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RESUMO

Este estudo procura analisar as principais abordagens sobre as estratégias
competitivas, sendo discutidas de forma mais especifica as estratégias de diferenciagéo e sua

importincia para o crescimento e o desenvolvimento das empresas.

Inicialmente, faz-se uma breve discussdio tedrica sobre o assunto, objetivando

consolidar conceitos e sistematizar idéias sobre as estratégias de diferenciaggo.

Procura-se, entdo, por meio da revisdo da literatura existente sobre o assunto,
compreender as principais caracteristicas e fatores inerentes as estratégias de diferenciagéo e

sua vinculagiio com a vantagem competitiva das empresas.

Em seguida s@o apresentados a andlise e os resultados de uma pesquisa realizada
junto a um grupo de clientes que contrataram seguros de automéveis pelo CLUBCARD ,
segmento de negocio do Banco ABN AMRO que atende pessoas fisicas em operagdes de

seguros, crédito e financiamento de veiculo.

E conclui-se , chamando a atengfio para os fatores de diferenciacio que sdo mais

valorizados por estes clientes e que interferem na sua escolha de um seguro de automoveis.
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ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the main approaches to competitive
strategies; more specifically, the strategies of differentiation and its importance to the growth

and development of companies.

Initially, there is a brief theoretical discussion of the subject. The objective of this

discussion is to consolidate concepts and systematize ideas about differentiation strategies.

The intention, therefore, is to have a full understanding of the main factors and
characteristics of the differentiation strategies, and its connectives to the competitive

advantage of companies.

After that, the analysis and the results of a study done with a group of clients that
closed automobile insurance contracts with CLUBCARD , business segment of ABN AMRO

Bank that provides insurance, credit and automobile financing operations to individual clients.

The conclusion calls attention to the differentiation factors that are most valued by

these clients and that interfere in the choice of an automobile nsurance,



INTRODUCAO

O mundo vive transformacdes jamais vistas em toda a sua historia. As mudangas

ocorrem em todas as areas e em velocidade cada vez maior.

As trés maiores categorias de mudancas estdo associadas ao avanco tecnologico,
que modifica os produtos e os canais de distribuicdo; as mudancas produzidas pela
globalizagdo, que levam algumas multinacionais com grande presenca e poder no mercado a
se transformarem nos principais concorrentes; €, por ultimo, as constantes mudangas das

necessidades dos consumidores (Kotler, 1999).

Na medida em que aumenta a velocidade da mudanga, as companhias néo podem
mais depender de suas antigas praticas comerciais para sustentar a prosperidade. Uma
estratégia vencedora do passado pode ser tornar a estratégia perdedora de hoje. Da mesma
forma, uma estratégia baseada somente na qualidade dos produtos nio € mais suficiente para

sustentar uma vantagem competitiva (Kotler, 1999).

Neste contexto, as empresas que quiserem sustentar uma vantagem competitiva
neste novo mercado precisam procurar novas formas de se diferenciar dos concorrentes e

atender os seus clientes.

Problema da Pesquisa

O conceito de seguro de automoéveis no mercado brasileiro mudoun muito nos
ultimos anos, deixando de ser orientado exclusivamente para pagamento de indenizagdo em

caso de sinistros.
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Atualmente as seis maiores seguradoras brasileiras no ramo de automével’ se
preocupam em criar diferenciais em suas ofertas de seguros de automoveis, tais como
produtos personalizados (por exemplo: custo varidvel de acordo com o perfil do segurado),
servicos complementares {como assisténcia 24 horas ao veiculo e disponibilidade de carro

reserva), programas de descontos e outros itens afins. *
P i “\r\"\
{‘;,_'—-u, rg_, H 1 %

~ o
Por @I diversas alternativas para diferenciacio dos seus servigos, €

fundamental que as empresas seguradoras conhecam os fatores de diferenciagdo mais

. . I3 . B "r"!w e
valorizados pelos clientes em um seguro de automoveis. T [ = e il
pe —173_3\5 [ &L ﬁ
- ~ Dy GRS
v 4 VL’\?'Q AR Lg q
QO Y

Neste sentido, este estudo pretende obter respostds para as seguintes questdes:

a) Quais os fatores de diferenciagfio mais valorizados pelos consumidores na

contratagio de seguro de automoveis?

b) Quais os beneficios e servigos complementares mais valorizados pelos

consumidores em um seguro de automoveis?

¢) Qual a importincia dada pelos consumidores aos servigos que somente s3o

realizados ap0s a contrata¢do de um seguro de automovel?
Relevincia e Justificativa

O tema desta dissertacdo € relevante e se justifica, em virtude de os  conceitos e
abordagens inerentes & vantagem competitiva e as estratégias de diferenciagio terem sofrido
grandes modificacdes nos iltimos anos, merecendo, assim, uma andlise e revisio tedrica sobre

estes assuntos.

Além disso, trata-se de um assunto de grande interesse na atual economia, na qual

se percebe a existéncia de um consumidor cada vez mais exigente. Estes consumidores estfio

! Fonte de consulta: http://www. fenacor.com br [acessado em 15/06/2001}
2 Fontes de consulta: http://www.portoseguro.com.br, http:/fwww.sulamerica.com.br,

http/fwww bradescoseguros.com.br, http:/fitauseguros.com.br, http://www.unibancoseguros.com.br.
http://www.realseguros.com.br [acessado em 15/06/2001}
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atribuindo um maior peso nos beneficios e diferenciais dos produtos e servigos, ao tomarem
sua decisio de compra. Para Ribeiro, Grisi € Saliby (1999) este comportamento ocorre, em
parte, pelo acirramento da concorréncia global, que provoca uma oferta maior de produtos €
servigos diferenciados. Segundo Trout (2000), o cliente possui tantas alternativas boas de
escolha que os erros podem custar caro para as empresas. “Depois que a concorréncia ganha
seus clientes, ndo ¢ facil reconquista-los” (Trout, 2000:100). Os grandes avangos ocorridos na
tecnologia de informagio também colaboram para este quadro, uma vez que o cliente pode,
via internet, por exemplo, comparar pregos, selecionar e obter inimeras opgdes de produtos ¢

servicos, a precos baixos e com comodidade (Ribeiro, Grisi e Saliby, 1999).

Objetivos e Contribuicoes

O presente estudo objetiva consolidar conceitos e sistematizar idéias sobre as
estratégias competitivas, sendo abordadas de forma mais especifica as estratégias de
diferenciagio e sua importincia para o crescimento ¢ desenvolvimento das organizacdes de

natureza privada.

Neste contexto, este estudo relaciona-se com a linha de administragio estratégica

das organizagdes, € objetiva compreend conceitos, caracteristicas e fatores inerentes as
estratégias de diferenciagdo ¢ sua'\wnclﬂagao m a vantagem competitiva das empresas.

Lo vt Erny

P
{r@{/d\"u f’ i cad, ‘\E\/ o 0 [/L/OC-Ugi/
Essa discussdo sc@por uma pesgmsa de campo junto a consumidores de

seguros de automoveis, objetivando res na/é? as questdes de pesquisa apresentadas

anteriormente.
L O
r .—//j_\ - Fr= "
Este estudo pretende, também, cs@\_}ﬁ&et S @ relagdes de convergéncia

e/ou divergéncia entre os aspectos de diferenciagéio abordados no capitulo 1 — Revisdo da
Literatura e os resultados apurados na pesquisa de campo. Procurar-se-4, desta forma,

verificar se o resultado da pesquisa de campo fortalece ou aprimora os referenciais tedricos

descritos no capitulo 1.



12

Além disso, este estudo se propde E>/<‘_{/\§1r1ali:~sar os aspectos demograficos

pertinentes ao piiblico entrevistado na pesquisa, com objetivo de:

a) verificar as relagdes de convergéncias/divergéncias entre a distribuigdo
demografica dos entrevistados e o padrdo de distribuigdo da populagdo do
Estado de S3o Paulo;

b) verificar se o perfil demogréfico dos entrevistados (faixa de renda, sexo, nivel
de escolaridade, situagio conjugal e faixa etaria) conduz a alguma
singularidade ou padrio de atitude em relagdo aos fatores de diferenciacéo

nos Seguros.

Com base no resultado desta andlise este estudo pretende sugerir hipoteses,
indagagdes e demais subsidios que possam ser aproveitados em futuras pesquisas que tratem

da vantagem competitiva ¢ da diferenciagdo.

Como contribui¢do, este estudo se propde, ainda,f\/?\\ reunir um conjunto de
informacdes que auxiliem as empresas seguradoras no desenvolvimento e implementagéo de
suas estratégias de marketing. Neste contexto, pretende-se que as informagdes produzidas por
este trabalho sirvam de subsidios para acdes estratégicas que envolvam a criagio de produtos

e servigos diferenciados e fortalecimento do relacionamento com o cliente.
Descriciio dos capitulos da dissertacio
A dissertacfio est4 organizada em quatro capitulos, conforme descritos a seguir:

No capitulo 1, é apresentada uma perspectiva historica das principais abordagens
de estratégia empresarial, abrangendo a sua origem € 0s novos conceitos formulados pelos
tedricos das estratégias na década de 60. Em seguida s3o abordados os aspectos tedricos

inerentes as estratégias de crescimento e competitivas. E, finalmente, discute-se com mais
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profundidade os conceitos e caracteristicas das estratégias de diferenciagio € sua importéncia

para o crescimento e desenvolvimento das empresas.

No capitulo 2, € apresentada a descrigio da metodologia utilizada na pesquisa de
campo, compreendendo o tipo de pesquisa, descrigio do sujeito pesquisado, critérios de

amostragem, instrumento de coleta de dados e outros assuntos pertinentes.

No capitulo 3, sfo apresentadas a tabulacfio e a anahise dos dados coletados na
pesquisa efetuada junto a um grupo de clientes do CLUBCARD (segmento de negécios do
Banco ABN AMRO ) que confrataram seguros de automoveis da Real Seguros.

No ultimo capitulo, sio apresentadas as principais conclusdes deste estudo, as

suas limitacdes, bem como as devidas recomendagdes para futuras pesquisas.
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CAPITULO 1

REVISAO DA LITERATURA

1.1 Conceitos de Estratégia

De acordo com Schnaars (1991), a idéia de estratégia foi desenvolvida pelos
gregos, com uma conotacdo militar, atrelada a idéia de objetivos a serem atingidos e planos
de acdio a serem utilizados em diversos cendrios de batalha, variando conforme o

comportamento do ininigo.

A

e

Para Schnaars (1991), a partir da Segunda Grande Guerra, a idéia de estratégia
passou a fazer sentido para as empresas, que em razio do seu crescimento passaram a
depender mais fortemente de politicas e diretrizes a serem seguidas por todas as suas unidades

organizacionais.

S
)

Para Porter ¢ Montgomery (1998), a partir da década de 60 trabalhos de alguns
tedricos da estratégia empresanial (Andrews, Ansoff, etc.) '@ou 'o conceito de estratégia

para a linha de frente das praticas gerenciais. '

LA A
kN 0 (\u;\ *{/A‘Jﬂ_ M (\_‘,_:3 “.,-'”\/“\_

o
N
v

Andrews (1971), por exemplo, enxergava a estratégia como uma idéia unificadora
que ligava as areas funcionais de uma empresa e relacionava suas atividades com o ambiente
externo. Neste contexto, o desenvolvimento de uma estratégia envolvia a analise dos pontos
fracos ¢ fortes da empresa e das oportunidades ¢ ameaga apresentada pelo meio ambiente. O
desafio da alta geréncia era escolher ou criar um contexto ambiental no qual as competéncias

e recursos da empresa poderiam produzir uma vantagem competitiva.
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Ansoff (1977) aborda a estratégia se baseando na expansdo e diversificagdo
empresariais segundo uma seqiiéncia de decisbes. Na base estdo os conceitos de analise de
desvios — diferenca entre o previsto € o realizado — e de sinergia — aproveitamento das

competéncias combinadas de dois departamentos ou empresas.

Para Ansoff (1977), a formula¢éo de uma estratégia deve responder as seguintes

questdes:

a) Quais sdo os principais objetivos da empresa?
b) A empresa deveria tentar diversificar, em que dreas e quanto?

c) Como aempresa deveria desenvolver e explorar sua posi¢do atual no mercado

de produtos?

Para Rocha e Christensen (1999), Ansoff e Andrews e outros teoricos formularam -

alguns conceitos em comum sobre a estratégia:

Y,
~
~

a) a estratégia se baseia em um conjunto de instrugdo para a agfio, mais Ou menos
detalhado;

b) a decisdo estratégica antecede a a¢io;

¢) adecis#o estratégica € explicita e planejada.

Rocha e Christensen (1999) advertem, porém, que a histdria das empresas possui
muitos casos de decisdes estratégicas que ndo atendem aos conceitos defendidos por Ansoff e

Andrews, considerando que:

a) a decisdo estratégica pode nio ter sido planejada e sim oriunda de

acontecimentos fortuitos e improvisados;

b) a decisdo estratégica, mesmo sendo planejada, pode ndo ter sido explicitada;
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¢) a deciso estratégica, ainda que planejada e explicitada, pode ter sido alterada

no desenvolvimento das agdes.

Considerando que a estratégia pode ou ndo ser formulada explicitamente, Rocha e
Christensen (1999) definem a estratégia como “um conjunto de movimentos da empresa em

direcéo ao futuro™.

Estes autores propdem, ainda, os seguintes conceitos:

a) formulacdio da estratégia

E a forma pela qual se escolhe o futuro da empresa e os meios para alcanca-lo.

b) implementacdo da estratégia

S#o as agbes que regem os movimentos da empresa em diregio ao futuro.

c) tatica

Compreende o detalhamento da estratégia em agdes especificas.

d) objetivos

Compreende a descrigio da situagio futura desejada.

€) politica

S#o as normas estabelecidas para atingir os objetivos.
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1.2 Estratégias de Crescimento

Kotler (1998) afirma que uma empresa pode desenvolver os seus negocios

utilizando planos de crescimento que contemplem as seguimtes estratégias:
a) penetragdo no mercado;
b) desenvolvimento do produto;
c) desenvolvimento do mercado;

d) diversificagdo.

Estas ages s3o representadas por Ansoff (1977) por meio de uma matriz de

crescimento produto-mercado, conforme mostra a figura 1.1.

Produtes Existentes Novos Produtos
Mercados Existentes Penetracio no Desenvolvimento
Mercado do Produto
Novos Mercados Desenvolvimento do Diversificacdio
Mercado

Figura 1.1: Estratégias produto-mercado

Fonte: Ansoff, H. Igor. Estratégia Empresarial. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1977

Segundo Kotler (1998), a estratégia de penetragdo no mercado se baseia em um
crescimento fundamentado nos mesmos mercados e produtos existentes. Esta estratégia pode

ser viabilizada por meio de promogdes e propaganda.

Mintzberg e Quinn (2001) afirmam que a expansfo por meio de propaganda e
prorqoqﬁo ¢ uma das coisas mais 6bvias e simples a serem realizadas. Estes autores advertem,
contudo, que em mercados estaveis e de concorréncia acirrada esta estratégia nem sempre
proporciona um crescimento substancial da empresa. Como alternativa, estes autores sugerem

a aquisi¢ao de empresas concorrentes. Mintzberg e Quinn (2001) explicam que a aquisi¢éio de
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empresas, quando possivel, normalmente acarreta um crescimento mais efetivo, embora

possua um custo mais elevado.

Segundo Kotler {1998), as estratégias de desenvolvimento de mercado se baseiam
na expansdo para novos mercados com os mesmos produtos ja existentes. Kotler (1998)
sugere como forma de expansio a analise dos mercados geograficos e demograficos, com o

objetivo de verificar se os produtos existentes podem ser vendidos para estes novos mercados.

Em relagdo a expansdo por meio de novos mercados geograficos, Churchill e
Peter (2000) citam como exemplo os produtos de Gltima tecnologia ou de grifes famosas que
sdo langados inicialmente nos paises industrializados. Assim que o interesse por estes
produtos diminui, a empresa abre-se para outros mercados, como o Brasil ¢ o resto da

América Latina.

Para Kotler (1998), a estratégia de desenvolvimento de produto esta associada a

oferta de produtos novos ou modificados para mercados ja existentes.

Churchill e Peter (2000) citam como exemplo de novos produtos as estratégias de
crescimento da Duracell que inclur o desenvolvimento de uma pilha recarregavel de longa

duracio, destinada aos computadores laptop.

Para Kotler (1998), a estratégia de diversificago ocorre quando a empresa abre ou

compra negocios que fogem aos seus produtos ou mercados existentes.

Kotler (1998) cita os exemplos de algnmas empresas que tentam diversificar suas
operagdes, por meio de aquisi¢cdes de indlstrias emergentes mais atraentes — pois percebem
que elas representam grande parte do segredo do sucesso — em vez de agirem com eficiéncia

em industrias poucos atraentes.
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Kotler (1998) adverte, porém, que a diversificagdo em excesso em industrias

pouco conhecidas pode prejudicar as empresas, em termos de foco no negdcio.

Mintzberg € Quinn (2001) elaboraram um pouco mais o conceito de
diversificagdo. Segundo estes autores, a diversificagdo poderd ser concéntrica ou

conglomerada.

A diversificagdo concéntrica esta associada a alguma competéncia ou recurso
especifico do negécio da empresa. Neste tipo de concentragio existe uma energia potencial
entre 0 novo negécio e o negocio ja existente, podendo basear-se em instalagdes em comum,

canais, ativos, habilidades e oportunidades.

Na diversificagdo conglomerada existem poucas atividades e habilidades entre o

novo negocio € o negocio ja existente.

Mintzberg e Quinn (2001) concluem que toda diversificagio concéntrica &
também fundamentalmente conglomerada, ou seja, independentemente do que seja comum a

dois negocios diferentes, muitas outras coisas nfio o s3o.

1.3 Estratégias Competitivas

Porter (1986) introduz ao conceito de estratégia uma abordagem mais analitica e
pratica, orientada para responder questdes relativas 4 competitividade das empresas, tais
COmO:

a) O que impulsiona a competicdo no meu setor ou nos setores nos quais estou

pensando em entrar?

b) Que atitudes os concorrentes provavelmente tomardo e qual sera a melhor

forma de reagir?

¢) Como minha empresa pode posicionar-se para competit no longo prazo?
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Porter (1986) propde um modelo de andlise de industria baseado em cinco forgas

competitivas:

a) aameaga de novos concorrentes;
b) a pressio de novos produtos substituios;
¢} o poder de barganha dos compradores;

d) o poder de barganha dos fomecedores.

As cinco forcas competitivas (vide Figura 1.2) sfio descritas por Porter (1986) da
seguinte forma:

POTENCIAIS.
':_”A:ﬂéaga,degoms .
- entmantes
NAINDUSTRIA Poder de negociagio
N ] doscompradores . ...

Figura 1.2: Forcas que dirigem a concorréncia na inddstria

Fonte: Porter (1986). Estratégias Competitivas: Técnicas para andlise de indistria

¢ da concorréncia. 7. Ed. Rio de Janeiro: Campus, 1986.



A ameaca de novos concorrentes

Porter (1986) descreve a facilidade ou dificuldade que um novo concorrente pode
sentir a0 comecgar a fazer negocios em um setor. Quanto mais dificil for a entrada, menor sera

a concorréncia e maior a probabilidade de lucros em longo prazo.
A pressao de novos produtos substitutos

Esta forga competitiva estd relacionada a facilidade com a qual o comprador pode
substituir um tipo de produto ou servigo por outro. Porter (1986) observa que os produtos
substitutos tornam-se uma ameaga n#o apenas quando oferecem uma fonte alternativa para o
comprador, mas também quando proporcionam uma melhoria significativa na relagdo

prego/desempenho.
O poder de barganha dos compradores

Porter (1986) afirma que nem todos os compradores sio iguais. Em algumas
situagBes os compradores podem ter mais poder de barganha. Porter (1986) cita, por exemplo,
a situagéo em que o comprador compra produtos padronizados ou commodities. Neste caso,
se o produto que o comprador estd adquirindo puder se comprado com facilidade, € provavel
que o comprador tenha muitos fornecedores alternativos, podendo jogar um contra o outro a
fim de conseguir o melthor negécio

O poder de barganha dos fornecedores

Segundo Porter (1986), os fornecedores tém um poder de barganha semelhante ao
dos compradores. Porter (1986) afirma que em algumas situagdes os grupos de fornecedores
ficam poderosos. Porter (1986) cita, por exemplo, a situacio em que os fornecedores sdo

dominados por algumas empresas e estio mais concentrados do que © sctor para 0s quais
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vendem. Neste contexto, é pouco provivel que os compradores se agrupem para exigir melhor

prego, qualidade ou prazos.

A rivalidade entre os concorrentes

Porter (1986) diz que o nivel de competigdo em um setor ¢ moldado pela
rivalidade existente entre os competidores. Em algumas situagdes especificas, o nivel de
competiciio pode ficar mais intenso . Porter (1986) cita, por exemplo, as situagSes em que
existem muitas empresas competindo e/ou os concorrentes sdo praticamente iguais. Nestes
casos aumentam as chances de uma empresa reduzir seus custos de forma dréastica para

manter vantagem.

Para Porter (1986), a compreensio destas forcas ¢ fundamental para elaborar a

estratégia e garantir uma vantagem competitiva em relagéo a concorréncia.

Porter (1986) afirma que a empresa deve moldar sua estratégia competitiva
procurando encontrar uma posi¢do no setor no qual a empresa possa se defender melhor

dessas forgas competitivas ou influencia-las a seu favor.

Embora admita que as empresas encontraram muitas formas diferentes de
concretizar isso, Porter (1986) insiste na existéncia de apenas 3 (trés) estratégias genéricas

para ter um desempenho superior ao das outras empresas. Estas estratégias sdo:
a) lideranca de custos;
b) diferenciagéo;

¢) enfoque.

Porter descreve as estratégias genéricas da seguinte forma:



Uma empresa que deseja obter e assumir a lideranca de custos deve usar todas as

oportunidades possiveis para controlar e reduzir os seus custos, visando oferecer produtos

com os mesmos atributos que os da concorréncia, mas com um Custo menor;

Por meio da estratégia de diferenciagio, a empresa desenvolve sua oferta,
mediante produtos nicos — sem similar no mercado — € que sejam valorizados pelos seus
clientes. Nos capitulos 1.4 ¢ 1.5 trataremos com mais profundidade os conceitos e

caracteristicas das estratégias de diferenciag8o.

Por meio da estratégia de enfoque, a empresa concentra seus recursos €m um

unico segmento ou mercado geografico.

As estratégias de diferenciacdo e lideranca de custo buscam a vantagem
competitiva em um limite amplo do mercado; ao passo que a estratégia de enfoque esta
orientada para uma vantagem de custo (enfoque no custo) ou uma diferenciagdo (enfoque na
diferenciacfio) em um segmento estreito do mercado. Este conceito de Porter (1989) pode ser

observado melhor na figura 1.3.

VANTAGEM COMPETITIVA

Custo mais baixo Diferenciacio

1. Lideranga de 2. Diferenciago
ESCOPO Alvo Amplo Custo
COMPETITIVO 3 A-Enfoque no | 3 B-Enfoque na
Alvo Estreito Custo Diferenciagio

Figura 2.3: Trés estratégias genéricas.
Fonte: Porter , Michael E. Vantagem Competitiva. Campus: Rio de Janeiro, 1989.

Porter (1986) adverte que a empresa deve optar por uma das 3 (trés) estratégias
genéricas. Caso contrario, a empresa ficaria “presa no meio-termo”. Para Porter (1986), a

empresa presa no meio-termo ndo possul uma estratégia adequada de defesa para as 5 (cinco)
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forcas competitivas, comprometendo, assim, a sua rentabilidade. Ficar no meio-termo para
Porter (1986) é normalmente uma manifesta¢do da relutdncia de uma empresa em fazer as

suas escolhas, em termos de estratégias competitivas.

Contrapondo-se as abordagens de plancjamento estratégico de Porter ¢ seus

antecessores, Mintzberg (1994) questiona se os planos estratégicos sdo realmente eficazes.

Para Mintzberg (1994), o planejamento estratégico, por ser um método muito
analitico € formal — composto de metas, etapas, atividades e resultados esperados — demanda

um longo tempo desde a sua elaboragdo e a sua implementag@o efetiva.

Para um mundo instivel, com mudangas freqientes e descontinuas, o
planejamento estratégico em sua forma tradicional acaba ficando muito dificil de ser
implementando, afirma Mintzberg (1994).

Neste contexto, Mintzberg (1994) propde como alternativa a utilizacio do
“pensamento estratégico”. Para Mintzberg (1994), o pensamento estratégico € um processo de

aprendizagem € experimentacio que envolve muita intuigio e criatividade.

“O resultado do pensamento estratégico se constitui uma perspectiva integrada da
empresa, uma visdo articulada com menos precisdo” (Mintzberg, 1994:111).

Contrapondo-se ao modelo de analise das inddstrias de Porter (1986), Hamel e
Prahalad (1995) afirmam que uma empresa, em vez de direcionar seus esfor¢os nas condi¢des
do setor, deve se concentrar nas suas competéncias essenciais para criar uma vantagem

competitiva.

Hamel e Prahalad (1995) argumentam que para uma empresa assumir uma
posi¢do de lideranga, os seus administradores devem possuir uma visfio mais ampla do futuro

do negocio.
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Para isto, segundo eles, seria necessario prever o futuro e, com base nessa

previsio responder a trés perguntas essenciais a Seguir:

a) Que novos tipos de beneficios aos clientes devemos procurar oferecer daqui a

cinco, dez ou quinze anos?

b) Que novas competéncias precisaremos desenvolver ou adquirir para oferecer

esses beneficios aos clientes?

¢) Como teremos que reconfigurar a interface com o cliente durante os proximos
anos (Hamel ¢ Prahalad, 1995:83)?

Segundo Hamel e Prahalad (1995), as empresas podem desenvolver sua
capacidade de previs3o por duas formas distintas:

a) focando as competéncias essenciais da empresa;

b) focando as funcionalidades subjacentes dos produtos.

Competéncias essenciais

Para Hamel ¢ Prahalad (1995) , as competéncias essenciais sdo as habilidades e
tecnologias que permitem a uma empresa oferecer beneficios aos clientes. Hammel e Prahalad
(1995) argumentavam que, em vez de conceber a empresa como um conjunto de areas de
negocios independentes, os gerentes deveriam conceitui-la como um comjunto de

competéncias essenciais.

“Quando se concebe uma empresa como um portfolio de competéncias,

normalmente abre-se uma gama inteiramente nova de oportunidades potenciais™, afirmam
Hamel e Prahalad (1995:96).
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Stalk, Evans e Shulman (1992) também defendem o foco nas competéncias como
meio de obter a vantagem competitiva. Entretanto, as competéncias descritas por estes autores
estdo mais associadas a capacidade de gerenciamento das empresas. Estas capacidades podem

ser estruturadas em 5 (cinco) dimensdes:

a) consisténcia — habilidade de produzir produtos que satisfagam as expectativas

dos clientes;
b) acuidade — habilidade de ver claramente o melo competitivo;

c) agilidade —~ habilidade de adaptar-se simultaneamente a muitos negécios

diferentes;

d) inovagdo — habilidade de gerar novas idéias e combinar elementos existentes

para criar novas fontes de valor;

e) rapidez — habilidade de responder rapidamente aos clientes ou demandas do

mercado ¢ incorporar, de forma 4gil, novas idéias e tecnologias ao produto.

A capacidade de agir de forma rapida, atendendo os clientes mais depressa do que
os concorrentes, também ¢ defendida por Day (1990), como uma forma de criar valor para o

cliente e obter vantagem competitiva.

Funcionalidades subjacentes dos produtos

Para Hamel e Prahalad (1995), as empresas que desejarem vislumbrar o futuro
precisam deixar de pensar nos produtos e servigos existentes e no ramo em que atuam. Ao
invés de perguntar “Qual € o produto” as empresas precisam questionar “Que beneficios os
meus produtos e servigos oferecem aos clientes”. Os autores afirmam que focando mais as
funcionalidades subjacentes dos produtos e servigos, os gerentes descobririo novas

oportunidades para o seu negocio.

Como exemplo deste conceito, os autores afirmam que se os fabricantes de quadro

negro tivessem focado a funcionalidade de seus produtos, ndo deixariam a empresa japonesa
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Oki aperfeigoar o setor, por meio do desenvolvimento do quadro branco eletronico com

scanner e sistemas de copias acoplados.

Para criar um pensamento inovador, focando as competéncias essenciais ¢ as
funcionalidades subjacentes dos produtos, Hamel (1996) recomenda que ndo sejam utilizados
os executivos seniores da empresa, pois normalmente este grupo toma suas decisdes com

base em suas experiéncias.

Hamel (1996) afirma que em um ambiente com mudancas constantes ¢
descontinuas, a referéncia a experiéncia se constitui um fator de pouca relevincia para gerar

grandes inovagdes e moldar o futuro.

Neste contexto, Hamel (1996) propde que os dirigentes identifiquem e estimulem
novas idéias em trés grupos, nfio pertencentes a alta adminisiragfio, conforme a seguir:
funciondrios com perspectivas jovens, funcionarios distanciados da sede da empresa ¢
funcionarios novos no setor. Para Hamel (1996), estes grupos serdo capazes de desafiar a

ortodoxia corporativa e estimular novas idéias.

Para Hamel e Prahalad (1989), todas as agles que devam ser efetuadas
corretamente no presente para interceptar o futuro devem ser contempladas em um plano
denominado pelos autores de “arquitetura estratégica™ A arquitetura estratégica € a higagao
entre o hoje e o amanhd, entre o curto prazo e o longo prazo. A arquitetura deve mostrar as
competéncias que a organizacdo deve desenvolver, que movos grupos de clientes precisa

conhecer e que novos canais de distribuigdo precisa desenvolver de imediato para moldar o
futuro.

A questdo principal a ser formulada pela arquitetura estratégica, segundo os
autores, nfo € o que se precisa fazer para maximizar um mercado ja existente, ¢ sim o que é
necessario fazer agora, em termos de aquisi¢dio de novas competéncias, para ocupar a

lideranca no futuro em novas oportunidades de negocios.
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Hamel e Prahalad (1989) afirmam, ainda, que as grandes empresas que chegaram
a lideranca do mercado nos ultimos vinte anos, iniciaram com objetivos incompativeis com
seus recursos e capacidades. Entretanto, elas implementaram e sustentaram em todos os niveis
da organizacdo uma obsessdo pela vitéria. Esta obsessido foi denomimada por Hamel e

Prahalad de “Intencdo Estratégica”.

As “estratégias gencricas” de Porter (1986) e as “competéncias essenciais” de
Hamel e Prahalad (1995) foram questionadas por Treacy ¢ Wiersema (1998) e Rust,
Zeithaml e Lemon (2001) que propuseram novas estratégias para a obtengfo da vantagem

competitiva.

As estratégias defendidas por Treacy e Wiersema (1998) foram denominadas
“Disciplinas de Valor™ ser lider em produto, ser operacionalmente excelente ou intima do

cliente.

Estas estratégias competitivas, segundo Treacy € Wiersema (1998), se baseiam na

idéia de que no mercado ha trés tipos de clientes.

Uns preferem empresas que possuam produtos mais avancados, com tecnologia e
atributos que os distingam da concorréncia (lideranga de produto). Um segundo grupo
prioriza um desempenho confidvel - em termos de qualidade, prego e facilidade de compra -
superior aos dos concorrentes (exceléncia operacional). Neste caso o produto ndo precisa ser
tdo avancgado. E finalmente um terceiro grupo prefere a empresa que atenda de forma mais
especifica as suas necessidades, € que seja mais sensivel aos seus desejos (intimidade com o

cliente).

Treacy e Wiersemam (1998) observaram que ¢ dificil para uma firma ser lider nas

trés disciplinas, ou até em duas. Os vencedores escolhem uma disciplina, afirmam eles.
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“Ndo escolher equivale a gerar uma terrivel confusdo.
Significa métodos de operagdo hibridos que néo estio de um lado nem
de outro e que, conseqilentemente, causam confusdo, tensdo e perda de
energia. Significa estar no comando de um navio sem leme, sem forma
clara de resolver conflitos ou definir prioridades. Néo escolher significa
deixar que outro, comprometido com o valor sem igual e concentrado
em sua obtencdo, tome seu lugar. Ndo escolher significa deixar que as
circunstincias controlem seu proprio destino.” (Treacy ¢ Wiersema,
1998:42-43).

Rust, Zeithaml ¢ Lemon (2001) afirmam que as “competéncias essenciais” de
Hamel e Prahalad (1995) estio mais orientadas ao produto, pois se referem a capacidade

especifica de uma empresa de produzir bens e servigos.

Para estes autores, a abordagem de diferenciacdo de Porter (1986) também esta
focada em produtos, visto que se refere a um critério interno de produzir bens e servigos de

forma diferente.

Para Rust, Zeithaml € Lemon (2001) a abordagem baseada no produto ndo ¢ muito

adequada, uma vez que ndo focaliza as necessidades do cliente.

“E se a competéncia essencial da empresa nao
tem relevincia para essas necessidades? E se a
diferenciacio da empresa ndo é compreendida ou apreciada
pelos clientes? Nesses casos, a empresa nao terd sucesso em
sua meta principal: tornar-se lucrativa atraindo e retendo
clientes.” (Rust, Zeithaml € Lemon, 2001: 159)

Neste contexto, Rust, Zeithaml ¢ Lemon (2001) defendem que as estratégias
devem ser orientadas, em primeiro lugar, para atender as necessidades dos clientes, por meio
de um novo conceito denominado “Valor do Cliente”. O “Valor do Cliente” de uma

empresa € o total dos valores consumidos pelo cliente durante todo o seu tempo de

relacionamento com a empresa.
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Para aumentar o “Valor do Cliente” , Rust, Zeithaml e Lemon (2001) propSem
uma abordagem orientada para uma mefhor compreensio dos motivos pelos quais os clientes
o~ . . v
\valorizam ) e escolhem um determinado produto ou servigo (percepgfio de valor),

compreendendo os seguintes aspectos:

Valor do Valor — Neste caso, a escolha ¢ influenciada por percepcées de valor,
que sdo formadas especiaimente por atributos relacionados &  qualidade, preco e

conveniéncia.

Valor da Marca — Neste, os clientes podem ter percepgdes de uma marca que nio

sdo explicadas pelos atributos objetivos da empresa. Assim, as percepcdes tendem a ser

relativamente emocionais, subjetivas e irracionais.

Valor da Retencdio - Neste caso, o “Valor do Cliente” provém do fato do cliente
optar por fazer negécios com a empresa. Alguns desses negoécios sdo provenientes de clientes
que anteriormente ja efetuaram compra com a empresa ¢, desta vez, a escolheram de novo, e
outros provém de clientes que nfo a escolheram na tiltima vez ou s&0 novos no mercado Para

os que compram com freqiéncia, programas de retencio e de relacionamento podem

aumentar as probabilidades da empresa continuar a ser escolhida.

1.4 A Diferenciagiio como Vantagem Competitiva

Conforme mencionado no capitulo 1.3 desta dissertagdo, Porter (1986) propde 3

(trés) estratégias genéricas para se obter a vantagem competitiva: ser lider em preco, atender a

um nicho de mercado e diferenciagiio.

Neste capitulo iremos tratar mais especificamente da estratégia de diferenciacio,
tema objeto desta dissertacio.



1.4.1  Conceitos basicos de diferenciacio

Segundo Porter (1989), a diferenciaciio consiste em adotar uma posicio tnica no
mercado, em torno de alguns atributos que possam ser reconhecidos e valorizados pelos

compradores.

“A logica da estratégia da diferenciacio exige que uma
empresa escolha atributos em que se diferencie, que sejam diferentes
dos de seus rivais. Uma empresa deve ser verdadeiramente tmica em
alguma coisa, ou ser considerada \mica para que possa esperar um
prego-prémio. Ao contrario da lideranga no custo, contudo, pode haver
mais de uma estratégia de diferenciagiio de sucesso em uma inddstria,
se houver uma série de atributos muito valorizados pelos compradores™,
afirma Porter (1989:12).

Reforgando este conceito Kotler (2000) afirma que a empresa deve tentar
encontrar modos especificos de diferenciar suas atividades para obter vantagem competitiva.
“Diferenciagio € o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir

a oferta da empresa da oferta da concorréncia™, declara Kotler {2000:309).

Segundo Levitt (1990), a diferenciacfio pode ser encontrada em todos os lugares
do mercado. “Todos - produtor, fabricante, vendedor, corretor, agente, comerciante — se
empenham num esforgo constante para distinguir, de todos os demais, aquilo que oferecem”,
afirma Levitt (1990:85).

Para Porter (1989), a diferenciacfio possibilita a empresa criar vantagens
competitivas e melhores resultados operacionais, mediante a criagio de novas oportunidades

de negdcios ou atendimentos de necessidades que a concorréncia tem ignorado.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) afirmam que para obter ¢ garantir a vantagem
competitiva, a estratégia de diferenciacio deve prever  alguma barreira (pelo menos

temporaria) impedindo os concorrentes de coptd-la. Neste contexto, a diferenciacio deve ser
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calcada em uma aptiddo central, uma competéncia ou uma propriedade de marketing que o

concorrente ndo possua, €, por isso, seja dificil para copiar.

Para garantir esta vantagem competitiva, Porter (1996) defende que a empresa
deve escolher um conjunto diferente de atividades para fornecer uma combinagdo ninica de
valor para o cliente. Assim, a esséncia da estratégia esti nas atividades — optar por exercer

atividades de modo diferente ou exercer atividades diferentes das dos concorrentes.

1.4.2 A diferenciacio na oferta de produtes intangiveis (servicos)

Levitt (1990) afirma que todos os produtos possuem aspectos e caracteristicas
tangiveis ¢ intangiveis. Conhecer, administrar e real¢ar estas caracteristicas favorece a

vantagem competitiva da empresa perante as demais.

Para Levitt (1990), produtos tangiveis podem ser experimentados (vistos, tocados,
cheirados, degustados e testados) antes do cliente se decidir pela troca. J& os produtos
intangiveis, como seguros de automéveis, consultoria, educacio, etc., raramente podem ser

experimentados ou testados antes do cliente efetuar a compra.

“O que torma tmices os produtos intangiveis ¢ que eles sdo inteiramente
inexistentes antes de serem comprados, inteiramente insuscetiveis de inspeciio ou exame
prévio”, afirma Levitt (1990:110).

Assim, 0 que induz o consumidor a comprar um produto intangivel ¢ a promessa
de satisfagdo, por simbolos e metiforas. Esta promessa deve ser o mais tangivel em sua
forma de apresentagio e ter uma boa aceitaciio pelo consumidor. Como exemplos de
apresentagbes tangiveis, Levitt (1990) cita a decoragfio sébria dos escritérios de advocacia, os
temnos escuros bem acabados dos consultores, as propostas de engenharia ¢ obras em

encadernagdes de couro, entre outros.
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Para Kotler (2000), os clientes priorizam mais a questio do preco do que o

fornecedor quando consideram que 0s servigos ofertados séo bem homogéneos

Neste contexto, as empresas que queiram fugir da concorréncia de precos devem
direcionar um maior foco na diferenciagio de seus servicos. Esta diferenciagfio pode ser

obtida por meio da oferta, entrega ou imagem.

A diferenciagdio por meio da oferta pode ser obtida acrescentando aspectos
inovadores aos servigos (caracteristicas secundarias), que excedam as expectativas basicas do

cliente (pacote primario de servigo).

Kotler (2000) cita o exemplo de algumas companhias aéreas que implementaram
caracteristicas de servigos secundérias, tais como venda de produtos, servicos de telefonia,

programas de milhagem e filmes.

Para Gronroos (1993), o pacote primario de Servigos (ou servigos centrais) pode
ser complementado mediante a introdugdo de servicos facilitadores (ou adicionais) e de

servicos de suporte.

Os servigos adicionais objetivam facilitar a utilizac@io dos servigos essenciais. Se
os servigos facilitadores estiverem ausentes, os SCIVICos centrais deixarfo de ser consumidos.

Os servigos de recepgio em um hotel ¢ os de check-in em uma empresa aérea sdo exemplos
tipicos de servigos facilitadores.

Para Gronroos (1993), os servigos de suporte, como por exemplo os restaurantes
de hotéis, ndo facilitam o consumo ou o uso do servigo central, mas sdo usados para aumentar

o valor e/ou para diferenciar os servicos em relagdo aos prestados pelos concorrentes.

Kotler (2000) adverte, contudo, que as movagdes no setor de servigos geralmente

sdo facilmente copiadas. Entretanto, a mtrodugéio de inovagdes de forma permanente permite
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a empresa obter uma série de vantagens competitivas temporarias em relaco a CONCOTTéncIa,
que acaba interferindo positivamente na preferéncia do consumidor que procura o melhor

SEIvico.

Para Kotler (2000), a empresa pode diferenciar-se por meio da entrega dos
servigos, dispondo de pessoas treinadas e qualificadas para executar estes servigos. Pode,
ainda, ou criar um ambiente fisico agradivel para o cliente ou desenvolver um processo de

entrega superior.

Em relagdo ao processo de entrega superior, McMillan e McGrath (1997) citam,
como exemplo, a empresa Progressive Insurance, de Cleveland, que dispde diariamente uma
frota de automoveis nas estradas, para socorrer os seus veiculos segurados que sofrem
sinistros. Neste processo de entrega, esta empresa se diferencia dos seus concorrentes
coletando todas as informacSes no momento da ocorréncia do sinistro e efetuando o sen
pagamento de forma instantinea. Este processo, além de deixar os clientes muito satisfeitos,

inibe a mcidéncia de fraudes.

Na opinifo de Kotler (2000), uma empresa prestadora de servicos pode
diferenciar-se por meio de uma imagem forte que possa ser valorizada pelos clientes. Porter
cita 0 exemplo da American Express que fortaleceu a sua marca, criando uma imagem

internacional de sucesso.

“....a Imagem tem um impacto de filtro sobre o servigo experimentado. Uma

imagem favoravel realga a experiéncia; uma imagem desfavoravel destréi essa mesma
experiéncia”, Gronroos (1993:106).

1.4.3 A diferenciacfio na oferta de produtos tangiveis (bens)

Segundo Kotler (2000), as empresas podem diferenciar a sua oferta de produtos

tangiveis, melhorando as seguintes dimensdes do produto: forma, caracteristicas,
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desempenho, qualidade de conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo,
estilo e design.

Kotler (2000) descreve estas dimensdes da seguinte maneira:
a) forma

Séo aspectos relacionados a tamanho, formato ou estrutura fisica. Um produto
como a aspirma, por exemplo, pode ser diferenciado por sua posologia,

formato, invélucro, etc.

b) caracteristicas

S&o aspectos que complementam as funcionalidades bésicas de um produto.
Assim, valendo-se de uma versio basica de um produto, a empresa pode criar
versdes adicionais ao acrescentar caracteristicas extras. Uma montadora de
automovets, pode, por exemplo, oferecer caracteristicas opcionais, como air

bags, vidros elétricos, etc.

¢) qualidade de desempenho

Corresponde aos niveis de desempenho (baixo, médio, alto e superior) pelos
quais as caracteristicas bdsicas do produto operam. As empresas devem
desenvolver um nivel de desempenho adequado ao mercado alvo e equiparado

aos niveis de desempenho da concorréncia.

d) qualidade de conformidade

E o grau pelo qual todas as unidades produzidas dos produtos sdo idénticas e
atendem as especificagdes-alvo prometidas. Os compradores em sua maioria

esperam produtos que tenham qualidade de conformidade alta.



e) durabilidade

Corresponde 2 mensuragdo do tempo de duragéic previsto para o produto. Para
a maioria dos compradores a durabihdade ¢ uma das caracteristicas mais

importantes do produto.

f) confiabilidade

E a garantia que o produto nio apresentara defeitos dentro de um determinado

periodo de tempo.

g) facilidade de conserto

E uma medida relacionada & aten¢io e rapidez no conserto de um produto.

h) estilo

E a forma como o comprador percebe e sente o produto. Um estilo forte nfo
necessariamente promete um alto desempenho. Em alguns produtos, em

particular os alimenticios, a embalagem influencia substancialmente o seu

estilo,

i) design

S&o todas as caracteristicas que afetam a aparéncia e as fumcionalidades de um
produto. Do ponto de vista do cliente, um bom design seria agradavel de ser

visto e facil de abrir, instalar, usar, consertar e descartar.

Kotler (2000) afirma, contudo, que nem todos os produtos podem ser facilmente
diferenciados em suas caracteristicas fisicas. Para Kotler os produtos tangiveis possuem
diferentes niveis de potencialidade para diferenciagio. Em um extremo do mercado existem
produtos altamente padronizados (frango, ago, etc.) que permitem pouca diferenciagiio. Em

outro extremo, o mercado atua com produtos capazes de alta diferenciagio (tais como
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automnéveis, moveis, edificios comerciais, etc.), que permitem que a empresa vendedora crie

muitas alternativas de design, estilo, etc.

Abell (1995) ratifica a abordagem de Kotler em relagio ds limitagdes na

diferenciaciio de produtos commodities:

“Em algumas empresas, as oportunidades para se melhorar
0 produto propriamente dito parecem ser abundantes, enquanto que em
outras, que atuam com "commodities”, estas oportunidades parecem ser
relativamente poucas ¢ bastante espacadas” (Abell, 1995: 27).

Abell (1995) inclui, ainda, uma outra limitagdo no processo de aperfeigoamento
de produtos, ao afirmar que as melhorias nos estagios mais maduros do ciclo de vida de quase
todos 0s produtos sdo cada vez mais dificeis, na medida em que as inovacdes sdo mais lentas

€ 0s produtos se tornam cada vez mais padronizados.

Neste contexto, em que algumas empresas se deparam com limitagdes para
diferenciagdio do produto propriamente dito, Kotler {2000) propde outras alternativas para as

cmpresas que atuam com produtos tangiveis, conforme relacionadas a Seguir:
a) servicos complementares aos produtos;
b) funcionarios capacitados;
¢) canais eficientes de distribuicgio;

d) imagem positiva da empresa/marca na mente dos consumidores.

Kotler (2000) e outros autores descrevem estas alternativas, da seguinte forma:

Servicos complementares aos produtos

Para Kotler (2000), os principais itens de diferenciacio nos SEIVicos
complementares aos produtos sdo: facilidade de pedido, entrega, instalacdo, treinamento do
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consumidor, consultoria ao consumidor, manutencdo ¢ conserto e alguns outros. Kotler

explica estes diferenciais de servigos, da seguinte forma:

e facilidade de Pedido

Refere-se 4s vantagens oferecidas ao cliente para efetuar pedidos

* ¢ntrega

Esta intimamente relacionado a rapidez, precisiio e cuidados no processo de

entrega dos produtos

e mstalacio
Corresponde ao trabalho que deve ser realizado para dispor o produto em

funcionamento no local previsto.

* treinamento ao cliente

Consiste no treinamento dos funciondrios do cliente para utilizar o

equipamento de forma mais eficiente.

¢ servigos de consultoria ao consumidor

Conesponde a todo o processo de orientagfio e disponibilizagio de dados e

sistemas de informagdes para o cliente.

*  mamitencio € conserto

Estd relacionado 2 qualidade dos servicos de reparos disponiveis aos

compradores dos produtos da empresa.



®  servigos diversos

Corresponde a outras formas de ampliar o valor dos servigos oferecidos:
podendo ser representados por uma melhor garantia ou melhor contrato de

manutengdo ou por programas de premiagio.

Outros autores também defendem a mmportincia de incorporar SErvigos aos

produtos tangiveis.

Tranjam (1999), por exemplo, faz a seguinte afirmacdio: “Com a tendéncia de
homogeneizagio dos produtos, a diferenciaciio dos servicos vem sendo a alternativa que

muitas empresas t&m encontrado para concorrer no mercado”.

Para Tranjam (1999), os servigos complementares aos produtos ficaram muito
fortalecidos nos Gltimos anos, envolvendo desde a entrega de refeicdo em domicilio, SErvigos

pos-venda, centrais de atendimento para suporte ao cliente, etc,

Tranjam (1999) afirma, ainda, que nos dias atuais a diferenciagdo nos negdcios
tem sido viabilizada muito mais em virtude dos servigos complementares aos produtos do

que pelos diferenciais dos préprios produtos.

Esta abordagem também ¢ defendida por Mckenna (1999) que afirma que os
consumidores estio cada vez mais procurando caracteristicas mtangiveis nos produtos,
sobretudo as relacionadas aos servigos. Para atender estas necessidades, as empresas devem

estruturar os seus servigos complementares aos produtos de forma que garantam informagio,
garantia e conforto ao cliente.
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Funcionérios capacitados

Em uma era em que os produtos € servigos complementares podem ser facilmente
copiados pelos concorrentes, ¢ fundamental que a empresa mantenha uma equipe de
profissionais integrados € bem treinados, com o objetivo de oferecer um tratamento singular e

com valor elevado a seus clientes (Kotler: 2000).

Esta posigdo também ¢ defendida por Tranjam (1999) que afirma que para
sustentar uma diferenciagfio na base de servigos, é necessario que haja uma competéncia
interna, ou seja a existéncia de um conjunto de conhecimentos e habilidades das pessoas nas
empresas. Com base nestas competéncias e numa tecnologia de trabalho em equipe bem
desenvolvida, € possivel tirar o méximo proveito da criatividade dos colaboradores da

empresa, com a finalidade de desenvolver um alto padrio de atendimento ao cliente.

Canais de distribuicio

Kotler (2000) afirma que a forma como a empresa projeta e dispde os canais de

distribui¢do dos seus produtos pode constituir-se um diferencial competitivo importante.

Imagem da empresa

A percepgdo de valor dos produtos nio estd associada somente 3s suas
caracteristicas fisicas. A forma como a empresa posiciona a sua imagem, em termos de

simbolos, comunicagdo, etc. interfere na diferenciacdo competitiva (Kotler: 2000).

Kotler (2000) cita, por exemplo, o caso da marca de cigarro “Marlboro”, que,
apesar de estar vinculada a um produto “commoditie”, conscgue - em razdo da sua imagem
estar em sintonia com muitos fumantes — obter uma grande participacio no mercado mundial
de cigarros.
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1.4.4 A diferenciacio por meio de um pacote de valor

Para atender as necessidades crescentes do cliente e estabelecer uma oferta

diferenciada perante os concorrentes, Levitt (1990) afirma que as empresas devem planejar a

oferta dos seus produtos, por meio de um pacote de valor, que engloba 4 (quatro) niveis

distintos (vide figura 1.4).

. Produto Gendiico
== Prodisia Esperado
~—— Produto Aumentadc

T Produie Potencial

Figura 1.4: O Conceito total de produto

Fonte: Levitt, Theodore. A imaginacio de marketing, 2. Ed. Sao Paulo: Atlas, 1990,

O nivel mais fundamental é o “produto genérico™. A partir dai, cada nivel segninte

acrescenta mais valor para o cliente.

Produto genérico (ou basico)

“O produto genérico é a “coisa” substantiva, rudimentar,
sem a qual nfo existe a oportunidade de entrar no Jjogo de participagfio
de mercado. Para o produtor de aco é o aco em si. No caso de um banco
sdo os fundos para empréstimos. Para um corretor de iméveis sio as
propriedades para vender™, declara Levitt 1990:91).

Kotler (2000) adaptou o modelo de Levitt, acrescentando no primeiro nivel o

beneficio central. Para Kotler, o beneficio central representa o servigo ou beneficio que o
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cliente esta realmente comprando. “Um héspede de hotel estd comprando ‘descanso e

pernoite”, exemplifica Kotler (2000:416).

No 2° nivel (produto genérico), Kotler (2000) afirma que a empresa precisa
transformar o beneficio nicleo em um produto basico. Assim, o hotel deve oferecer a seus

clientes: cama, banheiro, mesa e outros itens basicos.

Produto Esperado

Este nivel de produto deve representar as expectativas minimas dos clientes, que

excedem o produto genérico em si.

Por meio do produto esperado, a empresa deve atender a um conjunto de
atributos e condigSes que os clientes, normalmente, esperam e concordam quando compram

esse produto.

“E preciso que o benzeno ndo tenha simplesmente o “preco
certo”; também precisa ter entrega “certa”, que pode referir-se, a
quantidades e programas para localizagdes especificas, em quantidades
variaveis e em ocasibes especificas. As condigbes de pagamento tém de
ser “certas”. Dependendo do cliente, o apoio ou auxilio técnico tem de
ser certo.”, exemplifica Levitt (1990:92).

Produto Ampliado (ou aumentado)

Neste nivel, a empresa dispde um produto que cxceda as expectativas do cliente,
afirma Levitt (1990).

“O produto ampliado fornece beneficios adicionais que a pesquisa mostra que 530

valorizados pelos consumidores, tais como mstalagio ¢ treinamento”, complementa Nickels e
Wood (1999: 165).
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Kotler (1999) afirma que nos dias atuais a concorréncia estd mais presente no

nivel do produto ampliado.

Kotler (1999) adverte, ainda, que as empresas devem observar algumas condicdes

na formulagfo de estratégias para o produto ampliado.

Normalmente, cada ampliagfio do produto gera custos adicionais para a empresa.
Neste sentido € preciso se certificar se o cliente esti disposto a pagar o suficiente para cobrir o

custo extira.

Um segundo fator ¢ que o produto ampliado torna-se, em breve, um produto

desejado, em razdo do aumento do grau de exi géncia do cliente.

E finalmente, na medida em que a cmpresa aumenta o custo do seu produto

amphado, alguns concorrentes podem reverter a situacdo colocando 2 disposicgio produtos

simples, sem beneficios adicionais a um custo menor.

Produto Potencial

Levitt (1990) compara a diferenca entre os produtos aumentado e potencial:

“O "produto potencial" consiste em tudo potencialmente
vidvel e capaz de atrair ¢ manter clientes. Enquanto o “produto
aumentado™ significa tudo o que foi ou estd sendo feito, o “produto

potencial” refere-se ao que resta ser feito, isto €, o que for possive]”
(Levitt, 1990:96).

Para Kotler (2000), ¢ neste nivel que as empresas buscam de forma agressiva por
novas alternativas de satisfazer os seus clientes e distinguir as suas ofertas. Este nivel abrange
todas as modificagdes que o produto deve sofrer no futuro. A proposta de “encantamento” do

cliente se d4 por meio do produto potencial.
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Para Nickels ¢ Wood (1999), as empresas devem se diferenciar dos seus
concorrentes e construir relacionamentos de longo prazo com os seus clientes, mediante a
oferta de produtos que excedam o produto basico. Assim, esta oferta deve estar focada em

pacotes de valor diferenciados que excedam as expectativas dos consumidores.

A abordagem de produto potencial de Levitt (1990) trouxe uma grande
contribuicdo para a diferenciagdo de produtos, especialmente nos dias atuais em que as

necessidades dos clientes sfo cada vez mais dinamicas,

1.4.5 A diferenciacio com enfoque no cliente

Como alternativa para solucionar as limitagSes na diferenciagio de produtos (bens
¢ servicos) homogeneizados, Abell (1995) propde uma abordagem de diferenciacio de

produtos voltada para o cliente.

Por meio desta abordagem, Abell (1995) afirma que € possivel aumentar a
satisfagdo dos clientes ¢ criar diferenciais competitivos, mediante uma outra perspectiva mais

promissora: orientar as inovagdes para as fungdes que o produto oferece ao cliente e os

beneficios que sfio, ou que devem ser, desejados.

“Esta abordagem orientada para o cliente ¢ bem
ilustrada pelo antigo adagio que diz  “o cliente ngo quer uma
broca de um quarto de polegada ¢ sim um furo desta medida”
Em vez de pensarmos em como melhorar nossa broca, isto pode
nos levar a pensar em maneiras de conseguimos furos melhores.
Podemos ir ainda mais longe e perguntar porque o cliente
precisa de um furo de um quarto de polegada. Ser4 para prender
dois pedagos de metal? Se for isto, podemos encontrar uma
solugfio alternativa para este problema mais amplo?",
exemplifica Abell (1995:29).

A esséncia da abordagem de Abell (1995) se aproxima do conceito de “miopia de

marketing” proposto por Levitt (1960), em que este autor adverte que as empresas precisam
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definir seu negécio ndo em termos de produtos especificos, mas em termos de necessidades

do cliente,

Neste contexto, Abell (1995) afirma que as diversas possibilidades de aumentar o
grau de satisfaco do cliente, por meio dos produtos e servigos, podem ser implementadas
mediante  dois enfoques distintos: Primeiro, pode-se encontrar melhores meios para
desempenhar fungGes existentes para os produtos ou servigos ofertados. Segundo, as fungdes

desempenhadas pelos produtos ou servigos podem ser redefinidas.

Abell (1995) afirma, ainda:

s

“..... a empresa pode “ajudar o cliente através do Processo
de compra, levar o produto para o cliente no tempo e no local certos,
com um adequado grau de certeza de que ele comprou aquilo que
precisava, com garantia de que o produto far o que se espera que faga,
suprindo 0s servigos que sejam necessarios antes, durante e depois da
venda, conseguir financiamento, mantendo um contexto agradavel no
local dentro do qual o produto é comprado e/ou usado — e tudo isto a
um prego atraente....”, Abell (1995:33).

Levitt (1990) também associa ¢ conceito de produto & capacidade de gerar

satisfacio ao cliente.

“Para o comprador potencial, o produto é um aglomerado coniplexo de satisfactes
de valor (....). Os clientes atribuem ao produto um valor proporcional a capacidade que

parece ter de ajudi-los a resolver seus problemas” (Levitt, 1990:89).

Levitt (1990) complementa: “somente o comprador ou usudrio pode atribuir valor,
porque este reside apenas nos beneficios que ele quer ou recebe” (Levitt: 1990: 89-90).

Porter (1989} incorpora ao conceito de valor as varidveis custo e beneficio. Para
Porter (1989), uma empresa cria valor para um comprador por meio de dois mecanismos-

reduzindo o custo do comprador efou elevando o desempenho do comprador.
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A esséneia deste conceito de valor é reafirmada por diversos autores: Kotler
(2000), Nickels ¢ Wood (1999), Lovelock (1995) ¢ Tranjam (1999).

Para estes autores, valor para o consumidor corresponde 2 diferenca entre os

beneficios percebidos ¢ o custo total para aquisiciio do bem.

Segundo Kotler (2000) e Lovelock (1995), o custo para o consumidor ndo inclui
somente valores monetdrios, mas também custos relacionados 2o tempo e esforgos

depreendidos para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto e SEIVICo.

Tranjam (1999) também afirma que os custos para o consumidor niio s80 somente
os financeiros. “S3o também os custos da ocupagio indevida do tempo do cliente, dos

aborrecimentos causados, da humilhagfio moral, dentre outros”, afirma Tranjam (1999:187).

Para estes autores (Porter, Nickels & Wood, Kotler,Tranjam ¢ Lovelock), os
beneficios percebidos s3o tudo aquilo que os clientes recebem e percebam que ira atender a

um desejo ou necessidade.

Kotler (2000) relaciona os aspectos que podem interferir nos beneficios
percebidos: aumento dos beneficios relacionados aos produtos e servigos, atencfio dos

funciondrios e imagem da marca.

Kotler (2000) e Nickels & Wood (1999) afirmam que a empresa pode fornecer
mais valor para o consumidor ampliando os beneficios percebidos (agregando novas
caracteristicas positivas aos produtos, por exemplo) ou diminuindo o prego percebido
(simplificando os processos em que o cliente interage ou absorvendo algum risco de

problemas na utilizagdo do produto, por exemplo).

Para Tranjam (1999), o grande desafio das empresas € criar um processo de valor

para o cliente, de forma que ele perceba que os beneficios obtidos sdo superiores aos custos;
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e que, pela sua fidelizacdo, volte a comprar sempre, nio fuja para a concorréncia e indique a

empresa para outros consumidores.

Kotler (2000) defende que os clientes geralmente procuram maximizar o valor,
respeitando os limites impostos pelos custos de procura e por suas limitacdes em termos de

conhecimento, mobilidade e recursos financeiros.

Assim, se o desempenho nfo for adequado, o cliente ficara insatisfeito. Se o
desempenho atender as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das

expectativas, o cliente ficard encantado com a empresa (Kotler: 2000).

Para cniar valor para o cliente € obter vantagem competitiva, Porter (1989) propde

uma analise detathada do negdcio da empresa, utilizando a sua “cadeia de valor”.

Segundo Porter (1989), a cadeia de valor é uma ferramenta para avaliar os custos,
desempenho e a integragiio de todas as atividades relevantes que interferem na oferta de

produtos e servigos para o cliente.

Porter (1989) afirma que os custos, o desempenho e o nivel de coordenacio destas
atividades devem ser mapeados e comparados com os da concorréncia. E o resultado desta

andlise deve orientar a empresa na escolha da melhor estratégia competitiva a ser adotada.

Kotler (2000) sugere que a analise da cadeia de valor da empresa ultrapasse a sua

fronteira, abrangendo, também, a cadeia de valor dos seus fornecedores, distribuidores e

clientes,

Para Kotler (2000), a empresa deve criar parceria com seus fornecedores e

djstribujdores, com a finalidade de criar uma rede de entrega de valor superior.
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1.4.6 A diferenciacdo por meio da qualidade

As empresas que ofertam servigos podem se diferenciar e obter uma vantagem
competitiva por meio de um servigo com qualidade superior ao dos concorrentes, superando,

assim, as expectativas de seus clientes (Kotler:2000).

As expectativas sfo criadas segundo experiéncias anteriores dos clientes, pelas

informagdes de amigos e parentes e pela propaganda, Kotler (2000) e Gronroos (1993).

Em virtude da natureza intangivel dos servigos, as atividades de comunicacdo
com o mercado e a comunicaciio “boca a boca” podem influenciar o cliente sobre 2 sua

percepc¢do da qualidade dos servigos, Gronroos (1993).

“A probabilidade de satisfagio e repeticdo de compra depende da oferta atender
Ou ndo a essa expectativa de valor”, afirma Kotler (2000:56).

Apbs receber o servico, os clientes comparam o servigo percebido com o servigo
esperado. Caso o servigo percebido ndo atenda as expectativas em relagio ao servigo
esperado, os clientes ficarfio insatisfeitos, com grandes possibilidades de ndo efetuar uma
nova compra com o fornecedor. Caso o servigo percebido atenda ou supere as expectativas, 0s

clientes ficarfio muitos satisfeitos e com inclinacio de comprar novamente com o fornecedor.
(Kotler: 2000).

Levitt (1990) € Normann (1993) concordam que a empresa deve procurar atender
as expectativas dos seus clientes; contudo, advertem que, quando um bom servigo ¢ prestado
normalmente, os consumidores o aceitam sem grandes reagGes. Entretanto, quando o servigo é
prestado abaixo das expectativas, o fato €, logo, registrado na mente dos consumidores que
reagem imediatamente contra ele. Os consumidores somente se ddo conta do servigo, quando
ocorre uma fatha ou insatisfac#io. Isto torna o cliente muito vulneravel aos apelos dos demais

consumidores.
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“Quando um cliente potencial de seguro & intensamente
cortejado e finalmente aceita o casamento, o siléncio e a desatencio
subseqiientes podem decepciona-lo. A maioria dos clientes raramente se
recorda por muito tempo da espécie de pacote de seguros de vida que
adquiriu, geralmente esquecendo-se também tanto do nome da
seguradora como do corretor. Ser lembrado um ano mais tarde através
da cobranga do prémio compara-se a diferenga entre as atencgdes
amorosas do namoro e os longos e frios siléncios do casamento”, afirma
Levitt (1990:115).

Para contomnar este problema, Levitt (1990) sugere que as empresas se
comuniquem de forma constante com os clientes consumidores dos seus produtos intangiveis,
a fim de manter na mente destes clientes a imagem da cmpresa € a percepgdo de valor do

produto que Ihe foi entregue.

Em muitas situagdes o produto intangivel (ou servigo ofertado) acaba nfo tendo o
reconhecimento que merece, passando a ser visto como um beneficio como outro qualquer. E
ate nos casos em que o cliente identifica e valoriza o produto, ele precisa ser enfatizado para
ser lembrado, Cobra (2000).

Gronroos (1993) aborda com mais profundidade a questio da qualidade nos
servigos, enfatizando as seguintes questdes:

a) a qualidade ¢ aquilo que os clientes percebem e ndo o que foi determinado
pela geréncia;

b) a qualidade nfio pode ser separada do processo de produgio e entrega;

¢) a qualidade ¢ produzida localmente nas diversas interagSes comprador-

vendedor;

d) a medida que a qualidade é criada e produzida nas interactes comprador-
vendedor, um grande numero de empregados acaba se envolvendo na
produgdo € oferta da qualidade;

¢) toda a organizaciio deve monitorar a qualidade, ja que ela ¢ produzida por um

grande niimero de funcionarios e funcionalidades dentro da organizacio;
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)} o marketing externo deve estar integrado com a gestdo da qualidade, de forma

a ndo criar para o cliente expectativas que nio possam ser cumpridas.

A exceléncia na qualidade dos servigos para Kotler (2000) pode ser alcangada
pelas empresas, 4 medida que sejam observados as seguintes politicas: concepgdo estratégica,
comprometimento da alta geréncia, padres Tigorosos, sistemas de monitoramento do
desempenho dos servigos, atendimento is reclamagdes dos clientes e ¢nfase na satisfagio

tanto dos funciondrios quanto dos clientes.

Kotler (2000) descreve estas regras da seguinte forma:

Concepciio estratégica e compromisso da alta geréncia

As maiores empresas de servigos priorizam os seus clientes e desenvolvem uma
estratégia especifica para atender as suas necessidades. A alta geréneia ndo se interessa apenas

pelos resultados financeiros, mais também pelo nivel de desempenho de seus servicos.

Padrdes rigorosos e sistemas de monitoramento do desempenho

Os methores prestadores de servicos estabelecem padrdes muitos rigidos em
relagdo 4 qualidade dos seus servigos. Além disso, procuram avaliar de forma continua o seu
desempenho e de seus concorrentes. Estas avaliagbes sdio efetuadas de diversas formas, tais
como: comparar o desempenho com a da concorréncia, pesquisa de mercado com os clientes,

falsos compradores, equipes de avaliagio de SEIVICOS, Processos para sugesties e
reclamagdes, etc.

Atendimento s reclamacdes dos clientes

Os clientes que efetuam reclamagdes e t8m o seu problema resolvido, geralmente
acabam solicitando novas compras 4 empresa e divulgando para amigos e parente a

experiéncia positiva obtida. Por outro lado, um cliente insatisfeito com a empresa, por nio ter
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solucionado o seu problema a contento, divulga de forma negativa os servigos prestados pela

empresa €, geralmente, procura outro fornecedor em futuras compras.

Satisfacdo tanto dos funcionirios quanto dos clientes

As empresas de servigos que procuram a exceléncia na qualidade, se preocupam
tanto com a satisfagdo dos seus funciondrios quanto dos seus clientes. Neste contexto, a
empresa procura sempre avaliar a satisfagio dos seus funcionsrios e recompensar 0s que

trverem bons desempenhos.

Albrecht (1993) defende a exceléncia na qualidade, por meio de um conjunto de

atividades inter-relacionadas, denominadas Modelo de Valor do Cliente.

Este Modelo de Valor do Cliente, conforme demonstrado na figura 1.5, possibilita
a definicdo das metas prioritrias para o aperfeigoamento da qualidade do Servico.

1.5: Modelo de valor do cliente

Fonte: Albrecht, Karl. A imica coisa que Importa: frazendo o poder do cliente para

denitro de sua empresa. Sio Paule: Pioneira, 1993,
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1.5 Outros Aspectos Relacionados & Diferenciacio

1.5.1 Segmentacio de mercado

Para McKenna (1999), a empresa pode, também, se diferenciar e obter vantagem
competitiva para seus produtos focando segmentos especificos de mercado. A empresa que
foca um determinado segmento para seu produto possul uma concorréncia menor e, em razio
disso , tem mais possibilidade de assumir a lideranga de mercado. Além disso, quando a
empresa direciona esforgos para um determinado segmento, pode entender e satisfazer melhor

as necessidades dos consumidores deste segmento de mercado.

Rocha e Christensen (1995) citam Smith (1956) como o primeiro autor a abordar

0 conceito de segmentagio:

“A segmentacdo se baseia em desdobramentos do lado da demanda ¢ representa
um ajuste racional € mais preciso do produto e do esforgo de marketing as exigéncias do

consumidor ou usurio” (Smith, apud Rocha e Christensen, 1999: 35).

Para Rocha e Christensen (1999), j4 que o mercado nio funciona de forma
homogenea, ¢ necessario segments-lo . Cada vez mais os consumidores procuram produtos

que possam atender de forma mais precisa e direta os seus desejos e necessidades.

Segundo Kotler (2000), as empresas que segmentam o0s seus mercados
reconhecem que os consumidores sdo diferentes em termos de necessidades, habitos e poder
de compra.

Kotler (2000) afirma que a segmentacdo de mercado gera varios beneficios para
as empresas:
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a) a empresa tem a possibilidade de enfrentar um niimero menor de concorrentes

para o segmento escolhido;

b) a oferta do produto em termos de beneficios e custo pode ser mais ajustada ao

publico alvo;

c¢) a escolha dos canats de distribuiciio ¢ divulgagio dos produtos se toma muito

mais facil de ser realizada.

Em razio das constantes mudangas no ambiente politico, social, legal e
econdmico, Rocha e Christensen (1999) advertem, ainda, que a segmentagio deve ser
encarada como um processo dindmico, criando-se, sempre que necessario, novas formas de
atender as necessidades e exigéncias do mercado. As mudangas no comportamento do
consumidor ¢ as agdes da concorréncia sio fatores primordiais que podem acarretar mudancas

significativas no tamanho de um determinado segmento.

1.5.2 Personalizaciio da oferta

Uma outra forma de atuar no mercado de forma diferenciada é por meio da

personalizacio do seu pacote de ofertas/comunicagtes a cada consumidor individual. (Kotler:
2000).

“Personalizaco significa ter um comportamento especifico
com relagio a determinado cliente. Esse comportamento inclui o
produto, a maneira de entregé-lo, a cobranca, a embalagem, a maneira
de divulga-lo, a maneira de educar os clientes a respeito dele e até
servigos circundantes — vocé pode acrescentar novos Servi¢os ao
produto.” (Peppers, 1998: 12).

Para Peppers e Rogers (1996), a personalizagio do pacote de ofertas (ou
marketing individualizado) pressup@e que a empresa esteja procurando vender para um Unico

cliente, durante um longo periodo de tempo, um maior niimero de produtos possiveis.
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Este conceito se contrapbe ao marketing de massa, pelo qual se oferta um tnico

produto para o maior namero possivel de clientes..

Para Mckenna (1999), a tecnologia permite a personalizagio dos produtos. Por
mtermedio da tecnologia, os produtos podem ser adaptados as necessidades de cada cliente,

que escolhe a versdo que mais o atende.

As movas tecnologias permitem um retorno 2 fabricagdo de produtos e servigos
sob medida para o consumidor, sem grande perda de tempo. A construgdo civil japonesa, por
exemplo, projeta casas de acordo com a necessidades e condiges do consumidor. Neste
exemplo, 0 comprador e o vendedor, utilizando um computador com recursos de CAD/CAM,

projetam exatamente a casa desejada pelo cliente, em termos de espago e preco, (Kotler:
1997).

1.5.3 Posicionamente do produto

Nem todas as diferencas de produtos sfio tho significativas e diferenciadoras,
Assim, a empresa deve selecionar bem as formas que iré se diferenciar dos seus concorrentes.

Vale a pena estabelecer uma diferenga, 4 medida que ela satisfaca aos seguintes critérios:

1mportincia
A diferenga oferece um beneficio altamente valorizado para um numero suficiente

de compradores.

destaque

Quando a diferenga ndo é oferecida pelos concorrentes, ela pode ser oferecida pela

empresa de maneira mais distintiva.
superioridade
A diferenga ¢ superior a outras maneiras de obter o mesmo beneficio,

exclusividade
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Os concorrentes ndo conseguem copiar tio facilmente a diferenca.
acessibilidade

O comprador dispde de dinheiro para pagar pela diferenga.
rentabilidade

A empresa constatara que € rentdvel introduzir a diferenga, (Kotler: 2000).

Apbs selecionar as diferencas que realmente s#o significativas a empresa deve se
posicionar perante o seu mercado alvo, ou seja, criar agdes de comunicagio de forma que o
produto ¢ a imagem da empresa ocupem uma posi¢fio diferenciada e positiva na mente dos

seus consumidores, defende Kotler (2000).

Trout ¢ Rivkin (1996) prestaram uma contribui¢dio muito esclarecedora sobre o

concelto e a importéncia do posicionamento:

“Posicionar-se € simplesmente se concentrar em uma idéia - on mesmo em uma
palavra — que defina a empresa na mente dos consumidores. Ter uma forte identificagéio de

marca d4 a uma empresa uma imensa vantagem” (Trout e Rivkin, 1996:55).

Para Trout e Rivkin (1996), o posicionamento ndo representa aquilo que a

empresa faz ao produto e sim 4 mente do consumidor.

Trout e Rivkin (1996) destacam a importincia da empresa compreender a mente
do consumidor — em termos de recebimento, armazenamento ou recusa de iformagdes — para

criar uma boa estratégia de posicionamento.

Levitt (1980) enfatiza a forca do mercado no processo de posicionamento do
produto, afirmando que as condiges econdmicas, concorréncia, necessidades dos clientes,

estratégias empresariais e outros fatores podem determinar a definicZo do posicionamento do
produto. '
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McKenna (1999) também destaca a infludncia do mercado no processo de
posicionamento, quando afirma que as empresas precisam trabalhar Junto com o mercado para
posicionar os seus produtos. Para Mckenna (1999), antes de posicionar o produto € importante

entender as atitudes, comportamento, gostos, preconcettos e aversdes do consumidor.
1.5.4 Marketing de relacionamento

Muitos autores afirmam que as empresas podem reter os seus clientes e garantir a
sua lealdade, substitnindo o marketing de transacfio — cujo objetivo maior é o resultado
imediato da venda - pelo marketing de relacionamento, pelo qual se procura um compromisso

em longo prazo entre a empresa ¢ o cliente.

Para Kotler (2000) e Nickels ¢ Wood (1999), por exemplo, o Marketing de
relacionamento é a construgsio de relagdes mutuamente benéficas de fongo prazo envolvendo

a empresa e seus clientes e outros grupos de interesse.

As empresas inteligentes tentam desenvolver confian¢a ¢ relacionamentos em
longo prazo com consumidores, distribuidores, revendedores e fornecedores. Realizam isso
prometendo e entregando alta qualidade, bons SETVICOS € precos justos is outras partes no
decorrer do tempo, Kotler (2000).

Berry ¢ Parasuraman (1991) propdem trés miveis de relacionamento com os
clientes:

No 1° nivel, o relacionamento é orientado para o acréscimo de beneficios
fimanceiros. Neste nivel, ¢ oferecido ao cliente incentivo financeiro, com o objetivo de obtera

sua fidelidade. Estes incentivos sio focados para programas de descontos e premiagiio para
consumidores habituais.

No 2° nivel, o relacionamento se sustenita por meio de acréscimos de beneficios

sociais. Neste nivel, o relacionamento esta orientado para prestar um atendimento unico ¢
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personalizado para o cliente. Neste nivel, o cliente recebe, também, mais atencio em termos

de trenamento, comunica¢do personalizada e eventos de confraternizacio.

No 3° nivel, o relacionamento estd focado no acréscimo de vinculos estruturais.
Assim a sustentagfo deste relacionamento se baseia em criar solugdes estruturais para resolver
problemas dos clientes. Assim, a empresa pode oferecer aos clientes equipamentos especiais
para ajuda-los em suas operagdes com a empresa, programas de computador, pesquisa de

marketing, entre outros beneficios.

Berry (1995) aponta os principais beneficios do marketing do relacionamento para

a empresa ¢ para o cliente:

a) a empresa se beneficia com a melhor satisfagio e lealdade do cliente,

produtos de melhor qualidade e maior lucratividade;

b) o cliente se beneficia por receber servigos adaptados as suas necessidades,

facilidades na solugdo de eventuais problemas de compra.

“A estratégia de Marketing de Relacionamento, dessa forma, possibilita a oferta
continua de valor superior, trazendo um grande potencial de beneficios tanto para o

fornecedor quanto para o cliente”, complementam Ribeiro, Grisi e Saliby (1999).

1.5.5 Tecnologia da informacio

Segundo Porter (1999), a tecnologia da mformacdo estd influenciando,

substancialmente, o processo competitivo e as atividades de entrega de valor para os
consumidores (cadeia de valor).

No contexto da competi¢Zo, a tecnologia da informacfio interfere de trés modos
distintos:

a) possibilita a empresa superar o desempenho dos concorrentes;
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b) facilita a criagio de novos negocios

c¢) muda a estrutura do setor ¢ conseqglientemente as regras da competicio.

Em relagdio a cadeia de valor, Porter (1999) afirma que as empresas estdo
utilizando a tecnologia de informac@o ndo somente para automatizar atividades burocraticas e
repetitivas, mas também para desempenhar fungdes de otimizacdo e controle, e atividades

executivas que requerem algum grau de julgamento.

Porter (1999) cita o exemplo da General Electric, que utiliza um banco de dados
para obter a experi€ncia € 0 conhecimento de seus engenheiros de manutencio, ¢ mediante

estas informacdes melhorar o processo de atendimento aos clientes por telefone.

Para Porter (1999), a tecnologia de informac¢io permite também uma melhor
conexdo das atividades da cadeia de valor, proporcionando processos mais ageis ¢ integrados

entre a empresa € o consumidor.

Mckenna (1999) também aborda a importancia da tecnologia da informagéio na
conexdo da empresa com o cliente, ao afirmar: “A tecnologia permite que a informacéo flua

bilateralmente entre o cliente e a empresa." (Mckenna, 1999: 18).

A conexdo bilateral cria um ciclo de feedback que integra o cliente 2 empresa;
facilitando, assim, o didlogo ¢ permitindo uma melhor adaptagio dos produtos ¢ servigos as
necessidades dos clientes, afirma Mckenna (1999).

Para Porter (1999), a tecnologia de informaciio afeta drasticamente a capacidade
de diferenciac@io das empresas, pois permite:

a) criar produtos e servigos adaptados;

b) melhorar o produto, pela insergiio de sistemas ou informagdes que possam ter

utilidade para o comprador.
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Para ilustrar este conceito, Porter ( 1999:100) cita a empresa American Express
que utilizou a tecnologia da informagao para diferenciar os seus servigos, oferecendo para 0s
seus clientes corporativos um sistema que possibilita: a pesquisa de tarifas mais baratas,
rastrear as despesas de viagens de cada funciondrio e emitir relatérios gerenciais sobre as

viagens realizadas.

Mckenna (1999) também aborda a importincia da tecnologia de informacio na
adaptacdo dos servigos do consumidor. Por meio da tecnologia de informagdo, a empresa
pode diferenciar os seus produtos e servigos colocando & disposi¢io do consumidor a
simulagdo de uma ampla variedade de design do produto a ser adquirido , permitindo a

escolha com mais comodidade.

Para diversos autores, a partir do nascimento da internet, a tecnologia da
informagdo estd influenciando de forma radical o processo de froca entre as empresas € 0s
consumidores. O consumidor, em virtude da maior facilidade de acesso a miultiplas ofertas -
sem mtermediagdo, e no plano mundial - passou a ter um papel mais fortalecido em sua

relacdo com os fornecedores dos produtos e SETvICOs.

Para Mckenna (2000), por exemplo, com o advento da internet 0 consumidor
assume uma atitude mais ativa e critica em relacdio as ofertas de produtos e SETvVigos,

tornando-o mais propenso a mudancas de marcas.

De acordo com Richers (2000), a internet esta transformando o mercado, 4 medida
que proporciona para o consumidor uma grande variedade de informagdes ¢ ofertas mais

acessiveis, tornando-o assim mais poderoso no seu processo de troca com as empresas.

Para Porter (2000), esta abundincia de informac@es e ofertas proporciona ao
comprador o controle do processo de troca. As empresas sdo mantidas a distincia até que o

cliente as convoque para efetuar a negociacio.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo descreveremos os principais fatores que nortearam a pesquisa de
campo, compreendendo o tipo de pesquisa, a populagiio, amostra e sweito da pesquisa, o
método de pesquisa de campo, as varidveis e escalas a serem utilizadas, a validacio do

mstrumento de pesquisa ¢ 0s pontos fortes e fracos deste instrumento

2.1 Tipo de Pesquisa

Gil (1999) classifica as pesquisas em trés grandes grupos: exploratorias,

descritivas e explicativas.

Para Gil (1999), a pesquisa tem por objetivo obter maior familiaridade com o
problema a ser estudado, a fim de aprimorar idéias ou validar intuicdes.

A pesquisa exploratéria ¢ mais adequada para os passos iniciais da investigacio,
quando a compreensio do fendmeno por parte do pesquisador ¢ insuficiente ou nula (Mattar:
1997).

As pesquisas descritivas t&m como finalidade descrever as caracteristicas de um
fendémeno ou de uma populagio (distribuigdo por idade, sexo, escolanidade, etc.). Estas
pesquisas s3o orientadas também para levantar as condi¢des de vida, opinides, atitudes e
crencas de uma populagio. Algumas pesquisas descritivas também podem ser utilizadas para

estabelecer relagdes entre as variaveis ou, at¢ mesmo, identificar a natureza desta relagéo
(Gil, 1999).
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A pesquisa descritiva procura identificar a freqiéncia em que ocorre um
determinado fenOmeno, assim como a sua natureza, caracteristicas, causas, relagdes e

interligacio com outros fendmenos (Barros e Lehfeld: 2000).

Mattar (1997} afirma que, a0 contrario da pesquisa exploratéria, as indagacdes da
pesquisa descritivas devem ser formuladas apés um profunde conhecimento do problema a
ser estudado. “O pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou
seja, quem e (ou) o que deseja medir, quando e onde o fard, como o fard e por que devera
fazé-lo” (Mattar, 1997:85).

Em relagdo as pesquisas explicativas, Gil (1999) afirma que essas pesquisas visam
aprofundar o conhecimento da realidade, com a missio de identificar os fatores que

determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.

Ao contrario da pesquisa descritiva que procura tomar conhecimento do que e da
mtensidade do que estd ocorrendo, a pesquisa explicativa® procura identificar, também, as
causas dessas ocorréncias. Nesse contexto, o resultado da pesquisa explicativa possibilita

interagir no fendmeno e tomar decisdes corretas e melhores (Mattar:1997).

A pesquisa escolhida para esta dissertagio é do tipo exploratéria, pela qual
pretende-se obter maior familiaridade sobre o problema a ser estudado e criar algumas

inferéncias sobre a amostra da pesquisa, sem pretensdo, contudo, de criar qualquer tipo de
generalizacdo para a populaciio tedrica da pesquisa.

2.2 Populacio, Amostra e Sujeito da Pesquisa

Segundo Selltiz (1987a), uma populagdo se constitui em um agregado de todos os
casos relacionados a um conjunto de especificagdes predefinidas. .
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Neste contexto, pode-se, por exemplo, definir populagSes como todos os
sindicalistas de uma fabrica, todos os moradores de um bairro, todos os rapazes menores de

16 anos que vendem jornais em determinada regifio, etc.

Para Selltiz (1987), uma determinada populagio pode ser incluida em outra de
maior abrangéncia. A populagdo incluida ¢ denominada estrato. Um estrato pode ser

considerado como uma parcela ou segmento de uma determinada populagio.

Por outro lado, um tmico membro da populagiio pode ser conceituado como
elemento (ou objeto) da populagio. As pesquisas de campo normalmente procuram identificar
como certas caracteristicas destes elementos estio distribuidas em uma determinada
populacio (Selltiz, 1987).

Para ilustrar este conceito, Babbie (1999) cita o exemplo de uma pesquisa de
mercado sobre as preferéncias de consumo das marcas X ¢ Y, em que cada consumidor
entrevistado se constitui na unidade de analise (ou elemento da populacfo). Assim, cada
consumidor ¢ descrito em termos da marca que prefere. As varias preferéncias sio entiio
consolidadas para descrever a preferéncia (em termos percentuais) dos consumidores em

‘relag@io as duas marcas.

Barros ¢ Lehfeld (2000) descrevem as dificuldades materiais de se fazer um
levantamento com todos os integrantes do universo pesquisado e afirma a importincia de se

utilizar a amostragem para viabilizacdo destes levantamentos.

“... nem sempre € possivel obter as informacdes de todos os
individuos ou elementos que compdem o universo ou a populacio que
se deseja estudar. Outras vezes, o pesquisador ndo tem recursos e nem

tempo para trabalhar com todos os elementos”, Barros e Lehfeld
(2000:86).

* O termo utilizado por Mattar (1997) para descrever a pesquisa explicativa é “pesquisa causal”,
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Na mesma linha de raciocinio, Babbie (1999) afirma que a distribuiciio de tragos
de uma determinada populagdo pode ser inferida com base nas caracteristicas identificadas

em uma amostra cuidadosamente selecionada desta populaggo.*

Para Mattar (1997), o processo de amostragem pode ser desenvolvido por meio de

duas modalidades distintas: amostragem probabilistica e amostragem n#io probabilistica.

Segundo Mattar (1997), na amostragem probabilistica cada individuo do universo
pesquisado tem uma chance de ser selecionado para compor o processo de amostragem,

resultando uma amostra representativa da populagdo.

Barros ¢ Lehfeld (2000) afirmam que a aplica¢do da amostragem probabilistica se
inicia relacionando todos os elementos constituintes da populagio e por meio do método de
sorteio ou tabelas de nimeros aleatorios, se possa selecionar ao acaso qualquer elemento para

fazer parte da amostra.

Na amostragem ndo probabilistica a selegfio da populagiio ocorre de acordo com o
julgamento do pesquisador. Assim, nem todos os membros da populagio t&m a mesma
chance de serem selecionados, gerando, assim, uma amostra nio representativa da populagio.
Neste caso, os resultados nfio podem ser generalizados, afirmam Mattar (1997), Freitas,
Oliveira, Saccol et al. 1 (2000) e Barros e Lehfeld (2000).

Nas pesquisas exploratorias, em que o pesquisador procura ganhar conhecimento
sobre o assunto ¢ ndo generalizar os resultados obtidos com uma determinada amostra, o
pesquisador poderé optar por uma amostra nfio probabilistica, sem maiores preocupagdes em
utilizar uma amostra representativa que reflita precisamente a populagio em estudo, afirmam
Mattar (1997) e Selltiz et al. (1987).

* Babbie conceitua este processo como “survey amostral”,
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Uma outra razdo apontada por Mattar (1997) para utilizacio de uma amostragem
ndo probabilistica esta associada a nfo existéncia de outra alternativa viavel, pois o total de
componentes de uma populacfio ndo estd disponivel para ser sorteado . Mattar cita o exemplo

de uma amostra de 120 empresas, na qual apenas 55 estio dispostas a conceder entrevistas.

Nos questionarios enviados por meio do correio, por exemplo, nem sempre é
possivel obter uma amostra probabilistica, pois nem sempre ¢ possivel saber a quantidade de

individuos que irfo responder o questionario (Mattar: 1997).

Mattar (1997) afirma, também, que a indisponibilidade de tempo, recursos
financeiros, materiais ¢ humanos necessarios para a realizagiio de uma pesquisa com
amostragem probabilistica, podera levar o pesquisador a decidir por uma das duas opgdes a
seguir: nio realizar a pesquisa ou realizar a pesquisa utilizando uma amostra nio
probabilistica. Ao optar pela amostragem nfo probabilistica, o pesquisador devera estar ciente
das limitagdes deste processo de amostragem — sobretudo em relagdio a seus resultados, que

nao podem ser generalizados.

Uma tltima razio apontada por Mattar (1997) para optar pela amostra nio
probabilistica € que a amostragem probabilistica, embora seja superior na teoria, na pratica
pode surgir algum problema de aplicagio (normalmente referente a aplicagio e resposta do

questionario) que enfraqueca esta superioridade.

As amostras ndo probabilisticas, em razio de suas caracteristicas e dimensdes,
trazem erros de amostragem que estdio fora do controle do pesquisador. Assim, se o
pesquisador tiver necessidade de manter um controle total das ocorréncias de erros amostrais,

devera optar pela amostragem probabilistica em sua pesquisa (Mattar; 1997).

O pesquisador poderd utilizar os resultados das pesquisas com amostras n3o
probabilisticas para varios propositos, fais como gerar hipdteses e/ou sugestdes para outras
pesquisas complementares de cunho descritivas ou conclusivas, que possam estudar o

problema com maior profundidade (Mattar: 1997).
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Mattar (1997) descreve trés tipos de amostras ndo probabilisticas: por

conveniéncia (ou acidentais), intencionais € por quotas.

Mattar (1997) e Freitas, Oliveira, Saccol et al. (2000) afirmam que na
amostragem por conveniéncia, os integrantes da amostra sio, normalmente, escolhidos por

estarem disponiveis no local e/ou momento em que a pesquisa estiver sendo realizada.

Selltiz et al. (1987) afirmam que na amostragem acidental, escolhe-se 0s casos

que estdo disponiveis, at¢ que a amostra atinja um tamanho predeterminado.

Nas amostras por quotas o pesquisador pretende obter uma amostra que seja

similar, em alguns aspectos, 4 populagio alvo da pesquisa (Mattar: 1997).

Ao optar por uma amostra intencional o pesquisador parte do pressuposto que
com critérios e estratégias bem defimidos podem ser escolhidos, com um bom nivel de acerto,

os casos a serem incluidos no processo de amostragem (Mattar: 1997).

Na presente pesquisa a populagio tedrica do estudo, se constitui dos 510 clientes

que contrataram seguros de automdveis da Real Seguros, por meio do CLUBCARD (vide
mais detalhes no anexo II).

Com base nesta populagfio tedrica foi possivel obter uma lista de 275 individuos
para compor a popula¢o de trabalho (ou estrato da populagdio). Esta lista é composta por
todos os clientes do CLUBCARD que contrataram seguros de automoveis nos meses de maio
a agosto de 2001.

Durante o periodo destinado a realizagdo da pesquisa (15 a 30 de setembro de
2001) foram obtidas 105 entrevistas. Do restante da populagdio de trabalho, nio foi possivel

obter contato com 164 individuos e 6 se recusaram a responder.
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Optou-se em utilizar esta amostra nio probabilistica (n3o ha nenhuma chance
conhecida de que um elemento qualquer da populagdo tedrica venha a fazer parte da amostra),

em razio dos seguintes fatores:

a) ndo foi possivel obter uma hista completa da populacéo tedrica, para selecionar

a amostra por meio de métodos probabilisticos;

b} a pesquisa € do tipo exploratdria, sem pretensio de criar qualquer tipo de

generalizaclio para a populagio tedrica do estudo.

O sujeito da pesquisa se constitui de pessoas fisicas de ambos os sexos, com idade
entre 18 e 70 anos e com niveis diversos de instrugfio € de renda e com residéncia no Estado

de Sdo Paulo

2.3 Miétodo de Pesquisa de Campo

Barros ¢ Lehfeld (2000) propdem diversas técnicas para a pesquisa de campo, tais
como observagio, entrevistas, questionarios e estudo de caso. A escolha do instrumento de

pesquisa depende do tipo de informago que se deseja obter ou do tipo de objeto de campo.

Freitas, Oliveira, Saccol et al. (2000) descrevem o método de pesquisa de survey
como a obtengdo de dados sobre caracteristicas, ages, opinides e atitudes de um determinado
grupo de pessoas. Pelo método survey € possivel gerar descrigBes quantitativas de uma

populagio, utilizando, na maioria das vezes um questionario, com questdes predeterminadas.

Para Gil (1999), a pesquisa de survey se caracteriza pela interrogaciio direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Neste enfoque, solicita-se informacéo de um
grupo significativo de pessoas sobre um determinado problema estudado. Em seguida,

mediante  andlise quantitativa, procura-se obter as conclusdes correspondentes aos dados

coletados.
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Gil (1999) afirma, ainda, que a pesquisa de survey € mais adequada para estudos
descritivos que explicativos. Neste contexto, Gil {1999) sugere a pesquisa survey para estudos

de opinibes, preferéncias, atitudes e comportamento do consumidor.

Babbie (1999) também defende que o método de pesquisa de survey € muito
adequado nas pesquisas descritivas, em que se deseja descobrir a distribui¢o de certos tracos
e atributos em uma determinada populagio. O método survey, quando utilizado neste tipo de
pesquisa, ndo se preocupa em descobrir por que a distribuicdo observada existe, e sim em

descrevé-la.

Babbie (1999) cita alguns exemplos de pesquisas descritivas nos quais &
aconseihado utilizar o método survey: apurar o percentual de uma populagio que
provavelmente comprard um novo produto, descobrir a extensio do desemprego no pais,
wdentificar percentuais do eleitorado que votardo nos varios candidatos a presidéncia e

verificar a distribuicdio das atitudes em relag8o a Guerra do Golfo.

Babbie (1999) afirma que a pesquisa de survey pode, ainda, ser classificada em
dois tipos distintos: interseccional (ou transversal) e longitudinal. Para Babbie (1999), no
survey interseccional os dados sfio coletados num certo momento, de uma amostra

selecionada para descrever uma populagio maior na mesma ocasifio.

Para Easterby-Smith, Thorpe ¢ Lowe (1999) o survey transversal normalmente é
orientado para descrever, em termos econdmicos, as caracteristicas de um grande numero de
pessoas ou organizagSes. Entretanto, para estes autores este método niio explica por que existe
a correlagiio e tem dificuldade de eliminar todos os fatores externos que poderiam ter

provocado a correlagdo observada.

Segundo Babbie (1999), no survey longitudinal os dados sio coletados em
tempos diferentes e relatam mudangcas de descrigdes e explicagdes. Babbie (1999) sugere este
método quando o objetivo da pesquisa for identificar mudancas no comportamento e atitudes

do consumidor/empresa em relagdo a um determinado objeto de estudo.
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Easterby-Smith, Thorpe ¢ Lowe (1999) afirmam que a vantagem do survey
longitudinal ¢ a possibilidade de produzir resultados significativos valendo-se de um nimero
muito pequeno de casos, o que pode reduzir eventuais problemas de acesso as informagdes,
em caso, por exemplo, de pesquisas em empresas. Como desvantagem, estes autores apontam
que a aplicagio do survey longitudinal ¢ muito demorada e que a complexidade dos dados a

serem obtidos exige qualificagdes elevadas de todos os pesquisadores envolvidos.

Em raziio de a pesquisa ser orientada para analisar de forma quantitativa a
preferéncia do consumidor, optou-se em utilizar o método survey, que segundo Babbie

(1999) e Gil (1999) ¢ 0 método mais adequado para pesquisas com estes objetivos.

A aplicagdo do método survey é muito itil para identificar a proporgio ¢ o perfil
de elementos numa populagdo especifica que tenham determinadas caracteristicas e

comportamentos em relagéo 4 contratagio de wm seguro de automoveis.

Optou-se, também, em utilizar 0 modelo survey interseccional (ou transversal),

em virtude de a pesquisa objetivar o levantamento das preferéncias dos respondentes em um

certo momento de tempo.

A opgdo pelo método survey foi decorrente, ainda, dos seguintes fatores:

a) possibilitar o agrupamento dos dados em tabelas de forma que viabilize a sua

analise, por meio de valores medianos e outros instrumentos estatisticos;

b) obter uma economia e rapidez, pois este método (survey) possibilita, mediante
0 uso de questionarios padronizados, a obtencdo de grandes quantidades de

dados em curto espago de tempo € a um custo razoavelmente baixo.

Para operacionalizar a pesquisa pelo método survey, foi utilizado um questionario
com questdes predefinidas. O questionario foi construido de forma a responder as principais

questbes de pesquisa. Para isso, foram contemplados neste documento os fatores de
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diferenciac@o nos seguros de automadveis (variaveis independentes) que interferem na decisfio

de escolha do seguro pelos consumidores (variavel dependente).

Foram incluidas, também, algumas vanaveis de controle, tais como sexo, faixa
etaria, ano veiculo, etc. Estas variaveis, embora nfo estejam diretamente relacionadas ao
objeto do estudo (fatores de diferenciag@o), sdo importantes para caracterizar as variaveis

dependentes (decisdes de escolha do seguro).

Em razdo dos objetivos da pesquisa, optou-se, ainda, em utilizar no questionario

as seguintes escalas:

a) escalas nominais, para identificar o perfil dos respondentes (escolaridade, faixa
de renda, etc.);

b) escalas intervalares, para medir a intensidade da aceitagio/reprovacio dos

respondentes aos diversos fatores de diferenciagio nos seguros de autoréveis.

Na elaboragio do questionario foram tomados alguns cuidados recomendados por
Freitas, Oliveira, Saccol et al. (2000):

a) somente questdes diretamente relacionadas a pesquisa foram incluidas;

b) foram consideradas as implicagGes das perguntas quanto aos procedimentos de

tabulacfio e analise de dados;

¢} as questdes foram formuladas de forma que o respondente nfio se sinta

mncomodado ou constrangido para responder as questdes;

d) as questdes foram elaboradas de forma clara e precisa, considerando o nivel de

informacio dos respondentes;

¢) as questdes foram elaboradas visando a uma tmica interpretagfio € a conter uma

Unica idéia;

f) onimero de perguntas foi limitado, de forma a nio cansar o respondente;



71
g) as perguntas ndo induzem s respostas;

h) as alternativas para as questSes fechadas sio exaustivas para cobrir todas as

possivels respostas.

O questiondrio foi submetido ao pré-teste com 10 respondentes, pertencentes a
populagdo-tedrica da pesquisa, utilizando a mesma técnica (entrevista por telefone) que foi

adotada na pesquisa final com a populagdo de trabalho. Foi gasto em média 5 minutos para
cada entrevista.

Durante o pré-teste foram avaliados os seguintes pontos:

a) compreensio pelos respondentes dos termos utilizados nas perguntas;
b) compreensio das perguntas;

c) se as opgdes das perguntas estavam completas;

d) existéncia de obje¢3es na obtencio das respostas;

¢) se a forma de apresentacio das questdes nfio conduzia a um viés nas respostas.

A estratégia de aplicagiio do questionario foi a entrevista pessoal por telefone. A
ope¢do por este método de levantamento se deve as seguintes vantagens:

a) obter um indice adequado de Tespostas;
b) obter resultados com maior rapidez e menor custo;

¢) maior controle do levantamento.

Na aplica¢io do questionario, que foi efetuado pelo proprio pesquisador, foram

tomados alguns cuidados recomendados por Mattar (1998) e Freitas, Oliveira, Saccol et al.
(2000):

a) efetuar o preenchimento do questiondrio com clareza, correcdo e honestidade;
b) fornecer ao respondente um tempo adequado para responder as perguntas;

¢) informar ao respondente sobre os objetivos da pesquisa e o sigilo das respostas;
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d) criar uma empatia ¢ confianga com o entrevistado.

2.4 Validade Interna e Externa

Para garantir que a2 pesquisa possa medir exatamente aquilo que se propée’ /
(validade interna), procurou-se neste trabalho tomar alguns cuidados especiais na ela oragio,
teste ¢ aplicagiio do questionario, conforme detalhado no item 2.3 Método de Pesquisa de

Campo.

Com base nestes cuidados especiais, este trabalho procurou assegurar as seguintes
condi¢des de validade interna:

a) garanfir que as respostas as perguntas formuladas estio realmente colocando

em evidéncia o problema da pesquisa;
b) garantir que os respondentes estarfo entendendo o que fo1 perguntado;

C) garantir que as respostas dos respondentes estio associadas as perguntas
formuladas.

Nesta pesquisa teve-se o cuidado de medir a extensfio na qual os resultados podem

ser generalizados para outros individuos, ambientes, épocas, tratamento e medidas (validade
externa).

Assim, concluiv-se que os resultados sdo aplicaveis somente 4 populacio
envolvida na amostra, ndo permitindo, assim, criar generalizagdes para a populagio tedrica ou
outros grupos de consumidores.



CAPITULO 3
ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Inicialmente serfio apresentados os resultados relativos ao perfil dos clientes do
Banco ABN/CLUBCARD envolvidos na pesquisa. Em seguida, os resultados referentes ao
perfil dos veiculos segurados. E finalmente, os quesitos que verificam o grau de importincia
atribuido pelos entrevistados aos fatores (ou atributos) de diferenciagio nos seguros de

automoveis.

3.1 Resultados Relativos ao Perfil dos Sujeitos Pesquisados

A andlise dos dados da tabela 3.1 demonstra que ¢ plblico masculino predomina

entre os entrevistados, com 75,24%; seguido do piblico feminino, com 24,76%.

Este perfil acompanha o padrdo de distribuicio de clientes do CLUBCARD, que
esta em torno de 75% (homens) e 25% (mulheres). Entretanto, o perfil da amostra difere do
padrdo de distribuiciio de individuos, por sexo, residentes no Estado de S3o Paulo. Segundo
esta distribuigio, e conforme estudo efetuado pela Fundagdo SEADE (Sistema Estadual de

Analise de Dados), as mulheres correspondem a 51.3% desta populagio ¢ os homens
representam 48,7%.°

O fato de o cliente CLUBCARD ser, em sua maioria, proprietirio de um veiculo
adquirido por meio de financiamento - um mercado que atinge mais fortemente o publico
masculino — pode ser uma causa das divergéncias nas distribuigGes da amostra da pesquisa e
da populagdio de Sdo Paulo. Um outro fator que pode estar interferindo nesta distribuigio é a

predomindncia do sexo masculino como chefe de familia no Estado de Sdo Paulo. Segundo a

> Fonte: FUNDACAO SEADE. Disponivel em htip:/fwww seade pov br [acessado em 10/1 1/2001}
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Fundacdo SEADE, os homens representam 77,6% do total dos chefes de familia, contra
22,4% das mulheres.’

Tabela 3.1: Perfil dos entrevistados por sexo

Sexo f Yo
Masculine 79 75,24
Feminino 26 24,76

Total 105 100

Masculino
B Feminino

Figura 3.1: Perfil dos entrevistados por sexo

A analise dos dados demonstra que a maioria (60,95%) dos entrevistados é
casada, conforme mostra a Tabela 3.2. Os solteiros ocupam a 2° colocagdo, com 29,52%. Os

demais grupos (desquitados, divorciados, vitvos, etc.) representam apenas 9,52% do total da
amostra.

A distribuigio da amostra em relacgiio ao estado civil nio acompanha o padrio da
situacdo conjugal (estado civil) da populagio do Estado de Sso Paulo. Segundo pesquisa da
Fundagdo SEADE, a distribuigio dos solteiros chefes de familia no Estado de S#o Paulo

® Fonte: Fundagiio SEADE: Disponivel em hitp://www.seade gov br [acessado em 10/1 1/2001]
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corresponde 2 9,1%, um nimero bem inferior a0 apurado na amostra da presente pesquisa

(29,52%).

Entretanto, esta diferenca pode ser explicada em razio dos diferentes métodos

adotados na pesquisa desta dissertagiio e no estudo da Fundagio SEADE. Nesta pesquisa

procurou-se, unicamente, identificar o estado civil do entrevistado, sem a preocupacio de

verificar se se trata de um chefe de familia. J4 os estudos conduzidos pela Fundacdo SEADE

foram orientados para obter uma distribui¢fio da situacio conjugal entre os chefes de familia.

Tabela 3.2: Perfil dos entrevistados por estado civil

Estado Civil f Y%
Casado 64 60,95
Solteiro 31 29,52 i

Desquitado/Divorciado 5 4,76
Outros 5 4,76
Total 105 100

HECasado

i Solteiro
3 Desquitado/Divor

ciado
B Outros

Figura 3.2: Perfil dos entrevistados por estado civil
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A anilise da tabela 3.3 demonstra que o publico entre 31 a 40 anos {40%)
predomina entre os entrevistados, seguido de perto do publico mais jovem (entre 21 a 30
anos), com 37,14%. Em 3° colocacdio, vem o puablico mais idoso (acima de 40 anos), com
19,05%. O piblico até 20 anos ndo ¢ muito representativo, ocupando apenas 3,81% do total

da amostra.

A distribuicio da amostra por faixa etaria difere do padrdo da populagio do
Estado de S&o Paulo. Segundo estudos da Fundagdo SEADE, 29,06% da populagéo possui

idade superior a 39 anos.’

J& na amostra dos clientes do CLUBCARD, a populagdo acima de 40 anos
representa apenas 19,05%. Além disso, uma pesquisa nacional por amostra de domicilios do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), efetuada em 1999, aponta uma maior
participagio das pessoas de 60 anos ou mais de idade na populagéo. Segundo esta pesquisa, a
participagio destas pessoas passou de 7,4% em 1989 para 9,1% em 19992

A analise destes dados demonstra que existe um potencial de mercado para a

oferta de seguros para um publico mais idoso (acima de 40 anos).

Tabela 3.3: Perfil dos entrevistados por faixa etaria

Faixa Etaria f Yo
Até 20 4 3,81
21a30 39 37,14
31a40 42 40,00

Acima de 40 20 19,05

Total 105 100

” Fonte: FUNDACAO SEADE. Disponivel em hitp://www. seade gov.br [acessado em 1071 1/2001]
* Fonte: IBGE. Disponivel em http://www.ibge gov br facessado em 10/11/2001]
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Figura 3.3: Perfil dos entrevistados por faixa etaria

A anilise da tabela 3.4 demonstra que a maioria dos entrevistados (51,43%)
possui uma renda pessoal entre 1001 a 2000 reais. Em seguida aparecem os entrevistados
com renda at¢ 1000 reais (21,90%) e entre 2001 a 3000 reais (20%). Os entrevistados de
maior renda se constituem na minoria da amostra: sendo 3,81% para os de renda entre 3001 a

4000 reais e 2,86% com renda acima de 4000 reais.

A distribuig8o por faixa de renda dos entrevistados nio acompanha o padrio de
renda da populagdo do Estado de S#o Paulo. Segundo pesquisa da Fundacio SEADE, a classe

da populag3o que concentra a maior propor¢do de ocupados ¢ da faixa de 130,00 a 390,00
.9
reais.

Uma das causas para a divergéneia na distribuicdo da faixa de renda dos
entrevistados e da populagiio do Estado de Sio Paulo pode estar relacionada ao proprio
mercado de seguros. Para adquirir um seguro de automéveis, o consumidor, além de possuir
veiculo, devera dispor de recursos suficientes para pagar o valor do prémio, que nfo é muito

acessivel para grande parte da populagio (nos casos de modelos populares e médios, costuma
variar entre 5% a 10% do valor do veiculo).

® Fonte: Fundagio SEADE. Disponivel em hitp://www seade.oov.br [acessado em 10/1 1/2001]
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Tabela 3.4: Perfil dos entrevistados por faixa de renda pessoal

Faixa de Renda (R$/més) f Yo
Até 1000 23 21,90
1001 a 2000 54 51,43
2001 a 3000 21 20,00
3001 a 4000 4 3,81
Acima de 4000 3 2,86
Total 105 100

i Até 1000
1001 a 2000
(12001 a 3000
3001 a 4600

E Acima de 4000

Figura 3.4: Perfil dos entrevistados por faixa de renda pessoal

A analise dos dados da tabela 3.5 demonstra que a maioria (43,81%) dos
entrevistados possui escolaridade média (2° grau). Em seguida aparecem os de escolaridade
superior (30,48%) e, em dltimo, com 25,71% aparecem 0s de escolaridade fundamental (1°
gran).

A distribui¢fo por nivel de escolaridade dos entrevistados difere do padriio de
escolaridade da populagio do Estado de Sio Paulo. Segundo pesquisa da Fundagiio SEADE

(realizada em 1998 com individuos com idade a partir de 15 anos), a populaggio de
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escolaridade  fundamental incompleta (inclusive  analfabetos) representa  50,3%,

aproximadamente a metade da populagdo de analise. "’

Uma das causas para a divergéncia na distribui¢o do nivel de escolaridade dos
entrevistados e da populagiio do Estado de Sdo Paulo pode estar relacionada 4 seguinte
hip6tese: uma parcela representativa dos  individuos com escolaridade fundamental

incompleta possui renda incompativel para adquirir um veiculo ¢ manter um seguro.

Tabela 3.5: Perfil dos entrevistados por nivel de escolaridade

Nivel de Escolaridade f Y%
1° grau 27 25,71
2° gran 46 43,81
Superior 32 30,48
Total 105 100

1o grau
i 20. grau
ElSuperior

Figura 3.5: Perfil dos entrevistados por nivel de escolaridade

Y Fonte: Funda¢io SEADE. Disponivel em http:/Awww.seade sov br [acessado em 10/1 1/2001]
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3.2. Resultados Relativos ao Perfil dos Veiculos Segurados

A maioria (29,52%) dos veiculos segurados ¢ da marca GM, seguidos de perto
pelas marcas Fiat (27,62%) ¢ Volkswagen (24,76%), conforme mostra a tabela 3.6. Entre 0s
grandes fabricantes nacionais, a marca Ford ficou em 4° lugar, com 15,24%. Em tltimo

aparece a marca Renault, com 2,86%.

Esta distribuigdo nfio acompanha o padréio de vendas de veiculos no atacado (das
montadoras para a rede de concessionrias). Segundo a Anfavea (Associagiio Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotores), nas vendas acumuladas de janeiro a outubro de 2001,
a Fiat Automéveis apresenta o melhor desempenho, com 26% de participagio no mercado.
Em seguida aparecem a Volkswagen e a GM, com 25,4% cada uma. As demais posicdes sio
ocupadas pela Ford (6,4%), Renault (5,2%) e Peugeot (3,4%)."" Uma das causas desta
divergéncia na distribuiciio da amostra da pesquisa € nas estatisticas da Anfavea pode ser a
diferenca existente entre os anos dos veiculos em anilise. Assmm, os veiculos envolvidos na

amostra desta dissertagdo s30 em sua maioria usados. J4 os mencionados na estatistica da
Anfavea so veiculos 0 km.,

Uma pesquisa mais detalhada para verificar porque a GM ocupa a lideranga na
amostra de veiculos usados do CLUBCARD e a 32 posi¢do nas vendas de veiculos no atacado
seria importante para melhor entendimento deste assunto. Entretanto, este nivel de
detalhamento fugiria um pouco dos objetivos deste estudo.
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Tabela 3.6: Perfil dos veiculos segurados por marca

Marea veiculo f Y
GM 31 29,52
Fiat 29 27,62
Volkswagen 26 24,76
Ford 16 15,24
Renault 3 2,86
Total 105 100

HGM

Fiat
CVolkswagen
Ford

H Renauit

Figura 3.6: Perfil dos veiculos segurados por marca

A maioria dos veiculos segurados pertence ao grupo de usados, conforme mostra
a tabela 3.7. Os veiculos dos anos de 98 a2 95 aparecem com maior freq

iéncia (45,71%),
seguidos dos veiculos dos anos 94 a 91, com 31,43%.

Os veiculos novos e seminovos Ok a

99) aparecem na 3* colocagdio, com 17,14%. Os veiculos mais velhos (até 1990) representam

a minoria, com apenas 5,71% da amostra.

" Fonte: Anfavea, Disponivel em http://www.anfavea com.br [acessado em 10/11/2001]
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Tabela 3.7: Perfil dos veiculos segurados por ano/modelo

Faixa de ano f %
Okm a 99 18 17,14
98 a 95 48 45,71
94 a 91 33 31,43
Até 90 6 5,71
Total 105 109

E0kma 99
H98a9s
194 a2 91
El1Até 90

Em %

Figura 3.7: Perfil dos veiculos segurados por ano/modelo

3.3 Resultados Relativos ao Gram de Importincia Atribuido aos Fatores de
Diferenciacio

Para identificar o que ¢ valorizado pelo cliente na hora de escolher um seguro de

automoveis, foi elaborada a seguinte questsio:

O que o senhor/senhora considera importante na hora de escolher um seguro de
automoveis?
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Foram apresentados para os entrevistados os seguintes fatores de diferenciacio:

a) bom atendimento durante a contratagio do seguro;

b) indicagZo de amigos e parentes;

c) confianca na seguradora;

d) facilidade para contratagio do seguro;

e) preco do seguro.

Os entrevistados atribuiram uma nota de 1 a 5 para cada fator (ou atributo)

apresentado, sendo 5 para o mais importante € 1 para 0 menos importante.

Conforme demonstrado na tabela 3.8, todos os atributos (fatores de diferenciagio)

foram bem valorizados pelos entrevistados, excetuando o “indicagdio de amigos e parentes”

que obteve uma avaliagio apenas razoavel.

»

Tabela 3.8: Principais atributos que interferem na escolha do seguro

Ordem de Atributos que interferem na Grau de Importincia
Importincia escolha dos seguros de (Média Ponderada)
automoveis
1° Confian¢a na seguradora 4,75
2° Preco do Seguro 4,65
3° Bom atendimento durante a 4,61
contratacio do seguro
4° Facilidade para contratacao do 4,56
seguro
5° Indicacdo de amigos e parentes

3,48
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O atributo de melhor avaliagio foi

0 “confianca na Seguradora”, que obteve média
12
ponderada 4,75.

O fato de este atributo conguistar g

abordagem de Kotler (1999) sobre as estraté

preferéncia dos entrevistados reforga 2
>gias de diferenciacsio, mencionada no Capitulo 1
deste trabalho.

2 A média ponderada ¢ obtidg pelo quociente entre 0 somatorio (peso x freqiiéncia) pela base total da amostra.
A média ponderada varia de 1 3 5, sendo 1 Para o atributo sem nenluma importancia € 5 para o atribyio de
muita importancia.



Tabela 3.9: Confianca na seguradora por faixa etaria

Faixa Etdria Grau de importincia
(média ponderada)
Até 20 anos 3,75
21 2 30 anos 4,74
31 a 40 anos 4,81
Acima de 40 anos 4,90

EAté 20 anos

E21 a 30 anos

[331 a 40 anos

CAcima de 40
anos

Grau de importancia
{média ponderada)

Figura 3.8: Confianga na seguradora por faixa etaria

Tabela 3.10: Confianca na seguradora por faixa de renda

Faixa de Renda Grau de importincia
(média ponderada)
Até 1000 4,52
De 1001 a 2000 4,80
De 2001 a 3000 4,86
De 3001 a 4000 5,00

Acima de 4000 5,00
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Até 1000

B De 1001 a 2000
ODe 2001 a 3000
1 De 3001 a 4000
B Acima de 4000

4,2

Grau de Importancia
(média ponderada)

Figura 3.9: Confianca na seguradora por faixa de renda

Da mesma forma, foi verificado que o atributo “facilidade para contratacio de
seguro” influencia mais fortemente oS entrevistados de maior escolaridade, conforme

demonstrado na tabela 3.11.

Tabela 3.11: Facilidade para contrataciio de seguro por nivel de escolaridade

Faixa Etaria Grau de importincia
(média ponderada)
1° Grau 4,22
2° Grau 4,61

Superior 4,78




&7

10. Grau
20. Grau
[ Superior

Grau de importancia
(média ponderada)

Figura 3.10: Facilidade para contrataciio do seguro por nivel de escolaridade

Seguindo a mesma metodologia de tabulagdo ¢ analise utilizadas nas tabelas 3.8 a
3.11, apresentaremos a Seguir o resultado das respostas dos entrevistados em relagio aos

seguintes aspectos:

a) beneficios mais valorizados;
b) servigos complementares mais valorizados;

¢) aspectos mais valorizados apos a contratagio do seguro.

A anslise da tabela 3.12 demonstra que de maneira geral todos os beneficios
foram bem avaliados pelos entrevistados. A analise revela, ainda, que 0s entrevistados
valorizam mais os beneficios financeiros diretamente vinculados aos seus seguros, como 0s
descontos na renovagio, em detrimento dos beneficios indiretos (descontos em redes
credenciadas).

O grau de importancia atribuido aos beneficios fortalece as abordagens de Kotler
(2000), Gronroos (1993) e outros autores, relativas as estratégias de diferenciacdo e criagdo

de valor para o cliente. Estas abordagens sdo mencionadas no capitulo 1 desta dissertagéo.
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Tabela 3.12: Beneficios mais valorizados

Ordem de Beneficios mais valorizados Grau de
Importancia Importincia (média
ponderada)
1° Pescontos no valor da 4,83

renovacio do seguro

2° Dispositivos antifurtos 4,47
gratuitos
3° Pescontos em centros 4,08
automotivos
4° Descontos em 3,97
estacionamentos

Observou-se, também, uma diferenciaciio entre o grau de importancia atribuido
aos servicos de descontos pelas classes de renda mais baixas (até 1000 reais) ¢ mais alta
(acima de 4000 reais). Conforme demonstrado no ANEXO IV, os clientes de menor renda

valorizam mais os descontos dos que os clientes de renda mator.

Todos os servigos complementares foram bem avaliados (média ponderada acima

de 4) pelos entrevistados, excetuando os servigos de despachantes para renovagiio da carteira
nacional de habilitagfio que teve média ponderada 3,52.

Ainda, a analise da tabela 3.13 revela que os entrevistados valorizam mais 0s
servigos complementares que possam atender emergéncias e imprevistos, tais como
assisténcia 24 horas e disponibilidade de carro reserva em caso de sinistro, em detrimento dos

servicos que possam proporcionar facilidade e comodidade (servigos de despachantes).

O grau de importincia atribuido aos servigos complementares fortalece as

abordagens relativas as estratégias de diferenciagio e criacio de valor ao cliente (Kotler
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(2000), Gronroos (1993) e outros autores), conforme mencionadas no capitulo 1 desta

dissertagio.
Tabela 3.13: Servicos complementares mais valorizados
Ordem de Servicos complementares mais  Grau de importincia
importancia valorizados (média ponderada).
1° Assisténcia 24 horas ao veiculo 4,97
2° Carro reserva em caso de 4,55

sinistro com o veiculo

3° Despachante em caso de perda 4,50

total do veiculo

4° Despachante para renovacio da 3,52
CNH

A analise da tabela 3.14 demonstra que os entrevistados valorizam muito a forma
como sio tratados apds a contratagio de um seguro de automoéveis. Todas as opgdes
apresentadas tiveram médias ponderadas altas (acima de 4,0), com destaque para o atributo
“agilidade no recebimento no valor do seguro, em caso de perda total do veiculo”, que teve a
maior média ponderada (4,89). A valorizagio destes atributos confirma e fortalecem as
abordagens de criagio de valor, qualidade, diferenciacfio de servigos e relacionamento com o

cliente, discutidas no capitulo 1 deste trabalho.

Tabela 3.14: Aspectos mais valerizados apés a contrataciio do seguro

Ordem de Atributos mais valorizados apésa  Grau de importincia

Importincia contratacio do seguro (média ponderada)
1° Agilidade no recebimento do valor 4,89
do seguro
2° ¥acilidade de pagar as prestacoes 481

do seguro
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4°

50

Agilidade no recebimento da

apolice do seguro
Agilidade e presteza na solucio de

eventuais reclamacoes

Bom atendimente nas oficinas
autorizadas, nos casos de reparo do

veiculo

i Receber mensalmente informativos

1
'\I'\da seguradora

|

4,70
4,65

4,62

90

Conforme analise do Anexo IV, verifica-se que o piblico na faixa dos 31 a 40

anos € o que mais valoriza os servigos oferecidos apds a contratagéo do seguro. Isto significa

que o nivel de exigéncia deste publico para estes servigos ¢ superior ao dos demais grupos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Tomando-se por base a andlise dos dados levantados neste estudo, verificou-se
que existem muitas relagdes de convergéncia entre os resultados efetivamente apurados na

pesquisa e os referenciais teéricos de diferenciagio abordados no capitulo 1.

Assim, foi observado que as estratégias de diferenciagfio focadas em estabelecer
um melhor relacionamento com o cliente, tais como bom atendimento, fortalecimento da
imagem (confianga), agilidade na entrega dos servigos, programa de beneficios e reducfio de
custos nio financeiros (tempo, deslocamentos, etc.), interferem positivamente na deciséio de

compra do cliente.

Um aspecto importante observado na pesquisa diz respeito as transagdes ef/ou
relacionamento efetuados entre a seguradora e o cliente, apos a contratacio do seguro.
Apurou-s¢ que os enfrevistados valorizam muito estes relacionamentos. Desta forma,
podemos concluir que a diferenciagio deve ser projetada para atender ndo somente a fase da
oferta do produto, mas sim todo o ciclo de relacionamento do cliente com a empresa. Neste
contexto, recomenda-se 45 empresas que atuam com seguros de automoveis uma atengio mais

efetiva para os seguintes aspectos de diferenciacfo:

a) direcionar esforgos para todos 0s processos € interagdes entre o cliente e a
empresa, que sdo efetuados apos a contratagio do seguro, a fim de torna-los

mais simples, ageis e comodos para o cliente;

b) observar os conceitos e critérios de qualidade discutidos no capitulo 1 deste

trabalho, em particular na execugdo dos processos que envolvam

atendimento e prazos de entrega;
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c) manter o cliente sempre informado a respeito dos beneficios e vantagens do

Setu seguro.

Um outro ponto de atencio observado nos resultados da pesquisa € em relagfio aos
beneficios e servigos agregados. Estes resultados sinalizam que o0s clientes valorizam os
beneficios e servigos complementares, desde que atendam de forma efetiva a alguma

necessidade basica presente ou futura.

Uma questio muito relevante abordada na pesquisa foi a analise dos aspectos
demograficos dos entrevistados relativos a faixa de renda, sexo, nivel educacional, faixa

etaria e situagio conjugal.

Procurou-se, assim, por meio deste estudo  verificar as relagbes de
convergéncia/divergéncia entre a distribuiciio demografica dos entrevistados e o padriio de
distribui¢io da populagio no Estado de S&o Paulo. Como resultado deste estudo, foram
encontrados diversos pontos de divergéncia, sobretudo nos aspectos de renda e escolaridade.
Conclui-se, entfio, que o perfil dos individuos que participaram da pesquisa ndo corresponde
ao perfil médio da populagio do Estado de Sdo Paulo. Com base nestes resultados
preliminares, que nio podem ser generalizados em virtude das limitagdes metodologicas da

pesquisa, sugere-se as seguintes indagacdes e hipoteses:

a) Existe um mercado potencial de consumidores de baixa renda que necessitam
de uma protegio contra a ocorréncia de sinistros em seus veiculos que, ainda, ndo ¢ atendido

pelas empresas seguradoras?

b) Se existe, € possivel criar um composto mercadologico (produto, prego,
comunicagio e distribuicfio) que possa atender este mercado, em termos de suas necessidades

e especialmente, em relagdio as suas limitagoes de recursos?
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Procurou-se, também, distribuir as respostas dos entrevistados de acordo com o
seu perfil demografico (faixa de renda, nivel de escolaridade, sexo, situacio conjugal e faixa
etaria), visando identificar alguma singularidade ou padrdo de atitude em relago aos fatores

de diferenciacio.

Tomando-se por base esta analise, percebeu-se que a faixa de renda, faixa etaria e
nivel de escolaridade dos respondentes sio fatores que interferem na percepcio do que ¢
importante em um seguro de automoveis. Apurou-se, por exemplo, que individuos com niveis
diferentes de renda possuem necessidades e percepgbes diferentes em relagdo aos diferenciais

oferecidos nas ofertas de seguros.

Sugere-se, entdo, com base nestes resultados, que as empresas seguradoras atuem
no mercado de forma mais segmentada (conforme abordado no capitulo 1 deste trabalho),

com o objetivo de entender e satisfazer melbor as necessidades e desejos de seus clientes.

Hooley, Saunders e Piercy (2001), explicam com bastante propriedade em que

situagdes as empresas devem atuar no mercado de forma segmentada:

“Quando existem diferencas nas necessidades ou desejos de
consumidores, ou em suas atitudes e predisposicdes quanto as ofertas de
mercado, entre grupos ou individuos no mercado, existem
oportunidades para segmentar o mercado, como por exemplo,
subdividir um mercado maior em grupos menores (segmentos) os quais
fornecem mercados-alvos”. (Hoolev, Saunders, Piercy, 2001:181)

Esta pesquisa apresenta as seguintes limitages:

a) A relagdio de clientes disponivel para a pesquisa contempla os seguros novos
contratados a partir do ano de 2001. Assim, ndo foi possivel entrevistar os

clientes com tempo de relacionamento com a Real Seguros superior a 1 ano.
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Esta limitaco impede uma andlise mais detalbada da influéncia do marketing

de relacionamento como fator de diferenciacfio nos seguros de automoves.

b) Os chentes envolvidos na pesquisa foram escolhidos por meio de uma
amostra ndo probabilistica, o que impossibilita criar generalizagbes para todos

os clientes que contrataram seguros de automéveis pelo CLUBCARD .

Apesar das limitagOes, espera-se que 0 resultado desta pesquisa  fornega
subsidios a realizagio de outras pesquisas descritivas complementares, que possam estudar 0

problema da diferenciagéio com mais profundidade.

Para estas pesquisas ~complementares, recomenda-se que seja utilizada uma
amostra que contemple clientes novos ¢ antigos, com o objetivo de entender com mais
profundidade o que influencia os clientes a manterem 0s seus contratos de seguros com a

mesma seguradora.

Sugere-se, ainda, a utilizagdo de amostras probabilisticas de forma a criar algumas
generalizagdes ¢ referéncias (como por exemplo, o perfil dos individuos que contratam

seguros) para o mercado de seguro de automdveis como um todo.

Finalmente, recomenda-se, COMO campo para novas investigacdes, um estudo que
analise o impacto das estratégias da diferenciagio sobre o desempenho comercial

(participagdo de mercado ¢ faturamento) das empresas seguradoras.
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ANEXO I

| INFORMACOES PRELIMINARES SOBRE O MERCADO DE
SEGUROS

1 Sistema Nacional de Seguros

O Sistema Nacional de Seguros ¢ formado pelas seguintes empresas:
a) CNSP — Conselho Nacional de Seguros Privados;

b) SUSEP — Superintendéncia de Seguros Privados;

c¢) IRB - Brasil Resseguros S.A;

d) FUNENSEG —Fundag&o Escola Nacional de Seguros;

¢) FENARCOR - Federagdo Nacional dos Corretores de Seguros;
f) companhias de seguros;

g) companhias de resseguros,

h) companhias de capitalizacéo;

i) companhias de previdéncia privada aberta;

i) corretores de seguros.

Cabe ao CNSP fixar as diretrizes e normas da politica de seguros privados no
Brasil. E composto pelo Ministro da Fazenda, Superintendente da Susep, Presidente do IRB,
Presidente do Banco Central do Brasil, um representante do Ministéric da Justi¢a, um do

Ministério do Planejamento, € quatro da iniciativa privada (Sociedades Seguradoras, Entidade
de Previdéncia Privada Aberta, Sociedades de Capitalizagio e Corretores).

5 Fonte: Fenaseg. Disponivel em hitp//www fenaseg.org.br. [Acessado em 21/02/2001]
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A SUSEP é o ¢rgio fiscalizador do mercado de seguros, de capitalizagdo e de
previdéncia privada, e executor da politica tragada pelo CNSP, cabendo-lhe: autorizar o
funcionamento de companhias seguradoras; regulamentar as operagdes de seguros; fiscalizar

as empresas do setor, intervindo ou promovendo liquidagio quando necessario.

O IRB ¢ uma sociedade cujo capital pertence 50% ao Governo € 50% as
Companhias Seguradoras, sendo atualmente o tnico ressegurador do Brasil e tendo ainda por
objetivo regulamentar o cOSSeguUro, O TESSEZUIO, a TEIroCessao € Promover o desenvolvimento

das operagdes de seguros no Pais.

A FUNENSEG (Fundagio Escola Nacional de Seguros) ¢ uma entidade voltada
para o ensino ¢ divulgagdo institucional do seguro no Brasil. Foi fundada em 30 de junho de
1971.

A FENACOR (Federacio Nacional dos Corretores de Seguros e de Capitalizagéo)
¢ uma entidade sindical, fundada em 2 de outubro de 1968 que congrega os sindicatos

regionais de corretores de seguros.
2 Tipos de Seguro

O mercado de seguro brasileiro atua com os seguintes tipos de seguros:
a) seguro de acidentes pessoais;

b) seguro aeronautico;

¢) seguro de automoveis;

d)} seguro de cascos maritimos (embarcagdes),

e) seguro de crédito a exportagfo;

f) seguro de Fianca Locaticia;

g) seguro fidelidade;

h) seguro garantia;
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i) seguro global de bancos;
) seguro de incéndio;
k) seguro de lucros cessantes;
1) seguro obrigatorio de automoveis (DPVAT);
m) seguro de obrigacoes contratuais;
n) seguro de renda ou previdéncia privada;
o) seguro de responsabilidade civil;
p) seguro de riscos de engenharia;
q) seguro de riscos diversos;
1) seguro de riscos de petroleo;
s) seguro de roubo;
1) seguro sande;
u) seguro de transportes (aéreos, terrestres € maritimos);
v) seguro de tumulios;
w) seguro de vida em grupo;

x) seguro de individual.

3 Principais Termos Técnicos

Apolice

Representa ¢ documento que o Segurador emite apos a aceitacio da cobertura de
risco proposta pelo Segurado.

Averbacao

Documento que o Segurado utiliza para informar & seguradora sobre verbas e
objetos a garantir nas apdlices abertas. Muito utilizado no Seguro de Transportes. Permite ao

Segurado obter agilidade na contratagfio do seguro.
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Beneficidrio

Pessoa fisica ou juridica designada pelo Segurado para receber as indenizages

devidas pelo Segurador.

Bilhete de Seguro

15 um documento juridico, emitido pelo Segurador ac Segurado, que substitui a

apolice de seguro. Foi criado com o objetivo de facilitar a contratagao do seguro.

Bonus

E o desconto especial concedido ao segurado por apresentar, em determinado

periodo de tempo, experiéncia satisfatéria para com a seguradora.

Caréncia

Periodo de tempo adotado nos seguros de Vida e Saide em substitiigio ao exame
médico. O segurado sujeita-se a passar por um periodo de espera, tmico ou escalonado,
durante o qual s6 tem cobertura por morte acidental. Falecendo o segurado de morte natural
durante o referido periodo, sem que seja devida indenizagio, total ou parcial, os prémios

pagos sdo restituidos ao beneficiario indicado.

Cobertura

Garantia de compensacio ao Segurado dos prejuizos decorrentes da efetivacio do
sinistro previsto no contrato de seguro.

Condi¢oes Gerais de um Seguro

Conjunto de cldusulas contratuais que obrigam e ddo direitos tanto ao Segurado

como ao Segurador. Dizem respeito a todos os contratos de um mesmo ramo de seguro.

Condicoes Particulares de um Seguro
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Conjunto de clausulas contratuais que obrigam e d3o direitos tanto ao Segurado
como ao Segurador. Dizem respeito s diferentes modalidades de cobertura que possam

existir dentro de um mesmo ramo de seguro.

Corretores de Seguros

Corretores de Seguros sdo profissionais legalmente autorizados a intermediar 0
contrato de seguro entre a Seguradora e o Segurado. Orienta e esclarece o segurado sobre as

coberturas necessarias 4 sua atividade.

Cosseguro

Operago em que mais de um segurador participa diretamente em uma mesma
apolice, de um mesmo risco. Cada segurador € responsavel por uma cota ou parte do montante

total do seguro. O prémio pago é dividido na proporgdo da quota de cada segurador.

Entidade Fechada de Previdéncia Privada

E toda entidade constituida sob a forma de sociedade civil ou fundacfo, com a
finalidade de instituir planos privados de concesséo de beneficios complementares ou
assemelhados ao da previdéncia social, acessiveis aos empregados ou dirigentes de uma

empresa ou grupo de empresas, as quais, para os efeitos do regulamento que as regem, s@o
denominadas patrocinadoras.

Estipulante

Pessoa fisica ou juridica que contrata um seguro a favor do Segurado.

Franquia

E um valor inicial da importincia segurada, pelo qual o segurado fica responsavel
coma segurador de s1 mesmo, podendo ser simples ou dedutivel.
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Indenizacie

E a contraprestacio do Segurador, ou seja, a importincia que a companhia
seguradora devera pagar ao Segurado no caso da efetivagiio de um risco coberto no contrato

de seguro.

Importincia Segurada

Valor estabelecido pelo Segurado como limite do seu direito de indenizacio.

Mutualismo

Reunifio de um grupo de pessoas, com interesses segurdveis comuns, que
concorrem para a formagfo de uma massa econdmica com a finalidade de suprir, em

determinado momento, necessidades eventuais de algumas daquelas pessoas.

Periodo Indenizavel

E o tempo que decorre entre a data em que o segurado comega a sofrer as

conseqiiéncias de queda de produgédo, consumo ou de prestagfio de servigos, provocadas pelo

evento coberto, e a data em que o segurado retorna as atividades normais.

Planos de Capitalizaciio

S80 os planos em que sdo determinadas as formas em que se acumulard o capital,
tempo de duragdo, resgate, sorteios (antecipando o resgate ou provisionando um capital

adicional imediato), participacio nos hucros da sociedade emissora, etc.

Prémio

Soma em dinheiro paga pelo Segurado & Seguradora, para que esta assuma a
responsabilidade de um determinado risco. Com o pagamento do prémio, o Segurado adquire
o direito a uma indenizacfo, previamente combinada. O calculo é feito com base no prazo do

seguro, importancia segurada e exposi¢io ao risco.



101

Proposta

Representa a vontade do Segurado, sendo por ele preenchida, ou pelo seu

representante legal (corretor).

Pulverizar o Risco

Significa distribuir ou dividir as responsabilidades do risco assumido pelo

Segurador, por meio do cosseguro € do resseguro.

Resseguro

E a operacdo de que se vale um ou mais seguradores para transferir a
resseguradora o excesso de responsabilidade que ultrapassa o limite de sua capacidade
econdmica de indenizar (O Seguro do Seguro). O Instituto de Resseguros do Brasil (IRB)
detém o monopélio das operagGes de resseguro.

Retrocessao

Operagiio de que se socorre o Tessegurador para repassar ao mercado segurador
nacional 0s excessos e responsabilidades que ultrapassarem os limites de sua capacidade de

indenizar.

Risco
Significa o evento incerto, de data incerta, que independe da vontade das partes

(Segurado ¢ Segurador) e contra o qual € feito o seguro.

Ex.: O acidente que a pessoa possa vir a sofrer (Seguro de Acidentes Pessoais); o
incéndio do bem segurado (Seguro Incéndio); ou a possibilidade de acidentes com o veiculo

segurado (Seguro de Automdveis).

il

46839



162

Seguro

A operagio de seguro toma forma juridica de um contrato, em que uma das partes
(SEGURADOR) se obriga para com a outra (SEGURADO), mediante o recebimento de uma
importancia estipulada (PREMIO), a indeniza-la de um prejuizo (SINISTRO), resultante de
um evento futuro, possivel e incerto (RISCO), indicado no contrato.

Segurado

Pessoa fisica ou juridica, em nome de quem se faz o seguro e que possul Interesse
econdmico exposto 2o risco. O Segurado se compromete a pagar determinada quantia &
Seguradora (PREMIO), a qual vai garantir-lhe a responsabilidade do risco assumido pela

Seguradora. Caso ndo cumpra, perdera os direitos que o contrato The garante.

Segurador

Empresa legalmente constituida para assumir e gerir riscos, devidamente
especificados no contrato de seguro. O Segurador € quem paga a indenizacio ao Segurado ou

aos seus Beneficidrios, no caso da ocorréncia de sinistro.

Sinistro

E a realizagdo do risco previsto no contrato de seguro, dele resultando perdas para

o Segurado ou para seus Beneficiarios. Pode ser total (ocasiona a destruigiio ou o

desaparecimento por completo do objeto segurado) ou parcial (atinge somente parte do objeto
segurado).

Seciedades Seguradoras

Empresas que operam na aceitagéo de riscos de seguro, respondendo, junto ao
Segurado, pelas obrigagtes assumidas; atuam respeitando a politica tragada pelo CNSP. Tém

como atribui¢io administrar eficientemente os seguros que lhes sio confiados.
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Titulos de Capitalizacao

Certificados emitidos pelas sociedades de capitalizacfio em favor dos respectivos
tomadores. Os portadores dos titulos pagam a sociedade, durante um certo tempo, uma
mensalidade correspondente ao valor dos titulos, formando assim, um capital que, acrescido
dos juros acumnlados, sera recuperado pelos portadores em prazos previamente fixados. Os
titulos de capitalizagdo comportam, também, a eventualidade de um reembolso antecipado,

Por sorteto.
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ANEXO I

INFORMACOES PRELIMINARES SOBRE CLUBCARD/REAL
SEGUROS™

CLUBCARD

O CLLUBCARD ¢ uma divisio do Banco ABN AMRO criada com o objetivo de

atender as necessidades de crédito, financiamento e seguro das pessoas fisicas.

Por meio de um contato telefénico, o cliente CLUBCARD tem 4 sua disposigéo,

diversas oportunidades de servigos, abaixo relacionadas:
a) Linha de Crédito Pré-Aprovada
b) Financiamento ¢ Leasing de Automdveis
¢) Seguros de Automoéveis da Real Seguros
d) Crédito Pessoal com a Garantia do Veiculo

e) Disk Flores

REAL SEGUROS

Com mais de 30 anos de atuagio, a REAL SEGUROS tem 100% de seu capital
sob o controle do Banco ABN AMRO. . Segundo o ultimo estudo apresentado pela Fenacor
(Federagio Nacional dos Corretores de Seguros), a Real Seguros ocupou as seguintes

posi¢des no tltimo ranking oficial brasileiro de Seguros e Previdéncia Privada (janeiro a
novembro de 2000).

Por prémios totais em todos os seguros — 6* colocacdio - 2,91% do mercado

Por prémios totais nos seguros de automdveis — 6° colocaghio — 5,49% do mercado

' Fontes de consulta : Revista Seguros & Riscos (fevereiro-2001), hitp:www..bancoreal.com br [acessado em
15/06/2001]
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ANEXO HI

MODELO DO QUESTIONARIO DE PESQUISA

a) “Bom dia (tarde, noite)!”

b) “Aqui é do Banco ABN/CLUBCARD, meu nome € Ricardo Joaquim, gostaria

de falar com o Sr.(a)...........

bl) Se nio estiver presente:

o “Qual a melhor hora que eu posso falar com ele (ela)”

b2) Se estiver presente:

o “O Banco ABN esta fazendo uma pesquisa com os seus clientes que

fizeram seguro de automoéveis pelo CLUBCARD”.

“Q objetivo principal desta pesquisa ¢ saber a opinido dos clientes a respeito dos
seguros de automodveis. Estas mformagdes serdo muito importantes para aprimorar ¢ nosso
atendimento aos clientes. Além disso, estas informagdes seréio utilizadas para o meu trabatho
de dissertagéio de mestrado na FECAP.

¢) Lembramos que todas as suas declara¢es serdo tratadas de maneira
confidencial.

Se necessario:

¢ Os resultados serdio apresentados de maneira a nfio permitir a identificacfio de
participantes individuais™.

d) “Of(a) senhor(a) poderia nos ajudar nesta pesquisa?”
¢ Se ndo: agradece, se despede e anota no questiondrio.

» Sesim: efetua as perguntas abaixo, orientando sobre as formas de responder.
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1 O que o(a) senhor(a) considera importante na hora de escolher um seguro
de automoveis? Atribua uma nota de 1 a 5 para cada item citade, sendo 5 para o mais

importante e 1 para o menos importante.
1.1 Bom atendimento durante a contratagio do seguro
1.2 Indicagio de amigos ¢ parentes
1.3 Confianca na seguradora
1.4 Facilidade para contratagfio do seguro

1.5 Custo do seguro

2 Quais os beneficios o(a) senhor(a) acha importante receber por ocasifio da
contrataciio do seguro? Atribua uma nota de 1 a S para cada beneficio citado; sendo 5

para o mais importante e 1 para o menos importante,
2.1 Descontos em centros automotivos
2.2 Descontos em estacionamentos
2.3 Descontos no valor da renovagio do seguro

2.4 Dispositivos antifurtos gratuitos

3 Quais os servicos complementares que o Sr (a) acha importante incluir na
contratacio do seguro? Atribua uma nota de 1 a 5 para cada uma delas; sendo 5 para a

mais importante e 1 para a menos importante.
3.1 Assisténcia 24 horas ao veiculo
3.2 Carro 1eserva em caso de sinistro com o veiculo
3.3 Despachante em caso de sinistro com perda total

3.4 Despachante para renovacéo da carteira de habilitacdo
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4 Quais os aspectos que o(a) senhor(a) valoriza apés a contratacio de um

seguro de automéveis? Atribua uma nota de 1 a 5 para cada aspecto citado; sendo 3

para o mais importante e 1 para o menos importante.
4.1 Agilidade no recebimento da apolice de seguro
4.2 Agilidade em receber o valor do seguro, em caso de perda total do veiculo.
4.3 Bom atendimento nas oficinas autorizadas, nos casos de reparo do veiculo
4.4 Agilidade e presteza na solugao de eventuais reclamagoes.
4.5 Receber mensaimente cartas e informativos promocionais da seguradora

4.6 Facilidade de pagar as parcelas do seguro

Para concluir, faremos algumas perguntas para que possamos identificar o perfil

dos clientes que estfio respondendo a pesquisa.

5 Qual € o seu nivel de escolaridade?
5.1 Superior completo
5.2 2° grau

5.3.1° grau

6 Qual a sua faixa de renda pessoal (em reais) ?
6.1 Até 1.000

6.2 De 1.001 2 2.000

6.3 De 2.001 a 3.000

6.4 De 3.001 2 4.000

6.5 Acima de 4.000
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7. Qual o seun estado civil?

7.1 Solteiro
7.2 Casado (mora com companheiro)
7.3 Desquitado/Divorciado

4.4 Qutros

Senhor(a), ..... Muito obrigado por colaborar com a nossa pesquisa.

Informacdes transcritas diretamente da lista de clientes, pelo pesquisador:

Nome, telefone para contato, idade, sexo, ano e marca do veiculo.
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ANEXO IV

DISTRIBUICAO DAS RESPOSTAS CONFORME SEGMENTACAO
GEOGRAFICA

1 Principais Atributos que Interferem na escolha do Seguro

1.1 Confianc¢a na seguradora

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada

Até 20 3,75
21a30 4,74
31a40 4 81
Acima de 40 4,90

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,74
Casado 4,72
Desquitado 5,00
Outros 5,00

Sexo M¢édia Ponderada
Feminino 4 81
Masculino 4,76

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Gran 4,59
2° Grau 478
Superior 4,97

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,52
1001 a 2000 4,80
2001 a 3000 4 86
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 5,00
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1.2 Facilidade para contratacio do seguro

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada

Até 20 3,75
21 a30 4.49
31a40 4,74
Acima de 40 4,60

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,58
Casado 4,61
Desquitado 4,40
Outros 4.40

Sexo Média Ponderada
Feminino 4 50
Masculino 4,61

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,22
2° Gran 4,61
Superior 4,78

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,22
1001 a 2000 4,67
2001 a 3000 4,81
3001 a 4000 4,25
Acmna de 4000 4,67




1.3 Bom atendimento

Faixa etdria (em anos) Média Ponderada

Até 20 3,75
21 a30 451
31a40 4,69
Acima de 40 4,80

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,48
Casado 461
Desquitado 5,00
Outros 5,00

Sexo Média Ponderada
Feminino 458
Masculino 4.65

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4.56
2° Grau 461
Superior 4,66

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,61
1001 a 2000 4,65
2001 a 3000 4,67
3001 a 4000 4.00
Acima de 4000 5,00
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1.4 Preco do seguro

Faixa etiria (em anos) Média Ponderad
Até 20 4,75
21 a 30 4,62
31a40 4,79
Acima de 40 4,50
Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,58
Casado 4 80
Desquitado 4,60
Qutros 3,60
Sexo Média Ponderada
Feminino 4,58
Masculino 4,65
Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 456
2° Grau 4,67
Superior 4,75
Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,78
1001 a 2000 4,56
2001 a 3000 4,81
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 4.33
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1.5 Indicacio de amigos ¢ parentes

Faixa etdria (em anos) Média Ponderada

Até 20 2,25
21a30 3,79
31a40 3,48
Acima de 40 3,55

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 3,77
Casado 3,42
Desquitado 3,40
Outros 3,60

Sexo Média Ponderada
Feminino 3,77
Masculino 3,46

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 3,13
2° Grau 3,57
Superior 3,59

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 3,13
1001 a 2000 3,81
2001 a 3000 3,24
3001 a 4000 3,75
Acima de 4000 3,00




2 Beneficios mais Valorizados

2.1 Descontos em estacionamentos

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada
Até 20 4,00
21a30 3,95
31 a40 4,14

Acima de 40 3,85
Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 3,97
Casado 4,13
Desquitado 3,20
Outros 3,80
Sexo M¢édia Ponderada
Feminino 4.00
Masculino 405

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,37
2° Gran 3,72
Superior 4,13

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,48
1001 a 2000 3,94
2001 a 3000 3,67
3001 a 4000 4,25
Acima de 4000 3,33
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2.2 Descontos em centros automotivos

Faixa etaria (em anos) Média Ponderada

Até 20 4,00
21a30 4.26
31 a40 4,10
Acima de 40 3,85

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 419
Casado 411
Desquitado 3,80
Outros 3,40

Sexo Média Ponderada
Feminino 4,23
Masculino 4,06

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,19
2° Grau 4,07
Superior 4,09

Faixa de Renda Pessoal (R$/M¢és) | Média Ponderada
Até de 1000 443
1001 a 2000 4,04
2001 a 3000 3,95
3001 a 4000 4,75
Acima de 4000 2.67
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2.3 Descontos no valor da renovacie do seguro

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada

- A€ 20 4,50
21a30 4. 85
31 a40 4. 86
Acima de 40 4,90

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4.87
Casado 4,83
Desquitado 5,00
Outros 5,00

Sexo Média Ponderada
Feminino 4,86
Masculino 4.84

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,78
2° Grau 4,87
Superior 4.88

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4.87
1001 a 2000 4.83
2001 a 3000 4,86
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 4,33
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2.4 Dispositivos antifurtos

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada

Até 20 473
21a30 4,15
31a40 4,60
Acima de 40 473

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4.45
Casado 450
Desquitado 4,40
Qutros 420

Sexo Média Ponderada
Feminino 4,62
Masculino 4,43

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,44
2° Grau 4,37
Superior 4,53

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,35
1001 a 2000 4.33
2001 a 3000 4,76
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 5,00
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3 Servicos complementares mais valorizados

3.1 Assisténcia 24 horas ao veiculo

Faixa etaria (em anos) Média Ponderada

Até 20 475
21a30 4,97
31 a40 4,98
Acima de 40 5,00

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,94
Casado 4,98
Desquitado 5,00
Outros 5,00

Sexo Meédia Ponderada
Feminino 4,92
Masculino 4,99

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 496
2° Grau 498
Superior 4,97

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4 96
1001 a 2000 498
2001 a 3000 4,95
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 5,00
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3.2 Carro reserva em caso de sinistro com o veiculo

Faixa etaria (em anos) Média Ponderada

Até 20 425
21 a30 4,38
31 a40 4,81
Acimna de 40 4,35

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,42
Casado 4,63
Desquitado 4,40
QOutros 4,40

Sexo Média Ponderada
Feminmo 4,62
Masculino 4,52

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4 48
2° Gran 4,57
Superior 4,56

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4. 65
1001 a 2000 435
2001 a 3000 4.86
3001 a 4000 4,75
Acima de 4000 4,33
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3.3 Despachante para renovaciio da CNH

Faixa etaria (em anos) Média Ponderadal

Até 20 3,75
21 a30 321
31a40 3,71
Acima de 40 3,85

Estadeo Civil Média Ponderada
Solteiro 3,03
Casado 3,86
Desquitado 3,40
Outros 2,60

Sexo Média Ponderada
Feminino 3,31
Masculino 3,61

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 3,74
2° Grau 3,72
Superior 3,03

Faixa de Renda Pessoal (R$/Meés) | Média Ponderada
Até de 1000 3,52
1001 a 2000 3,50
2001 a 3000 3,62
3001 a 4000 3,75
Acima de 4000 3,00
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3.4 Despachante em caso de perda total do veiculo

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada

Até 20 4,00
21 a30 4,38
31a40 4,64
Acima de 40 4,60

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4.42
Casado 4,64
Desquitado 4,00
Outros 4,20

Sexo Média Ponderada
Feminino 4.35
Masculino 4,57

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 470
2° Grau 4,46
Superior 4,44

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4.30
1001 a 2000 4,59
2001 a 3000 4,67
3001 a 4000 4,00
Acima de 4000 4,00
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4 Aspectos mais Valorizados apos a Contratacio de Seguro

4.1 Agilidade e presteza na solucio de eventuais reclamacdes

Faixa etaria (em anos) Média Ponderada

Até 20 4,25
21 a30 4,74
31a40 4,74
Acima de 40 4,55

Estado Civil Média Ponderada
Solieiro 4.65
Casado 4,59
Desquitado 4,60
Outros 5,00

Sexo Média Ponderada
Feminino 4.69
Masculino 4,63

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 448
2° Grau 4,57
Superior 491

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,52
1001 a 2000 4,63
2001 a 3000 4,57
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 4,67




4.2 Bom atendimento nas oficinas autorizadas, nos casos de reparo do

veiculo

Faixa etaria (em anos) Média Ponderada

Até 20 475
21 a 30 4,67
31a40 4,79
Acima de 40 4,35

Estado Civil Média Ponderada
Solterro 4.65
Casado 4.67
Desquitado 4,40
Outros 4.40

Sexo Meédia Ponderada
Feminino 4,58
Masculino 4,67

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,44
2° Grau 4,65
Superior 4,81

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,70
1001 a 2000 461
2001 a 3000 4,67
3001 a 4000 4,50
Acima de 4000 4,33




4.3 Receber mensalmente informativos mensais dos beneficios e vantagens

do seguro
Faixa etdria (em anos) Média Ponderada)
Até 20 3,75
21a30 4,38
31 a4l 4,71
Acima de 40 445
Estado Civil Média Ponderada
Soltetro 423
Casado 4,64
Desquitado 4,00
Outros 4,80
Sexo Média Ponderada
Feminino 4.19
Masculimo 4,61
Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,67
2° Grau 4.61
Superior 4,22
Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,48
1001 a 2000 4,57
2001 a 3000 4,38
3001 a 4000 4,75
Acima de 4000 4,00




4.4 Facilidade para pagar as prestacdes do seguro

Faixa etdria (em anos) Média Ponderada
Até 20 4,50
21a30 4,74
31 a40 4,95
Acima de 40 4,60
Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,65
Casado 4,89
Desquitado 4,40
Qutros 5,00
Sexo Média Ponderada
Feminino 4,73
Masculino 482
Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4.81
2° Grau 4,87
Superior 4,66
Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 4,78
1001 a 2000 4,89
2001 a 3000 4,71
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 4.33
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4.5 Agilidade no recebimento do valor do seguro

Faixa etiria (em anos) Média Ponderada

Até 20 4,75
21a30 4,87
31a40 493
Acima de 40 475

Estado Civil Média Ponderada
Solteiro 4,77
Casado 4,88
Desquitado 5,00
QOutros 5,00

Sexo Média Ponderada
Feminino 4,92
Masculino 4,85

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,81
2° Grau 4,83
Superior 4,97

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 491
1001 a 2000 4,83
2001 a 3000 4.81
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 5,00
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4.6 Agilidade no recebimento da apdlice do seguro

Faixa etdria (em anos) Média Ponderada

At 20 4,59
21 a30 477
31a40 4,79
Acima de 40 4,55

Estado Civil Média Ponderada
Soltetro 4,71
Casado 4 80
Desquitado 4,80
Outros 4,20

Sexo Média Ponderada
Feminino 4,58
Masculino 477

Nivel de Escolaridade Média Ponderada
1° Grau 4,52
2° Grau 4,74
Superior 4 88

Faixa de Renda Pessoal (R$/Més) | Média Ponderada
Até de 1000 457
1001 a 2000 4,76
2001 a 3000 4,67
3001 a 4000 5,00
Acima de 4000 4,67

127



128

BIBLIOGRAFIA

ABELL, Derek F. Administragdo em dupla estratégia. Sio Paulo: Pioneira, 1995.

ALBRECHT, Karl. 4 #nica coisa que importa: trazendo o poder do cliente para dentro de

sua empresa. Sdo Paulo: Pioneira, 1993.

ANDREWS, K. R. The Concept of Corporate Strategy. New York: Down Jones — Irwin,
1971

ANSOFF, H. Igor. Estratégia Empresarial. S&o Panlo: McGraw-Hill, 1977.
BABBIE, Earl. Métodos de Pesquisas de Survey. Belo Horizonte: UFMG, 1999.

BARROS, Aidil Jesul da Silveira, LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Fundamentos de

Metodologia Cientifica: um guia para a iniciagdo cientifica. 2. ed. Sdo Paulo: Makron
Books, 2000.

BERRY, Leonard L. Relationship marketing of services: growing interest emerging
perspectives. Jowrnal of academy of marketing science, v. 23, n. 4. 1995, p. 236-245.

BERRY, Leonard L. PARASURAMAN, A. Marketing Services: competing through quality.
Nova York: Free Press, 1991.

BOYD, H, WESTFALL, R. Pesquisa Mercadolégica: textos e casos.7. ed. Rio de Janeiro:
Fundacao Getdlio Vargas, 1987,

COBRA, Marcos. Marketing de servigo financeiro. Sio Paulo: Cobra, 2000.

CHURCHILL, Gilbert A, PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para o cliente. Sio

Paulo: Saraiva, 2000. . ’E\/f
ST
: ;(‘_'-.:‘ s
DAY, George S. Estratégia Voltada para o Mercado: processos para a criag@io de valor ;,Q"’Q//,
dirigidas ao cliente. Rio de Janeiro: Record, 1990. by Q,’J’L\gx\“‘ 3_
) L ev‘@ ﬁ'f;;
U g g

EASTERBY-SMITH, Mark, THORPE, Richard, LOWE, Andy. Pesquisa Gerencial em t ;; «CAQ\Q\

Administragdo: um guia para monografias, dissertagdes, pesquisas internas e trabalhos % e
de consultoria. Sdo Paulo: Pioneira, 1999.



129

FREITAS, Henrique, OLIVEIRA, Miriam, SACCOL, Amarolinda Zanela et al. O método de
pesquisa Survey. Revista de Administraciio USP, n. 3, Julho-Setembro 2000, p. 105-112.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 3. Ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servigos: a competicdo por servigos na
hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

HAMEL, Gary. Strategy as revolution. Harvard Business Review. July-August 1996, p. 69-
82.

HAMEL, Gary, PRAHALAD, C.K. Competindo pelo futuro — estratégias inovadoras para o
controle do seu setor e eriar os mercados de amarhd. 10 ed. Rio de Janeiro: Campus,

1995,

HAMEL, Gary, PRAHALAD, CX. Strategic Intent. Harvard Business Review. May-June
1989, p..63-73.

HOOLEY, Grabam J, SAUNDERS, John. Posicionamento competitivo. Sao Paulo: Makron
Books, 1996.

KOTLER, Philip. Administracdio de Marketing: a edigdo do novo milénio. 10.ed. Sdo Paulo:
Prentice All, 2000.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados.
S#o Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Philip. Principios de Marketing. 7. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998.

KOTLER, Philip. Personalizagio em massa.. HSM Management, n. 5, Novembro-Dezembro .
1997, p. 136-140.

LEVITT, Theodore. 4 imaginacdo de marketing. 2. Ed. Sio Paulo: Atlas, 1990.

LEVITT, Theodore. Marketing success through differentiation — of anything. Harvard

Business Review, Janeiro-Fevereiro 1980,

LEVITT, Theodore. Marketing Myopia. Harvard Business Review. July-August 1960, p.45-
56.

LOVELOCK, Chmnstopher. Product plus: produto + servico = vantagem competitiva. Sio
Paulo: Makron Bookes, 1995.



130
MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de Marketing: metodologia, planejamento. 4. Ed. Sdo
Paulo: Atlas, 1997.

MACMILLAN, Tan, McGRATH, RITA GUNTHER. Discovering new points of
differentiation. Harvard Business Review, July-August 1997, p. 133-145.

MCcKENNA, Regis. As cinco regras do novo marketing. HSM Management, . 22, Setembro-
Outubro 2000, p. 14-22.

MCKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento. Sdo Paulo: Publifolha, 1999.

MINTZBERG, Henry, QUINN, James Brian. O processo da estratégia. 3. Ed. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

MINTZBERG, Henry. The fall and rise of strategic planning. Harvard Business Review.
January-February 1994.

NICKELS, William G, WOOD, Marian Burk. Marketing: relacionamento, qualidade e valor.
Rio de Janeiro. LTC, 1999.

NORMANN, Richard. Administracdo de Servigos: estratégia e lideranga na empresa de
servicos. Sdo Paulo: Atlas, 1993.

PEPPERS, Don. A empresa um-a-um. HSM Management, n. 8, Maio-Junho 1998, p. 6-14.

PEPPERS, Don, ROGERS, Martha. Marketing wm a um: marketing individualizado na era do

cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1996.

PIERRIEN, J. CHERON, E.1.; ZINS, M. Recherche en marketing: méthodes et décisions.
Montreal, Gaetan Morin Editeur, 1984. 615p.

PORTER, Michael E. Competicdo = on Competition: Estratégias competitivas essenciais.
Rio de Janeiro: Campus, 1999.

PORTER, Michael E. What 1s strategy? Harvard Business Review, November/December
1996, p.61-78.

PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva: criando e sustentando wm desempenho
superior. 15.ed. Rio de Janeiro. Campus. 1989.

PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva: técnicas para andlise das indistrias e da

concorréncia. 7. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

PORTER, Michael E., MONTGOMERY, Cyntia A. Estratégia: a busca da vantagem



131
competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1998.

RIBEIRO, Aurea Helena P., GRISL, Celso Cléudio H., SALIBY, Paulo E. Marketing de
relacionamento como fator-chave de sucesso no mercado de seguros. RAE- Revista de

Administracdo de Empresas, vol. 39, n. 1, Janeiro-Maigo 1999, p. 31-41.
RICHERS, Raimar. Marketing; uma visao brasileira. So Paulo: Negécio, 2000.
ROGER, Martha. O modelo CRM. HSM Management, n. 23, Novembro/Dezembro 2000.

ROCHA, Angela da, CHRISTENSEN, Carl. Marketing: teoria ¢ pratica no Brasil. 2. ed. S&o
Paulo: Atlas, 1999.

RUST,Roland T, 7ZEITHAML, Valarie, LEMON, Katherine N. O valor do cliente: 0 modelo
que estd reformulando a estratégia corporativa. Porto Alegre: Bookman, 2001.

SCHNNARS, Steven P. Marketing Stralegy: d customer-driven approach. New York: Free
Press, 1991.

SELLTIZ, Claire et al. Métodos de pesquisa nas relagbes sociais: delineamento de pesquisa
_vol. 1. 2a. ed. Séio Paulo: EPU, 1987

SMITH, Wendell R. Product differentiation and market segmentation as alternative marketing
strategies. Journal of Marketing, n.21, jul. 1956, p. 3-8.

STALK, George, EVANS, Philip, SHULMAN, Lawrence E. Competing on Capabilities: the
new rules of corporate strategy. Harvard Business Review, March-April 1992, p. 67-69.

TREACY, Michael, WIERSEMA, Fred. 4 disciplina dos lideres de mercado: escolha seus

clientes, direcione seu foco, domine seu mercado. S&o Paulo: Rocco, 1998.

TRANIJAN, Roberto Adami. Ndo durma no ponio: o que vocé precisa saber para chegar ld.
S50 Paulo: Gente, 1999.

TROUT, Jack. Diferenciar ou morrer. HSM Maragement, 1. 22 Setembro/Outubro 2000,

TROUT, Jack, RIVKIN, Steve. O Novo Posicionamento: a dltima palavra sobre estratégia de
negocios no mundo. Sao Paulo: Makron Books, 1996.



C( ) DO Date@f /0l /0%
ORIGEM:- e de”

NF re PRECO

C2G INDIC, W

(4) FECAP N° DE CHAMADA
( ) COLEZIO

( ) OUTROS




