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      Capítulo 1




      Mercado de seguros


    




    Em toda atividade humana (trabalho, moradia, transporte, casamento, compra de bens, etc.) existem riscos e incertezas. Nesse contexto, a atividade seguradora, desde muito tempo, é recomendada como forma de solução moralmente justa para a cobertura dessas incertezas e riscos. A missão do segmento de seguros está centrada no bem-estar das pessoas e das instituições. Seu fundamento principal é a redução dos riscos operacionais por meio da reposição de bens, das indenizações e dos benefícios em caso de infortúnio.




    A prestação de serviços relativos a seguros existe desde os primórdios da civilização humana, cobrindo eventuais perdas relativas ao transporte de bens entre regiões do globo. Existem documentos que mostram contratos dessa natureza entre mercadores hebreus e fenícios na Grécia por volta do século IV a.C. Essa prática comercial teve início no Brasil com a Companhia de Seguros Boa-Fé no ano de 1808 e foi motivada pela abertura dos portos às nações amigas de Portugal. Há mais de dois séculos presente no país, esse segmento desenvolveu uma sólida estrutura, um amplo espectro de atuação e atualmente conta com enorme potencial de crescimento.




    A utilização dos serviços relativos a seguros representa aproximadamente 2,2% do produto interno bruto (PIB) nacional, algo em torno de R$ 144 bilhões, conforme o Sindicato de Empresários e Profissionais Autônomos da Corretagem e da Distribuição de todos os ramos de Seguros, Resseguros e Capitalização do Estado de São Paulo (SINCOR-SP, 2018a). Os prêmios de seguros em nível mundial, se comparados com o PIB global, representam em torno de 5,5%, conforme pesquisa da Allianz Research (2018 apud AMARAL, 2018).




    Com foco nesse potencial de crescimento e na busca pela criação de uma cultura de seguros, destaca-se a relevância da utilização dos recursos de marketing. A compreensão e a utilização dos conceitos e ferramentas de marketing de seguros estabelecem vantagens com­petitivas sustentáveis aos profissionais desse ramo.




    Conforme Las Casas:




    

      Marketing é a área de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade. (2002, p. 26)


    




    O termo “marketing”, portanto, refere-se a uma série de conceitos, estudos e ferramentas cujo objetivo é satisfazer as pessoas. Dessa forma, este capítulo traz conceitos importantes para uma análise do ambiente da organização, considerando suas características internas (estruturas administrativas, tecnologias aplicadas e equipamentos), bem como do ambiente externo ou macroeconômico (cenário político, sociocultural, concorrentes, fornecedores, clientes, entidades de classe, entre outros). Esses conceitos serviram de base para a elaboração de estratégias vencedoras, capazes de sustentar, perpetuar e ampliar as receitas das empresas prestadoras desse serviço.




    1 Mercado de seguros




    O risco é a base do seguro. Bickelhaupt (1900 apud LAS CASAS, 2003, p. 6) afirma que risco “é a incerteza ou a impossibilidade de previsão, podendo variar do inevitável (morte, ferimento, manifestações da natureza) àqueles assumidos por escolha própria (empresas, investimentos, compra de imóveis)”. Os riscos assumidos por escolha própria ou especulativos, com os quais existe probabilidade de ganho ou perda, não são seguráveis. Riscos seguráveis são os denominados puros, com os quais não existe possibilidade de ganho, mas de ocorrerem ou não.




    A ideia do serviço de seguros é o mutualismo, ou seja, um grupo de pessoas (físicas ou jurídicas) exposto à eventualidade de um mesmo tipo de risco decide partilhar o custo de uma proteção comum. Com a captação de recursos monetários, cria-se um fundo e delega-se a administração das receitas a um agente – a seguradora.




    Conforme Las Casas (2003), o mercado de seguros divide-se em dois amplos segmentos: o de pessoas e o de ramos elementares.




    

      Figura 1 – Ramos básicos de seguros
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      Fonte: adaptado de Las Casas (2003).


    




    No segmento de pessoas, o objetivo é garantir o pagamento de uma indenização ao segurado e aos seus beneficiários, observadas as condições contratuais e as garantias contratadas. Como exemplos de seguros de pessoas, há: seguro-funeral, seguro de vida, seguro de acidentes pessoais, seguro educacional, seguro de viagem, seguro-desemprego, previdência complementar. Já os seguros elementares são os que têm por finalidade a garantia de perdas, danos ou respon­sabilidades sobre objetos ou pessoas. Nesse segmento, estão, por exemplo, os seguros contra incêndio, alagamentos, fidelidade, responsabilidade civil, automóveis, máquinas e equipamentos, empresarial, rural, residencial, animal, entre outros.




    Conforme a Superintendência de Seguros Privados (Susep) (2016), considerando os seguros para pessoas e os de ramos elementares, existem 99 ramos de seguros, divididos em 17 grupos distintos. Os grupos de ação da atividade de seguros são: patrimonial, de responsabilidades (responsabilidade civil, riscos ambientais, etc.), de automóvel, de transportes, de riscos financeiros, de pessoas, coletivo, habitacional, rural, de pessoas individual, marítimo, aeronáutico, microsseguros, de petróleo, nucleares, de saúde, de aceitação exterior e de sucursal exterior.




    O Sistema Nacional de Seguros Privados do Brasil (SNSP) é regulamentado e fiscalizado pelo Governo Federal através do Decreto-Lei nº 73, de 21 de novembro de 1966, e suas alterações. Este dispõe sobre todas as operações de seguros e resseguros (BRASIL, 1966). A regulamentação e a fiscalização do SNSP pelo Governo Federal dá-se por meio de conselhos alocados no Ministério da Economia, conforme demonstrado na medida provisória nº 870, de 1º de janeiro de 2019 (BRASIL, 2019), assim como por meio do Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP), da Susep e da Agência Nacional de Saúde Suplementar (ANS). Além destes, o SNSP conta com os resseguradores, sociedades autorizadas a operar em seguros privados, os corretores habilitados e a Escola Nacional de Seguros (ENS).




    O mercado de seguros é bem estruturado, amplo e tem enorme potencial de crescimento. Por exemplo, apenas 19% dos brasileiros têm seguro de vida, enquanto a média global é de 32%. Somente 25% da frota nacional de veículos está segurada (SINCOR-SP, 2018b).




    2 Conceito de marketing e o ambiente de seguros




    A palavra marketing é originária do inglês (market = mercado + ing = sufixo que compõe o gerúndio e, portanto, uma ação), assim, em tradução literal, significa “mercado em ação”. Essa ciência humana aplicada ficou consagrada com o termo “mercadologia” em língua portuguesa.




    Segundo a American Marketing Association (AMA, 2013), “marketing é uma função organizacional e um conjunto de processos que envolve a criação, a comunicação e a entrega de valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral” (tradução nossa).




    Philip Kotler (2005, p. 6) afirma que a palavra “marketing” merece definições sociais e gerenciais. Sob a óptica social, marketing é um processo por meio do qual indivíduos e grupos obtêm aquilo que necessitam e desejam com a criação, a oferta e a livre negociação de produtos e serviços. Sob o ponto de vista gerencial, o marketing é descrito como a arte de vender. Nesse contexto, Peter Drucker (apud KOTLER, 2005) afirma que o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua, ou seja, o propósito é conhecer profundamente o cliente de forma que o produto ou o serviço se adapte a ele e venda por si mesmo.




    Marketing é a função gerencial que sustenta as demais operações organizacionais e busca ajustar a oferta de bens da organização às demandas específicas de mercado. Ele começa e termina no consumidor e é capaz de munir as organizações com informações úteis sobre seu macroambiente e assim direcionar estrategicamente seus esforços na criação e na entrega de valor para seus stakeholders.[1]




    Ao longo de toda a existência humana, o que garantiu o domínio da espécie sobre as condições naturais e sobre as demais espécies foi a capacidade de apreensão cognitiva da realidade. Com a utilização da razão, passamos a viver e trabalhar coletivamente, produzindo bens capazes de satisfazer nossas necessidades de sobrevivência e também nossos desejos. Criar valor é a capacidade de produzir bens para atender a desejos e necessidades, portanto, criar um conjunto de benefícios intrínsecos e extrínsecos ao produto e/ou serviço capaz de satisfazer necessidades e desejos específicos dos clientes. Essa oferta é uma combinação das características do produto, todos os serviços envolvidos, informações e experiências. Nesse contexto, o trabalho da empresa é vender benefícios e estes devem estar presentes em todo o processo de comunicação, nas políticas de vendas e nas capacitações dos colaboradores das empresas.
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      O sucesso no mundo dos negócios depende diretamente do exercício eficiente da oferta de valor ao mercado, que deve estar enquadrada em uma determinada demanda, que diz respeito à oferta de bens que atendam a necessidades e/ou desejos apoiada na possibilidade de pagamento dos clientes.




      

        




        


      


    




    As transações comerciais focadas na oferta de valor devem construir relações de longo prazo entre os stakeholders e proporcionar condições de estabelecimento de um marketing de relacionamento. Essa condição inteligente gera negócios do tipo “ganha-ganha”. A consequência dessa política para a empresa é a construção de relações de credibilidade no mercado, a consolidação de sua marca, a geração de negócios por meio de indicações de clientes, maior rentabilidade e perpetuidade. A adoção das técnicas de marketing pelos atores do ramo de seguros é uma decisão estratégica que garante o desenvolvimento de diferenciais competitivos sustentáveis.




    O ramo de seguros e previdência privada produz soluções por meio de serviços que são atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para clientes em tempos e lugares específicos. São bens com características peculiares, destacadas a seguir:




    

      	
São intangíveis e heterogêneos: são benefícios oferecidos ao mercado que não têm características físicas e apresentam diferenças funcionais e estruturais conforme características solicitadas pelos contratantes.




      	
Produção, distribuição e consumo são processos simultâneos: a execução dos serviços não admite erros. Uma vez executado, não há retrabalho.




      	
Valor principal produzido na interação entre comprador e vendedor: o conceito de valor deve ser compreendido como o conjunto de benefícios reconhecidos pelo cliente no momento da contratação. Cabe ao vendedor a análise das demandas do cliente, de modo a oferecer um serviço de excelência.




      	
Clientes participam do processo de produção: o vendedor deve desenvolver um competente processo de comunicação com o cliente.


    




    Considerando esse conjunto de características, o vendedor de serviços profissionais deve concentrar-se no desenvolvimento de processos laborais capazes de demonstrar a qualidade do serviço, buscar personalizar as vendas e evitar erros. Além disso, deve ser considerado um conselheiro para seus clientes, estar focado no mercado e utilizar os conceitos de marketing para propor soluções dirigidas ao consumidor. Ele precisa ter cautela na adoção de técnicas mais arrojadas de vendas, pois elas podem prejudicar o marketing de relacionamento. Toledo (1993 apud LAS CASAS, 2003) afirma que o marketing é capaz de fornecer conhecimentos sobre as características e os hábitos de compra do público-alvo e esses conhecimentos resultarão nas seguintes vantagens:




    

      	Visão mais ampla dos negócios.




      	Possibilidade de agir mais rapidamente para captar oportunidades.




      	Vantagem diferencial na concorrência.




      	Recebimento de lucros com melhoria da qualidade de vida – maior harmonia entre os objetivos da empresa e os da sociedade.




      	Condicionamento de operações integralizadas – todas as ações organizacionais dirigidas ao consumidor.


    




    3 Ambiente interno e ambiente externo




    As empresas não são entidades absolutas nem vivem isoladas do mundo. Elas operam no ambiente e no contexto em que estão inseridas, devendo constantemente se adaptar às determinações desse ambiente externo, buscando maior integração e adaptação.




    Organizações são grupos de pessoas reunidas em torno de objetivos comuns, compartilhando normas, adotando divisão de tarefas e planejando ações com foco na produção de bens de alto valor agregado. Nesse sentido, o lucro deve ser compreendido como o exercício eficiente dessa oferta de valor, que advém da plena integração e adaptação do negócio ao ambiente.




    O ambiente externo pode ser analisado com base em sua divisão em dois grupos: o primeiro diz respeito ao macroambiente e o segundo, ao microambiente.




    Fatores macroambientais (remotos) são aspectos distantes e capazes de influenciar no desempenho do negócio compostos de variáveis:




    

      	
econômicas: situação da conjuntura econômica do país, renda per capita da população, inflação, taxa de juros, balança comercial, etc.;




      	
sociodemográficas: nível de educação formal, saúde, segurança e bem-estar, natalidade, mortalidade, migrações e envelhecimento, entre outros;




      	
tecnológicas: a cada evolução tecnológica surgem novas demandas;




      	
políticas e legais: conjunto de leis, normas e diretrizes;




      	
ecológicas: questão climática das regiões de atuação da empresa e recursos naturais.


    




    Fatores microambientais (imediatos, operacionais) são aspectos adjacentes capazes de influenciar o desempenho dos negócios, como fornecedores, clientes, consumidores, concorrentes, instituições financeiras, agências reguladoras, associações comerciais, agências governamentais locais, estaduais e federais, representantes da mídia e sindicatos.
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      Os negócios devem ser concebidos com base nas determinações desse ambiente externo, pois ele representa tudo que existe fora do ambiente da empresa. Esses elementos são capazes de gerar benefícios e amea­ças para os objetivos da organização, portanto, devem ser constantemente monitorados. Reestruturações internas devem ser realizadas com a finalidade de integrar a organização ao meio externo.
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