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desenvolve idéias estratégicas com base nos fatos para executivos seniores acerca de
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feito com base em um estudo detalhado pela equipe de pesquisa do Instituto. Ele é
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encontrados em 7bwz.com/iibv.

Sobre o I.VW da Universidade de St. Gallen

O LVW (Instituto de Economia de Seguros) é um centro de pesquisa universitirio lider
na Europa para tépicos de gerenciamento de riscos e seguros. Hd mais de 50 anos, as
suas atividades se concentram em tendéncias de monitoramento e desafios estratégicos
do setor de seguros. Além da pesquisa e ensino cientificos, o LVW realiza com
freqiiéncia excelentes programas de educagio executiva em nivel internacional.




Introducio

Por Christian Bieck, Mareike Bodderas, Peter Maas e Tobias Schlager

quando dizem estarem

se aproximando de seus clientes, elas devem abandonar o desenvolvimento
convencional de estratégia de “canal” e, em vez disso, concentrar-se nas
interacdes de qualidade. Com base nas contribui¢oes de mais de 21.000 clientes
em 20 paises, acreditamos que as seguradoras precisam criar um mix de intera¢io
que atraia seus publicos-alvo especificos. Para saber o que é importante, as
seguradoras precisam adotar uma abordagem diferente de segmentacio de seus
clientes — uma com base em dados psicograficos, nio demograficos.

Em janeiro de 2010, o IBM Institute for Business

Value publicou o “Atender as demandas dos clientes
inteligentes”, um estudo concentrado nos clientes de
varejo!. “As regras do mercado de varejo estio mudando
dramaticamente”, diz o autor, cujas descobertas principais
sio a mudanca de um mercado de vendedores a um
mercado de compradores e o aumento consistente das
expectativas dos clientes.

Essas descobertas devem preocupar o setor de seguros?
Acreditamos que sim. Assim como no mercado geral de
varejo, as regras dos mercados de servigos financeiros
também estio mudando, 4 medida que bancos e
seguradoras descobriram as conseqiiéncias da crise
financeira de 2008. Enquanto que, ha trinta anos, os
agentes de seguradoras, corretores e, em um nivel
menor, o correio convencional, eram os inicos canais de
comunicacio utilizados para pesquisar e vender seguros,
hoje, hd muitos pontos de interagio diferentes que os
clientes preferem e que as seguradoras podem oferecer.
Essas escolhas estio relacionadas sobre comz quem interagir

— aseguradora diretamente, agentes de seguradoras,

call center, consultor bancirio, corretores e até mesmo
grupos de afinidade — e qual meio utilizar para a intera¢io
— contato direto, telefone, midia escrita e Internet, através
de um navegador ou smartphone.

Como as seguradoras decidem quais dessas op¢des
variadas oferecerio aos seus clientes? Quais op¢des os
clientes preferem? Essas sdo as perguntas que os lideres
de seguro tém nos perguntado desde que publicamos o
documento “Confianca, transparéncia e tecnologia” hi
trés anos — um estudo onde mostramos primeiramente
que a complexidade dos perfis dos clientes de seguro estd
superando os modelos tradicionais de segmenta¢io?. Em
2010, com base nos resultados desse estudo e estudos
anteriores, lancamos o maior estudo global de seguros
ja realizado pelo IBM Institute for Business Value,
entrevistando mais de 21.000 clientes em 20 paises para
saber como eles se conectam com suas seguradoras
(consulte a Figura 1).
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Figura 1: A amostra da pesquisa inclui participantes de todo o mundo.

Quando se pensa sobre como se conectar com os clientes,
as seguradoras- e consultores-, muitas vezes, falam sobre a
“estratégia de canal”, mas esta terminologia € a indicadora
do problema. Um “canal” implica uma comunicacio
unilateral da seguradora ao cliente e, atualmente, os
clientes nio pensam dessa maneira. Talvez a mensagem
mais forte de nossa pesquisa € a de que os clientes nio
querem que as informacgdes sejam transmitidas por canal;

eles querem acessi-las. Eles querem interagir com seus
provedores. Neste documento, falaremos sobre pontos
de interacdo. Conectar-se com a seguradora por telefone
¢ um ponto de interagio, assim como os e-mails para os
corretores, reunides para os agentes de seguradoras e até
mesmo a navegacio em um website de um agregador que
fornega comparagdes de seguro independentes.
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O que mais aprendemos entrevistando esses 21.740
clientes?

* Estd cada dia mais dificil satisfazer e manter clientes
e estes por sua vez, geralmente, nio confiam no setor
de seguros. Como relatamos em estudos anteriores,
acreditamos que sem iniciativas especificas do setor de
seguros para mudar esta percepgio, ela ndo mudard’.

* Os clientes preferem escolhas de pontos de interagio.
Enquanto nio houver um substituto comparavel para
o seguro, os clientes podem e trocardo de seguradora
se seus pontos de interagio preferidos nio estiverem
disponiveis.

* Apesar da visdo comum de que a web é muito
importante, muitas vezes, os clientes preferem a
interagdo pessoal. O seguro ainda é um produto que
conta com a confianga pessoal — as pessoas querem
comprar de pessoas. Nossa pesquisa indica que as
interacdes pessoais — com agentes de seguradoras,
corretores ou consultores bancdrios — geram maior
fidelidade e, principalmente, maior receita por cliente.

O seguro passou de um mercado de vendedores para um
de compradores. Mesmo que os clientes modernos estejam
dispostos a comprar, nem tudo estd relacionado ao preco,
conforme o mito predominante. As seguradoras também
precisam oferecer servicos de qualidade e chegar aos
clientes com a combinagio correta de interacio.

Os clientes nio querem que as informagcoes
sejam transmitidas por canal; eles querem
interagir com seus provedores.

Metodologia de pesquisa

Para esse estudo, o IBM Institute for Business Value e o
Instituto 1.VW de Economia de Seguros da Universidade de
St. Gallen, Suiga, reuniram as respostas de 21.740 clientes
de 20 paises. O tamanho da amostra foi de 800 participantes
por pais. Em alguns dos mercados maiores, reunimos
caracteristicas demograficas adicionais como regido/ estado
e etnia; nesses mercados, dobramos o tamanho da amostra
para 1.600 participantes. A pesquisa foi realizada on-line, com
cotas que garantiam uma secao representativa da populagéo
total.

Para determinar a utilizagao de e a atitude em relagao aos
pontos de interagcao de seguro, nds nos concentramos nas
pesquisas recentes e compras dos ultimos cinco anos,
fazendo com que osparticipantes avaliassem os canais
utilizados em diversas dimensdes. Além disso, perguntamos
sobre a utilizagao futura de canais, com perguntas especificas
sobre a utilizagado de novas midias, incluindo smartphones e
midias sociais.

Uma pergunta especifica de antemao sobre o tipo de

seguro nos permitiu avaliar os seguros de vida e outros
separadamente. O seguro de saude foi excluido devido as
grandes variagdes nacionais no modo como a interacao
ocorre neste subsetor. A pesquisa foi orientada aos clientes e
concentrada exclusivamente no seguro de varejo.
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Nos primeiros anos do milénio, a redu¢io e a consolidagio
de custos foram os principais enfoques da maioria das
seguradoras. As propor¢des de custos cairam enquanto a
concentragio industrial aumentou muito, alimentada pela
forte capitalizagio e por uma onde desmutualiza¢oes®.

Desde 2007, o enfoque mudou. Em termos reais, os
prémios de seguro cairam pela primeira vez desde 1980,
caindo 3,8% globalmente em 2008 e 1,1% em 2009.
(Entretanto, em geral, a forte queda das economias
industrializadas foi atenuada pelo crescimento dos
mercados em desenvolvimento, com a China liderando
com crescimento de 14,6% em 2009).° Ao passo que

a lucratividade — principalmente em Propriedades e
Acidentes — permaneceu estivel nesse periodo, os CEOs
do mercado de seguros agora estio perguntando: Como
podemos crescer?

Para 90% dos CEOs do mercado de seguros, a resposta
principal do desafio ao crescimento € aproximar-se de
seus clientes®. Para os executivos e membros de conselho
de hoje, este conceito pode parecer inusitado, ja que

em suas carreiras o setor de seguros era certamente um
mercado de vendedores. Conforme declarado pelo CEO
de uma grande seguradora européia em entrevista para
um estudo anterior do IBM Institute for Business Value,
“A conveniéncia dos clientes é algo novo para o setor

de seguros. Nés estamos atrds de outros setores neste
aspecto’”. Historicamente, a inica visio detalhada que

as seguradoras tiveram de sua base de clientes (real e
potencial) foi através do ponto de vista demogrifico. O
seu objetivo foi menos voltado para o entendimento das
necessidades dos clientes, que permitiriam uma melhor
experiéncia deste clientes em pesquisa, compra e servico,
mas muito mais voltado para desenhar produtos adaptados
a uma demografia especifica atendida entido por uma for¢a
de vendas bem treinada.

Em mercados maduros e quase saturados, apenas vender
os produtos desenvolvidos pelas seguradoras nio é mais
uma estratégia eficaz. As seguradoras precisam entender o
comportamento dos clientes e suas necessidades — muitas
vezes nio manifestadas. A pergunta sobre como atingir

o crescimento, torna-se entdo como interagir de modo
efetivo com os clientes, de forma a atender as necessidades
do cliente e da seguradora.

Em mercados em desenvolvimento, a interacio efetiva
também € chave para o crescimento, mas por motivos
diferentes. Nestes mercados, as seguradoras s3o desafiadas
até mesmo em como atingir os clientes e como realizar
isso antes - ou melhor - que os seus concorrentes.

Atingir os clientes de modo efetivo pode ser o primeiro
obsticulo, mas manté-los é comprovadamente outro desafio.

A penetragio dos seguros (prémios totais de seguro como
uma porcentagem do PIB) permaneceu estavel no dltimo
ano®. Infelizmente para as seguradoras, a fidelidade dos
clientes ndo permaneceu. No estudo atual, medimos a
fidelidade dos clientes de duas formas: pela freqiiéncia
com que os clientes trocaram de provedores nos dltimos
cinco anos e pelo nimero de seguradoras contratadas

para os diversos ramos. Considerando-se até mesmo que
algumas seguradoras nio oferecem todas os ramos aos
clientes, a fidelidade caiu, de acordo com essas medigoes.
Por exemplo, em 2008, 42% dos clientes disseram que
mantinham a cobertura de todas as suas necessidades com
uma unica seguradora — dois anos depois, esse nimero caiu
para 31%. Nesse mesmo periodo de tempo, o nimero de
clientes que tinham contratos com trés ou mais seguradoras
aumentou 20%. Nio € surpresa que os relatdrios de

taxas de cancelamento desapareceram virtualmente dos
relatérios anuais da maioria das seguradoras atuais. Nossa
pesquisa indica que esta taxa estd aumentando estavelmente
e estd atualmente entre 4 € 5% - muito alta, considerando-
se o custo de aquisi¢io de novos clientes.
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“22% dos clientes de seguros trocario de
provedores este ano e outros 40% estdo
considerando a troca. “Isso corresponde

a duas vezes a taxa de apenas dois anos
atrds’.

Ann Wahlrooa-Jaakkola, Diretora de Vendas, Grupo Tapiola, Finlandia

A confianca é um determinante importante da fidelidade
—na verdade, em nossos dados, consideramos a relacio
entre a confianga no setor de seguros como um todo e a
fidelidade a uma seguradora especifica. A relagio é mais
pronunciada nos mercados em desenvolvimento que nas
economias industrializadas, conforme exibido nas linhas de
tendéncia da Figura 2.

55% 1 Confianca ® Mercados desenvolvidos Mal4si
A Mercados em desenvolvimento A Malasia
A
50% ¢
A
45% 1 . e S
AChina A $ °
° ® e Bélgica
40% 1 °
Reino Unido
35% 1 *e
A Polénia Fidelidade
30%

30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Observagbes: n® fotal =21.740; n® de mercados desenvolvidos =12.078;
em d i 1to = 9.662.

Figura 2: A medida que cresce a confianca no setor de seguros, também
cresce a fidelidade aos provedores de seguro.

Os clientes com pouca confianga no setor de seguros como
um todo tém uma probabilidade 20% maior de trocar seus
provedores. Esse € um motivo para preocupacio, ja que
mais de metade dos clientes de seguro nio confia no setor
—uma descoberta consistente em nossos estudos de seguro
nos tltimos anos (consulte a Figura 3).

Se os clientes sio mais dificeis de atrair e manter, como as
seguradoras podem alcangi-los efetivamente para conseguir
suas metas de crescimento? Como os clientes interagem
com seus provedores e como esses modos de interagio
contribuem para a fidelidade?

Porcentagem de participantes da pesquisa que confiam no setor de seguros

0,
' 39% 39% 39%
2007 2008 2009 2010

2007*: n® =2.400; 2008**: n® =7.800; 2009**: n® =2.600; 2010: n° = 16.100.

*Peter Maas, Albert Graf e Christian Bieck. “Confianga, transparéncia e tecnologia:
Perspectivas dos clientes europeus sobre seguro e inovagéo’. IBM Institute for Business
Value. Janeiro de 2008.

**Christian Bieck e David Notestein. “Equilibrando as escalas: Em diregdo a um futuro
estavel e dindmico para o seguro”. IBM

Institute for Business Value. Agosto de 2009.

Figura 3: A confianga no setor de seguros permanece consistente e
baixa.
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O cliente do futuro - diverso e
multimodal

Como os clientes pesquisam

Como declaramos em 2008 no estudo “Confianca,
transparéncia e tecnologia”, os clientes tém uma grande
variedade de atitudes relacionadas a seguros e querem
ser tratados como individuos exclusivos. E improvével
que uma abordagem para todos funcione, quer ela seja
relacionada ao marketing, produtos ou servicos’.

Neste estudo, buscamos verificar se essa descoberta sobre
as atitudes em relacdo ao seguro, em geral, podem ser
transferidas as atitudes dos clientes em relacio a interacio
com as seguradoras. A resposta breve: sim. Espelhando

as descobertas de outros setores, os clientes de seguro se
tornaram realmente “multimodais”. Pouco mais de 20%

dos clientes utilizam apenas um dnico ponto de interagio
para pesquisa, ao passo que outros 20% dos participantes
dizem utilizar mais de quatro pontos de interagio
diferentes para pesquisar produtos de seguros. Nossa
pesquisa demonstra que ha cinco canais predominantes
para a busca de informagdes: o numero um € o website do
propria seguradora (49,4%), seguido pela interacio com o
agente exclusivos da prépria seguradora (47,9%) e grupos
de afinidade, como amigos ou familia (46,4%). Seguindo
de perto, com apenas um pouco menos de 40% de taxa
de resposta, encontramos os corretores independentes
(39,3%) e, finalmente, os websites de agregadores ou
provedores de comparagdes independentes (35,5%).
Embora os pontos de interacio remanescentes sejam
mencionados com menos freqiiéncia (consulte a Figura
4), as seguradoras devem considerar utilizd-los, ji que os
totais representam uma comunicag¢io em potencial.

Website do segurador

Contato pessoal com um agente exclusivo da seguradora
Pessoas que conhego pessoalmente (amigos, familia, empregador, etc.)
Contato pessoal com um corretor independente
Website de provedor de comparagdes independentes
Contato pessoal com um consultor bancario
Propagandas (impressas, TV)

Férum, grupo de debate ou midia social (ex: Linkedin)
Outros websites

Revistas (teste de clientes, negdcios)

Correio convencional

Aplicativos de smartphone

Porcentagem de participantes da pesquisa

. Py
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. kUK
. EL
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. 14.4

I 13.2

I 126

I 10.4

I 7.7
1.0

Figura 4: Os clientes utilizam uma variedade de pontos de interagéo para pesquisar seguros.
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Como os clientes compram Os pontos de interacio pessoal tém outro fato em seu

A multimodalidade dos pontos de interagio com os favor: eles tém a maior taxa de conversio de pesquisa em
clientes vai além da fase de busca de informacdes 2 etapa compra. Quando os clientes recebem informagoes de uma
de compra. Enquanto 60% dos clientes planejam utilizar pessoa — mesmo se a pessoa foi apenas um dos diversos
mais de um ponto de interagio para comprar seguros, pontos de interagio — 80% deles foca nessa pessoa para a
apenas 4% dos participantes planejam utilizar mais de efetivacio da compra. Os websites somente mantiveram
quatro pontos de interacio. Isso pode explicar a escassez os clientes que fizeram pesquisas de 30 a 50% das vezes,
de meios reais para comprar cobertura de seguros em sendo os sites de agregadores os menos “aderentes” de
relacdo a disposi¢io dos clientes para utilizd-los. todos (consulte a Figura 5).

Ao observar as compras atuais, as interagdes pessoais sdo o
meio preferido de contato dos clientes:31,5% escolheram
o agente exclusivo da seguradora em comparagio com Clientes que compraram do canal de vendas
16,8% do website da prépria seguradora. O tipo de 70.5%

produto adquirido pode causar impacto sobre essa

preferéncia, ji que produtos de vida sio mais complexos

e podem exigir recomendagdes pessoais. Mas até mesmo 60.8%
para seguros menos complexos, de outros ramos nio
relacionados 2 vida, a lacuna entre a intera¢io pessoal e 49.4%
a interacio anénima na web é mensurivel (29,1% para
)
20,6%). 33.2%
Geralmente, os pontos de interagio
pessoal sio os preferidos pelos clientes Interagéo Interagéo Interagéo web _ Intoragdo wob
. pessoal pessoal ndo relacionada a néo relacionada a
e ﬂpVesentﬂm as mailores taxas [le relacionada a relacionada a uma seguradora uma seguradora
uma seguradora  uma seguradora

conversdo de pesquisa em compra.

Figura 5: Assim que os clientes interagem com uma pessoa, eles
tendem a manté-la como ponto de contato para sua compra.



8 Pontos de interagio poderosos

Nossos dados apontaram para um fato que a sabedoria
convencional tem ignorado, mas que observadores do
“cliente do futuro” tém destacado h& algum tempo: no

mundo moderno, o cliente estd comegando a adaptar
comportamentos e atitudes ndo apenas a um sistema de
valores subjacente, mas também a situagéo atual. O Instituto
de Estudos Futuros de Copenhagen chama isso de o
Individuo Situacional — ou “Situal™®.

Como vemos estes fendmenos em nossos dados?
Observando a utilizagado geral de midias em desenvolvimento,
como aplicativos de smartphone, cerca de 40% dos
participantes dos Estados Unidos dizem estar confortaveis
com essas midias e que elas geralmente atendem suas
necessidades. Isso corresponde a utilizagao real de
smartphones nos Estados Unidos™". Ainda assim, menos

de 4% dos participantes da pesquisa nos EUA conseguem
imaginar utilizar o smartphone para pesquisa ou compra de
seguro, o que indica que para o “Situal” uma deciséo sobre a
compra de produtos de seguro ainda nao é relacionada com o
uso do smartphone.

Isso significa que as seguradoras devem ignorar o
smartphone como um ponto de interagao? Acreditamos

que nao. Grande parte da disparidade pode ser devida a
atual percepgéo do setor de seguros como menos inovador
— um ponto de vista de que o setor pode mudar, exibindo
maior inovacao™. Além disso, devido aos rapidos avangos
tecnologicos, as preferéncias de interagao dos clientes
podem e irdo mudar com a mesma rapidez. Tornar-se flexivel
o suficiente para incorporar rapidamente novos canais as
suas estratégias de interagao sera fundamental para que as
seguradoras permanegam em contato com o cliente do futuro.

A qualidade da experiéncia que os clientes tém com

os pontos de interac¢do influencia a sua satisfagio e
comportamento. Quais melhorias as seguradoras precisam
realizar para aumentar o valor percebido pelos clientes?
Para responder essa pergunta, solicitamos aos nossos
participantes que classificassem os pontos de interagio em
diversos critérios, que depois combinamos, de acordo com
a andlise de fatores estatisticos, em um conjunto de quatro
“dimensdes de canais”.

Essa andlise fornece algumas idéias claras sobre onde
concentrar as iniciativas de melhorias: o maior impacto
pode ser alcancado por uma melhoria na qualidade, que
os clientes associam a uma boa sele¢io de produtos e
recomendacdes boas ou tteis do canal. Um aumento de
apenas 1% na qualidade percebida da interagio aumentaria
a satisfacio do cliente em relacido ao ponto de intera¢io
em até 15,4% e aumentaria a probabilidade de repetir

a utilizacdo em 12,7%. O interessante ¢ que 0 mesmo
1% de aumento na facilidade de utilizagdo teria pouco
impacto sobre a satisfacio ou probabilidade de repeti¢io
do negécio, conforme exibido na Figura 6.

A Figura 6 também reforca a descoberta da preferéncia
pela multimodalidade dos pontos de interacio, ji que a
permeabilidade (isto é, a facilidade de combinacio e troca
de canais) é um critério importante para a satisfacio e
repeti¢io da utilizacio.

A pesquisa esclarece que as seguradoras precisam se
esforcar para obter um mix de pontos de interagio

que atenda as necessidades dos clientes modernos, que
preferem utilizar uma variedade desses pontos. Ao mesmo
tempo, esse mix por si s6 ndo é suficiente; a interagio deve
ser experimentada como de alta qualidade.
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15.4%
12.7%
10.3%
9.7%
' 8.7%
5.2%
1.1% 1.4%
[ [ |
Estou satisfeito com o Utilizaria esta interagéo
ponto de interagéo novamente

Qualidade: selecdo adequada de produtos, boas recomendacgdes, adequado as necessidades
B Permeabilidade: capacidade de trabalhar entre e em todos os diversos pontos de interagéo
M Risco: as informagées podem ser mal-entendidas, pr incorretos
B Facilidade de utilizagao: pouco esforgo, fécil de comparar op ¢des/pre¢os.

Observacéo: melhoria através de um aumento de 1%, conforme demonstrado
pela andlise de regresséo linear, p<0,001.

Figura 6: A importancia de uma experiéncia de qualidade do cliente se
reflete nas melhorias de satisfacao e fidelidade.

Combinando a interagcdo com o mix
de canais

Como as seguradoras podem decidir qual combinagio
de interagdes ¢ a melhor? Até agora, revisamos o
comportamento dos clientes de forma segmentada ou de
mercado. Raramente, um seguradora procurara atender
toda a variedade de clientes no mercado e, portanto,

precisamos de um olhar mais refinado: hd uma perspectiva
de perfil que podemos utilizar para ajudar as seguradoras a
identificar quais pontos de intera¢io sdo preferidos de seus
clientes atuais e potenciais?

Dados psicograficos dos clientes

A grande maioria das seguradoras conta com dados
demogrificos padrdes para a andlise de segmentagio.
Infelizmente, os dados demogrificos oferecem idéias
limitadas ao prever a preferéncia do ponto de interacio e,
em alguns casos, atém mesmo contradizem o pensamento
popular (por exemplo, a faixa etiria que compraria seguros
através de pontos de interagio na Internet nio é o grupo
mais jovem, <24, nem mesmo o segundo grupo mais
jovem, 24-34, mas o grupo de 35 a 44). Entio, buscamos
uma tdtica mais util de previsio.

Como no estudo anterior, “Confianga, transparéncia e
tecnologia”, fizemos perguntas aos nossos participantes
relacionadas a sua atitude em geral sobre seguros e
componentes especificos, como confianga, riscos, precos e
recomendacoes”’. Em nossos estudos atuais e anteriores,
encontramos perfis distintos que descrevem bem nosso
conjunto de clientes. Esses seis segmentos de perfis e seus
temas principais sio exibidos na Figura 7.

Ao passo que nossos estudos anteriores nio exibiram
variacdes significativas na dispersdo de perfis de
comportamento através de dados demograficos padroes,

Cluster de Fiel e procura Minimalista Cético e Otimizador
atitudes qualidade voltado ao procura informado
preco suporte
% do total 13% 12% 20% 16% 22% 17%
Tema principal “Néao preciso de “Preciso de “Confio em minha | “Sou sensivel ao | “Preciso de “Ocupo meu
recomendagoes recomendagoes seguradora e preco e nao quero | recomendagdes, | tempo para
pessoais” pessoais” permaneco um pagar por suporte | mas prefiro procurar o
cliente fiel” desnecessario” manter distancia | melhor”
da minha
seguradora’”

Figura 7: Os clientes podem ser descritos por um de seis tipos de perfis.
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como idade ou renda, os perfis apresentados neste estudo
tém alguma correlagio com alguns dados demograficos.
Por exemplo, a porcentagem de clientes fiéis que buscam
qualidade e minimalistas voltados ao preco aumenta

de acordo com a idade, enquanto que o ndmero de
céticos que buscam suporte cai de acordo com a idade.
Os céticos tendem a ser mais numerosos na faixa de
menor renda, ao passo que os clientes de maior renda
tém mais individualistas voltados a seguranca em suas
classificacdes. Foi observado que as variagoes de perfil
através de dados demogrificos ainda sio relativamente
pequenas em comparacio as variagdes através de formacio
cultural — uma descoberta também observada em estudos
anteriores'.

Nossa exploragio se concentrou nessa pergunta: Os
segmentos demonstram qualquer relagio com a utilizagdo
dos pontos de interacio? O que descobrimos é que, na
verdade, eles demonstram sim e um nivel bem maior

que os dados demogrificos padrdes. Os minimalistas
voltados ao prego, por exemplo, t€ém uma utilizagdo 50%
maior de pontos de intera¢io com base em web e 25%
menor de intera¢io pessoal. Os clientes fiéis que buscam
qualidade sdo concentrados no agente exclusivo da
seguradora, a0 passo que os clientes exigentes que buscam
suporte utilizam com peso todos os canais pessoais. Os
otimizadores informados tém comportamento similar aos
minimalistas, mas também utilizam mais o banco como
ponto de interagio que os pontos com base em web.

Se as seguradoras sabem quais segmentos psicograficos
melhor descrevem seus clientes, eles podem adotar uma
abordagem de intera¢io que corresponda as preferéncias
de seus clientes. As seguradoras podem determinar a
dispersio psicogrifica de seu conjunto de clientes? Nés
dirfamos que se elas estiverem falando sério sobre se
aproximar de seus clientes, a resposta deveria ser sim. As
perguntas utilizadas para classificar os perfis de nossos
participantes foram bastante simples e diretas e poderiam
certamente fazer parte de um conjunto minimo de
informacdes sobre os clientes coletadas pelas seguradoras.

Encontrando clientes lucrativos

Como o conhecimento adquirido até agora pode se
transformar em resultados de negécio, isto é, no objetivo
de crescimento sustentivel mencionado anteriormente?
Nés combinamos diversas varidveis que influenciam a
lucratividade dos clientes em uma pontuacio calculada de
lucro®. Depois, agrupamos a distribui¢io nas categorias
A, B e C, sendo a A com a maioria dos clientes lucrativos
e C com os menos lucrativos. Essa categorizagio de
clientes é feita com base nas informacdes que devem estar
disponiveis nas seguradoras.

Como os segmentos psicograficos da se¢io anterior

se relacionam a lucratividade? A segmentacio cruzada
funciona como o esperado: o segmento A de alta
lucratividade contém trés vezes o nimero de clientes

fiéis que buscam qualidade que o segmento C de baixa
lucratividade. De modo contrério, no segmento C, é
muito mais provéavel que os clientes sejam minimalistas,
otimizadores e individualistas — todos os tipos de perfil
que se concentram em precgo e buscam maior distincia da
seguradora (consulte a Figura 8).

Individualista voltado a sequranca
Exigente que busca suporte

W Fiel que busca qualidade

B Minimalista voltado ao pre¢o

W Cético que busca suporte

B Otimizador informado

Figura §: Entender o perfil do cliente pode ajudar a distinguir os clientes
lucrativos dos pouco lucrativos.
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Realizando o estudo de viabilidade

Compreender a segmentagio
psicogrdfica de seus clientes pode ajudar
as seguradoras a desenvolver uma
abordagem adequada de interagio.

A andlise das se¢oes anteriores demonstra a superioridade

dos pontos de intera¢io pessoal em rela¢io aos canais
anonimos (Internet). Esses pontos de contato pessoal sio
o modo atual preferencial para comprar e oferecem uma
interacio de maior qualidade. Os clientes que utilizam
intera¢do pessoal também sio mais fiéis e dispostos a

pagar mais — os dados que reunimos indica que o ponto de

Entdo, qual ¢ a preferéncia de interagio dos clientes A
de maior valor? Quanto maior a lucratividade do cliente,
maior a probabilidade de ele desejar interago direta,
principalmente uma interacio diretamente relacionada a
uma seguradora (consulte a Figura 9).

interagdo pessoal, geralmente, gera trés vezes a receita por

cliente gerada pela web'®. As taxas de assinatura (adesdo)
também sdo muito mais altas para a interacio pessoal —
enquanto os websites apresentam informagdes, os agentes
pessoais vendem de forma ativa, aumentando ainda mais
o fator de receita por cliente em relagio ao ponto de
interagio pessoal.

Porcentagem de participantes que utilizardo pontos de interagcdo para comprar seguro

Contato pessoal com agente

A -Clientes

exclusivo da seguradora 46-8 I 8"

Website da seguradora

Contato pessoal com ocorretor independente
Telefone de uma empresa de seguros
Website de provedor independente

Contato pessoal com consultor bancério
Varejista

Correio convencional

Aplicativos de smartphone

Observagéo: n®=4.491 (1); n2 = 7.124 (C)

43.9 .
344

25.7 I

25.5

235

1.4

6.1

26 W

C - Clientes
T 314

N 406
. 3.2
. 25.7
I 32.8
I 199

I 10.1

.

M 29

Figura 9: Clientes mais lucrativos tendem a comprar através de pontos de interagéo pessoal
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Isso significa que as seguradoras devem concentrar

sua estratégia em interagdo pessoal, abandonando

o desenvolvimento de uma estratégia com base em
web? Acreditamos que nio. Esses pontos de interagio
andnimos tém vantagens que deveriam ser consideradas
pelas seguradoras ao criar uma estratégia abrangente de
interagio — alcance e custo -, vantagens que um amplo
estudo de cliente como o nosso nio consegue registrar
com facilidade.

E provével que o alcance do website de uma seguradora
seja maior que o da rede de seu agente relacionado, devido
a limitacio fisica da intera¢io pessoal, mas a diferenca
exata depende muito de uma série de fatores, como a
amplitude da rede de distribui¢io da seguradora e a
consciéncia de marca atual na base de clientes. Idealmente,
o alcance via web da seguradora deve equivaler a
penetragio da Internet no setor de seguros como um todo
naquele mercado. Nossa pesquisa revelou uma taxa global
de penetragio de 28,7 %, mas com uma enorme varia¢io
nos mercados que pesquisamos — 6,9% na India e 92,5%
para a Suécia'’. Em termos de receita geral, o volume
absoluto das vendas por Internet pode compensar as
maiores receitas por cliente associadas 2 intera¢io pessoal.

Adicionar a base de custos com distribui¢io e as vendas
oferecerd uma figura mais completa. O grande custo

com distribuicio das seguradoras é, geralmente, de
comissoes de corretores. Os custos de TT associados

a manutencdo de um website para interagio on-line é
menor que o custo da intera¢io de um agente exclusivo da
seguradora ou corretor e podem ser financiados a partir
de uma pequena parte dos custos de interacio pessoal e,
portanto, aumentando o alcance. (O site do agregador,
que cobra uma comissio, é exce¢io dessa regra). Embora
ndo possamos quantificar ou calcular esses custos ou a sua
redistribui¢do neste estudo, acreditamos — assim que todos
os custos forem considerados — que a estratégia ideal de
interagdo para qualquer seguradora ¢ a de utilizar todos os
pontos de interagio.

Os CEOs das seguradoras querem se aproximar de seus
clientes — como podem realizar isso? No que devem se
concentrar os tomadores de decisdes sobre seguro ao
desenvolver novas estratégias de interacio com os clientes?
A lista a seguir, embora nio seja exaustiva, pode oferecer
alguma orientacio:

Aumente o nimero de pontos de interac¢io
disponiveis. Os clientes querem utilizar diversos pontos
de intera¢do. As seguradoras devem facilitar a0 miximo
essa tarefa para que os clientes, atuais e potenciais,
permanecam na esfera de influéncia da seguradora,
oferecendo uma sele¢io de pontos de contato. Esses
pontos de interacio (incluindo midia impressa, social

e smartphone, embora sejam utilizados com menor
freqiiéncia) devem ser marcados de modo consistente,
apresentar informacdes idénticas e permitir que o usuirio
troque os pontos de intera¢io sem perder as informagdes
fornecidas através de outros pontos de contato. Aumentar
a esfera de interagdo exige uma infraestrutura aberta e
flexivel, com uma arquitetura que permita a adigio de
novos pontos de interagio com rapidez e perfeicio.

Siga seus clientes. A parte negativa da multimodalidade
€ que os clientes sio mais dificeis de se alcancar se eles
ndo quiserem deixar rastros. Entretanto, conforme
demonstrado em pesquisas anteriores, muitos clientes
deixam um rastro porque “sdo atraidos pela perspectiva
de tratamento especial e melhores oportunidades

de experiéncia’®”. As seguradorasdevem envolver
ativamente esses clientes e reunir os dados pessoais e
comportamentais que eles oferecem. Uma infraestrutura
flexivel auxiliard essa tarefa.
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Utilize a anilise de dados dos clientes. Além do

rastro dos dados dos clientes, ha quantidades massivas de
informacgdes sobre os clientes disponiveis a seguradora.
Infelizmente, muitas vezes, elas sio apenas dados explicitos
e armazenados relacionados diretamente as politicas
atuais — os dados sobre atitudes e comportamentos
permanecem confinados nas mentes dos funcionarios

de vendas da seguradora e raramente sio utilizados para
objetivos estratégicos. E uma iniciativa inica tornar esses
dados explicitos e fazer isso permitird que uma seguradora
reproduza nossa segmentagio psicogrifica. Essa
segmentac¢do mais significativa possibilitara as seguradoras
comparar as ofertas atuais de pontos de interagdo com a
mix preferencial dos clientes atuais e potenciais.

Aumente a qualidade da interacdo. Os diversos aspectos
da interacdo que examinamos — boas recomendacdes,

uma variacio adequada de produtos que correspondam

as necessidades reais dos clientes e, finalmente, servicos
rapidos e eficientes — determinario se os clientes utilizardo
o ponto de interacio especifico novamente e, talvez

mais importante, se eles se tornardo defensores dele e

o recomendario aos seus colegas. Entretanto, o mesmo
ndo ocorre em sentido contririo — um ponto de intera¢io
de ma qualidade é pior que nenhum, se ele cria clientes
antagonicos. Como exatamente uma seguradora pode
melhorar a qualidade? Pergunte aos seus clientes. Para
determinar as exigéncias de qualidade de cada ponto de
interacdo, as seguradoras precisio realizar a analise dos
dados dos clientes.

Para se aproximar dos clientes,

as seguradoras devem aumentar

os pontos de interagdo, seguir os
clientes, utilizar andlises, melborar
a qualidade da interacio e criar um
estudo de viabilidade abrangente.

Crie um estudo de viabilidade abrangente. As partes
interessadas de uma seguradora desejardo entender

o efeito bésico de adicionar pontos de interagio; por
exemplo, outro canal web, mas também desejario entender
as implicacbes comerciais da combinagio em geral. Os
calculos mencionados na se¢io anterior sdo pontos iniciais
para a medicio das receitas. E possivel realizar um cilculo
de receitas mais abrangente com uma andlise suficiente
dos clientes. Também é possivel realizar cialculos dos
custos. Para torni-lo abrangente, deve ser considerada
uma avaliacio completa de todos os custos de intera¢io
clissicos, de agentes exclusivos de seguradoras e corretores
— nfo apenas das comissdes. Para muitas seguradoras,

hd uma forte oposicio interna a essa transparéncia. Nos
dirfamos que os proponentes dos canais pessoais nio

tém nada a temer; pois, como demonstra a pesquisa,

os beneficios da inclusdo das interagdes pessoais como
parte de um estudo de viabilidade abrangente levam as
seguradoras a manté-las como uma parte integrante do
mix de canais.

A chave para o éxito em todos os aspectos anteriores

¢ a flexibilidade e a utilizacdo inteligente da anilise de
informag¢des. O mundo nunca foi tio complexo e cheio

de mudancas rdpidas e constantes como hoje — e as
preferéncias em evolugio do cliente do futuro fazem parte
dessa complexidade.

Conforme destacado no relatério do estudo “Atendendo as
demandas dos clientes inteligentes”, “Todos os clientes —
independentemente de sua nacionalidade, idade ou dados
socioecondmicos — esperardo um acesso generalizado

as informacgdes, produtos e servicos que desejam... Os
clientes inteligentes, portanto, produzirio varejistas mais
inteligentes, varejistas mais bem equipados para influenciar
boa parte das mentes, coragdes e bolsos dos clientes que
satisfazem'?”. As seguradoras fardo bem ao dar importincia
a essas palavras. “Todos os clientes” sdo seus clientes

e o ponto inicial para se tornar um seguradora mais
inteligente e satisfazer os clientes é a combinagio correta
de pontos de interacio.
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Grande porcentagem dos participantes estd disposta a pagar
mais por utilizar pontos de interac¢io pessoal — uma descoberta
que jd estd refletida nas estratégias d a seguradora onde o
cliente paga menos on-line (para um produto desmontado).
Comparando apenas o agente exclusivo da seguradora e o
website da prépria seguradora, os ndmeros mostram uma
porcentagem de 28,2 de participantes dispostos a pagar
mais que o pardmetro para interagir através de um agente
relacionado, em contraposi¢io ao website da seguradora, onde
uma porcentagem de 2,4 deseja pagar menos que o parimetro.
Quando a mais? Para os agentes exclusivos de seguradoras,
cerca de 20% a mais que para o website.

Considerando-se a adesdo da Figura 5, se pressupormos $100
de prémio por cliente assinante e uma chance igual por canal
do cliente assinante de cobertura, chegamos ao seguinte
cilculo para um dado ndmero de clientes que comecam a
pesquisar e, depois, comprar um produto de seguro:

e Agente exclusivo da seguradora: $100 [prémio por cliente]
x 79,5% [adesio] x 128,2% [pessoas dispostas a pagar] x
120% [quantidade disposta a pagar] = $122 por cliente

o Website direto da seguradora: $100 [prémio por cliente] x
49,4% [adesdo] x 100-2,4% [pessoas dispostas a pagar]) =
$48,2 por cliente.

Isso sugere que as seguradoraspodem esperar cerca de 2,5
vezes a receita por cliente do canal do agente relacionado
em relagio ao seu website. Se adicionarmos a fidelidade — é
provivel que 20% dos clientes do agente relacionado nio
troquem de seguradora nos préximos cinco anos — a receita é
3 vezes maior por cliente para o agente relacionado.

Este cdlculo nio considera as taxas reais de assinatura (isto €, o
nimero de clientes que comecaram a pesquisar e realizaram a
assinatura) e a troca entre um ponto de interagio de diversos
concorrentes.
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ibm.com/legal/copytrade.shtml

Outros nomes de empresas, produtos ou servicos podem
ser marcas registradas ou marcas de servico de terceiros.
As referéncias aos produtos e servicos da IBM

nesta publica¢io nio implicam que a IBM pretende
disponibilizi-los em todos os paises onde opera.

@ Reciclavel

Em associagdo com

Instituto de Economia de Seguros

-
; - i i
4, Universidade de St. Gallen GBE03379-USEN-00



