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RESUMO

Os servigos vém ocupando cada vez maior parcela na economia dos paises, 0 que
desperta a necessidade de se compreender como o cliente de servigos os adquire. O
setor de seguros tem tido crescimento significativo, no qual nesse setor o ramo de
automoveis integra parcela elevada do faturamento. As organizagdes necessitam
utilizar de métodos que fagam com que o cliente seja integrado no processo de
prestacdo do servico, assim dando a ele senso de pertencimento, atuando em
conjunto para melhorar os servigos prestados. Tendo isso em vista, a Ldgica
Dominante dos Servicos e a Co-criacido de Valor sdo perspectivas tedricas que podem
auxiliar nesse processo de integragao e interagao com o cliente, devido a natureza
relacional que destacam. A presente pesquisa visa compreender como a co-criacao
de valor no setor de seguros de automével é reconhecida pelo usuario. O trabalho
embasou-se na teoria sobre o0s servigos e sobre 0 marketing de servigos, assim como
na teoria da Logica Dominante dos Servigos e a Co-criagdo de Valor. A pesquisa
possui abordagem exploratéria e natureza qualitativa, adotando as entrevistas de
profundidade como método de coleta de dados, sendo realizadas entrevistas com 6
clientes da Corretora de Seguros Z e com o principal gestor da mesma. Ao se analisar
os resultados das entrevistas notou-se que o valor, para o cliente, € co-criado através
de bom atendimento, pregos acessiveis e capacitagao dos colaboradores da corretora
na hora da prestagao do servigo. Ja para o gestor, o cliente € o elemento principal na

geracao de feedback que possibilita a melhoria do servigo prestado.

Palavras-chave: Co-criagao de valor; Logica Dominante dos Servigos; Seguros de

automoveis.



ABSTRACT

Services are responsible for an increasing share of the countries economy, which
raises the need to understand how the service customer purchases them. The
insurance market has had significant growth, in which in this market the auto segment
integrates a high portion of the revenues. Organizations need to use methods that
enable the customer to be integrated into the service delivery process, thereby giving
them a sense of belonging, working together to improve service delivery. With this in
mind, Service-Dominant Logic and Value Co-creation are theoretical perspectives that
can assist with this process of customer integration and interaction due to their
relational nature. This research aims to understand how the value co-creation in the
auto insurance segment is acknowledged by the user. The work was based on the
theory of services and service marketing, as well as the theory of Service-Dominant
Logic and the Co-creation of Value. The research has an exploratory approach and
qualitative nature, adopting in-depth interviews as a method of data collection, being
conducted interviews with 6 clients of Z Insurance Broker and with its main manager.
By analyzing the results of the interviews it was noted that the value is co-created with
the customer through good service, affordable prices and training of brokerage staff at
the time of service delivery. For the manager, the client is the main element in the

generation of feedback that enables the improvement of the service provided.

Keywords: Value co-creation; Service-Dominant Logic; Car insurance.
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1 INTRODUGAO

Os servigos se tornaram parcela expressiva do produto mundial bruto
(PMB) e no Brasil ndo é diferente, estimando-se que em 2018 o setor de servigos
alcancou cerca 75,8% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015). Os servigos fazem parte das economias nos paises desde a
baixa idade média, periodo entre os séculos Xl e XV, onde o servig¢o de transporte de
bens ja compunha parcela da economia nas cidades-estado (CORREA; CAON, 2011)

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o setor de servigos € altamente
diversificado, podendo abranger desde servigos prestados pelo governo, como
departamentos de policia, bombeiros, bancos, entre outros, até servigcos fornecido por
organizagdes nao governamentais ou que sejam sem fins lucrativos.

O grande crescimento do setor de servigos vem ocorrendo desde o inicio
do século XX, e se mantido de modo crescente até os dias de hoje. O setor de servigos
de seguros, no Brasil, tem tido crescimento expressivo, no qual estima-se que no
primeiro quadrimestre de 2019 o crescimento tenha alcangado 4,9%, tendo valor
expresso em reais de R$ 81 bilhdes. Estima-se que o faturamento acumulado apenas
no primeiro semestre de 2019 seja de R$ 125,4 bilhdes, o que representa um
crescimento de 8,4% quando comparado ao mesmo periodo do ano anterior
(AGENCIABRASIL; 2019a, 2019b).

Dentro do setor de seguros, existem os seguros de danos e
responsabilidades, no qual destes o ramo de automoveis €& de expressiva
representacdo, onde cerca de 50% do faturamento da carteira € neste ramo,
entretanto em relagdo ao mesmo periodo de anos anteriores, o setor de automdveis
sofreu uma queda de 0,4%, valor que é pequeno em termos percentuais
(AGENCIABRASIL, 2019b).

Devido a importancia dos servigcos na economia um fator gerencial
relevante é a satisfacao dos clientes e como esses se sentem em relagao a prestacao
dos servigos. Nesse contexto, a Logica Dominante dos Servigos (SDL) e a definicao
de co-criagao de valor, apresentados por Vargo e Lusch (2016) € uma abordagem
tedrica que pode ser utilizada para avaliar e aprimorar os servigos que estdo sendo
prestados, assim como integrar o cliente, visto que uma das bases da co-criagdo € o
aspecto relacional dos servigos.

As empresas de servigos tém buscado cada vez mais fazer com que o
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cliente se sinta parte dos processos no momento da prestacdo e no resultado
desejado, isso n&o é diferente para o setor de seguros, onde o cliente possui acesso
a customizacao do servigo na hora da contratacéo, o que leva a uma experiéncia unica
para cada cliente.

Tendo esse contexto em vista a presente pesquisa € norteada pela seguinte
pergunta: Como se da o processo de co-criagado de valor para o cliente de seguros de
automoveis? Para responder a pergunta base dessa pesquisa definiu-se como
objetivo geral: Compreender como a co-criagdo de valor no setor de seguros de
automovel é percebida pelo usuario. Como obijetivos especificos foram definidos os
seguintes: 1) Identificar o processo da logica dominante dos servigos no setor de
seguros de automovel; 1) Identificar a co-criagdo de valor para cliente a partir da
perspectiva relacional da SDL.

O presente tema foi escolhido devido a escassez de monografias em lingua
portuguesa sobre co-criagao de valor, e acredita-se que este seja um dos primeiros
trabalhos brasileiros sobre co-criagdo de valor no setor de seguros, o que podera
contribuir tanto para o ramo de seguros quanto para futuros estudos de co-criagao.

Este trabalho esta estruturado em cinco secbes, onde na primeira
apresenta-se um resumo sobre o tema, sua importancia e os objetivos da presente
pesquisa. A segunda secao é composta pelo referencial tedrico, onde se abordam os
temas de servigo, SDL e co-criagao. Temas esses que embasam a pesquisa. A terceira
sec¢ao abrange a metodologia utilizada na pesquisa, assim como o campo de estudo,
amostra e instrumento de coleta e analise de dados. A quarta segcédo engloba o estudo
de caso da Corretora de Seguros Z, assim como a analise das entrevistas realizadas
e os diversos aspectos componentes da SDL aplicados ao ramo de seguros de
automoveis. A quinta sec¢ao aborda as consideragdes finais da pesquisa, assim como

possiveis estudos futuros a serem realizados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secao abordou-se o referencial tedrico no qual o presente estudo se

embasa para assim melhor responder ao questionamento dessa pesquisa.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

Desde a Grécia classica, os servicos fazem parte da economia dos paises.
Ja na baixa Idade Média, os servicos de transporte de bens, como especiarias e
tecidos, fortaleceram economicamente as cidades-estado, chegando a ser
considerada a atividade mais importante da economia em paises como Portugal e
Holanda, através de suas companhias de navegacdo (CORREA; CAON, 2011).

Corréa e Caon (2011) expbde que desde o século XVIII, com a primeira
Revolugao Industrial, os servicos perderam sua importancia econémica. Devido ao
declinio daimportancia dos servicos, os produtos passaram a ocupar o espaco destes,
isso até meados do século XX onde os servicos voltariam a ser, e se manterem, a
atividade econdmica de maior atuagao no mercado.

Os servigos vém crescido de forma expressiva nos ultimos anos, segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2018 os servigos
alcancaram por volta de 75,8% do Produto Interno Bruto brasileiro. Tratando-se do
aspecto mundial estima-se que 64% do produto mundial bruto seja composto apenas
por essa area (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o setor de servicos é muito
diversificado, abrangendo o governo, através de hospitais, servicos militares,
departamento de policia, etc; organizagdes privadas sem fins lucrativos, por meio de
museus, igrejas, faculdades, etc; e organizagcbes empresarias que oferecem servigos

como: alimentacgao, bancos, hotéis, seguradoras e outras.

2.1.1 Caracteristicas de um servigo

Os servicos, diferentemente dos produtos, possuem caracteristicas
especificas que levou a necessidade da formulacao e apresentagao pelos estudiosos,
das caracteristicas especificas para esse segmento. “Uma empresa deve considerar

quatro caracteristicas especiais dos servicos ao elaborar seus programas de
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Marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015, p. 258). O primeiro destes aspectos € a intangibilidade, isto €,
0S servigos nao sao palpaveis antes da compra. Segundo Kotler e Armstrong (2012,
p. 236, tradugdo nossa) a intangibilidade é:
Intangibilidade dos servigos significa que os servigos ndo podem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de sua compra. Por exemplo,
pessoas que estdo se submetendo a um processo de cirurgia plastica nao
podem ver o resultado antes da compra. Passageiros de linhas aéreas nao
tem nada além de um ticket e a promessa que eles e sua bagagem irdo
chegar de forma segura no seu destino pretendido, esperangosamente ao
mesmo tempo. Para reduzir as incertezas, compradores buscam “sinais” da
qualidade do servigo. Eles tiram conclusbes sobre a qualidade através de

locais, pessoas, preg¢o, equipamentos e meios de comunicagdo que eles
possam ver.

O segundo aspecto dos servigos é a inseparabilidade, onde Kotler e
Armstrong (2015) descrevem que os servigos ndo podem ser separados de seus
fornecedores, sejam eles pessoas ou maquinas. Logo, quando alguém presta um
servico essa pessoa faz parte do servico.

A variabilidade dos servicos representa o aspecto de que cada servigo
possui uma qualidade que ira depender do prestador (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
Um exemplo seria os hotéis da rede Ibis, onde estes sao conhecidos por fornecerem
acomodacgdes a um preg¢o acessivel e possuindo um servigo semelhante em toda a
rede.

Por ultimo temos a perecibilidade dos servigos, isto é, os servigos,
diferentemente dos produtos, ndo podem ser estocados para uso ou venda posterior
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Isso afeta diretamente as empresas prestadoras de
servigo pois o que esta sendo oferecido é o servigco e ndo um produto. Um exemplo
sao empresas do ramo alimenticio, quando alguns ingredientes estdo préximos do
vencimento as mesmas langcam promogdes por tempo limitado para que a perda de
insumos seja reduzida.

A Figura 1 apresenta uma sintese das quatro caracteristicas do servigo.
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Figura 1 — Quatro caracteristicas dos servigos

Intangibilidade Inseparabilidade
Os servigos nao podem ser Os servigos ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, separados de seus
ouvidos ou cheirados antes da \ / fornecedores.
compra.
Perecibilidade Variabilidade

Os servigos nao podem ser A qualidade dos servigos

armazenados para venda ou / AN depende de quem os fornece,
uso posterior. bem como de quando, onde e

como séao fornecidos.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 259)

Havendo visto os aspectos apresentados na Figura 1, nota-se a
necessidade das empresas que comercializam servigos se posicionarem junto ao seu
publico alvo, isso as leva a utilizar o Marketing para se estabelecer no mercado.
Devido a natureza dos servigos ser diferente da dos bens tangiveis, € necessario
utilizar abordagens de Marketing adicionais (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.1.2 Cadeia de valor dos servigos

A interagcdo entre os funcionarios e os clientes sdo pecas chave para,
juntos, se criar o servigo. Esse processo ocorre em toda empresa que preste servigos,
assim vé-se a necessidade de se compreender a cadeia de valor dos servigos, para
melhor atender aos clientes e a satisfagao dos funcionarios.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) a cadeia de valor dos servigos é
composta por cinco elos, sendo eles: 1) qualidade do servigo interno - este aspecto
representa os fatores relacionados a boa selecdo, bom treinamento, ambiente de
trabalho adequado e apoio aos funcionarios; 2) funcionarios satisfeitos e produtivos -
qguando o servico interno € bem prestado os funcionarios sao mais satisfeitos, leais e
esforgados; 3) servigo de maior valor - funcionarios produtivos e esforcados entregam
um servigo de maior valor, assim agregando ao cliente; 4) clientes satisfeitos e fiéis -
o servico de maior valor leva o cliente a ter uma experiéncia de maior valor, assim
gerando indicagbes para outros clientes e fidelizando os clientes ja existentes;
5) crescimento saudavel da lucratividade dos servigos - devido a fidelizagdo dos
clientes e da atracdo de novos, através das indicagdes, a empresa prestadora de
servigos alcanga crescimento saudavel e desempenho elevado.

Os cinco elos acima apresentados evidenciam a importancia da



18

capacitacao do quadro de colaboradores, assim como a interagao interpessoal entre
os colaboradores e os clientes. Tendo isso em vista € necessario apresentar as formas
que integram o Marketing de servigos como um todo. O primeiro é o Marketing externo
onde este é representado por toda a interagao entre os clientes e a empresa, € a forma
tradicional, e mais utilizada, do Marketing, onde a empresa busca fortalecer os lagos
empresa para cliente (B2C) ou empresa para empresa (B2B) (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

O Marketing interno sdo as interagdes entre a empresa e os funcionarios
que buscam orientar a como melhor atender ao cliente, através da motivacgao,
capacitagcao, bons ambientes de trabalho. Essa interagao deve ser centrada em que
todos os funcionarios busquem satisfazer ao cliente. O Marketing interno deve
preceder o Marketing externo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O Marketing interativo ocorre quando os clientes e os funcionarios, que
entregam o servico, interagem entre si. A qualidade do servigo ira variar de acordo
com essa interacdo que ocorrer entre o vendedor e o comprador (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). A satisfacdo do cliente ira influenciar no desempenho que a
empresa prestadora de servigos ira obter. Logo nota-se que o Marketing de servigos
exige mais do que o Marketing externo, tradicionalmente utilizado, conforme exposto
na Figura 2 (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Figura 2 — Trés tipos de marketing de servigos

Empresa
Marketing Marketing
interno externo
Funcionarios < > Clientes
Marketing
interativo

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 260)

Havendo visto a cadeia de valor e os tipos de Marketing que compde os
servigos, vé-se a necessidade de apresentar como se da o processo de satisfacao do
cliente e quais aspectos avaliativos s&o utilizados para analisar o desempenho do
servico, segundo a o6tica dos clientes.
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2.1.3 Satisfacao do cliente e aspectos avaliativos de desempenho para clientes

A satisfacdo do cliente € um fator que ira determinar se este continuara a
consumir o servico visado ou se ficara insatisfeito acarretando a perda total, ou parcial,
desse cliente. “As expectativas do cliente sdo formadas com base em alguns fatores:
as necessidades e desejos do cliente, a experiéncia passada do proprio cliente, a
comunicacdo boca a boca, a comunicagéo externa [...] e o preco” (CORREA; CAON,
p. 94). O modelo apresentado na Figura 3 representa resumidamente os aspectos que

influenciam na formacao da expectativa do cliente.

Figura 3 — Fatores influentes na formagéo da expectativa do cliente

Experiéncia Comunicacéao Comunicagao
passada boca a boca externa

l b l b

Expectativa do cliente

Necessidades Desejos Preco

Fonte: Cbrrea e Caon (2011, p. 97)

As necessidades e desejos dos clientes sdo os aspectos que abrangem os
fundamentos para a manutengao do funcionamento basico da vida — necessidades —
sendo elas: alimentar-se, vestir, dormir, saude, interagao social, etc. Ja quando se
almeja determinado produto, ou servigo, visando algo que nao seja uma necessidade,
podemos caracteriza-lo como um desejo, por exemplo: quando se busca um médico
cirurgiao visando tornar-se mais bela. Esses aspectos influenciam nas expectativas
dos clientes pois quando estes buscam um prestador, espera-se que suas
necessidades ou desejos sejam atendidas (CORREA; CAON, 2011).

Conforme afirmam Cérrea e Caon (2011, p. 95): “Experiéncias passadas
influenciam o grau de expectativa que o cliente tem ao procurar um prestador de
servigco. Se o nivel de satisfagao do cliente com as experiéncias passadas [...] for alto,
as expectativas tenderao a ser inflacionadas. “Logo é necessario ter cautela quando
se encanta o cliente, pois o cliente estando encantado tendera a elevar suas
expectativas, assim é necessario que o encantamento seja dado de forma que o
prestador possa atender as expectativas elevando o padrdo do servico assim
correspondendo ao grau de percepcdo do cliente. E necessario também ter em

consideragao as experiéncias com outros servigos do mesmo tipo, pois estes também
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serdo comparativos para a experiéncia com o novo prestador (CORREA; CAON,
2011).

A comunicag¢ao boca a boca é uma ferramenta importante pois € um fator
que influéncia, e é influenciado, nas expectativas dos clientes, assim como esta
relacionado com as experiéncias passadas por outros clientes. E importante constatar
que a comunicagao boca a boca pode influenciar a favor ou contra o prestador de
servigos, sendo o aspecto contra de maior influéncia. Devido a natureza de alguns
servicos prestados, ndo é possivel testar os servicos para avaliar a melhor opcgéo,
tendo isso em vista o cliente busca através de outros clientes uma alternativa que
atenda as necessidades, ou desejos, que se busca junto ao servico em questéo
(CORREA; CAON, 2011).

Outro fator que influéncia na expectativa do cliente € a comunicacao
externa, esta é caracterizada por todo tipo de comunicagdo, seja ela propria da
organizacgao ou externa a ela — sites, fornecedores, propagandas, etc — estes fatores
normalmente influenciam a expectativa do cliente e estdo mais ao controle do
prestador. Apesar desses fatores poderem ser diretamente controlados pelos
prestadores deve-se usar cautela pois uma propaganda que eleve demais a
expectativa do cliente e o prestador ndo possa atende-la, pode frustrar o cliente;
também deve-se tomar cuidado com propagandas que criam expectativas baixas,
apesar do baixo nivel de expectativa e possibilidade de supera-las dificimente o
cliente se sentira atraido por esta propaganda (CORREA; CAON, 2011).

Um fator peculiar que influéncia na expectativa do cliente € o preco do
produto. O cliente tende a relacionar o pre¢co do produto com a qualidade esperada,
normalmente associando preg¢os mais elevados a qualidade superior do servigo, logo
nota-se que pregos mais elevados também elevam a expectativa do cliente, assim
sendo necessario mensurar se a precificacao do produto esta de acordo com o servigo
entregue. Precos elevados também podem levar a um senso de exclusividade em
relacdo a determinados servigos, podendo assim ditar qual classe esta apta para
consumir estes servicos (CORREA; CAON, 2011).

ApOs ter-se abordado a cadeia de valor do Marketing de servigos, assim
como os aspectos que influenciam na expectativa do cliente é necessario
compreender os aspectos que os clientes utilizam para assim avaliar o desempenho

dos servigos. Expostos no Quadro 1, para Corréa e Caon (2011) os aspectos sao:
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Quadro 1 — Aspectos usados pelos clientes para avaliar desempenho em servigos

Aspecto Descricao
Acesso Facilidade de acesso ao servigo ou local da prestagao, seja acesso fisico
ou acesso remoto
Velocidade Rapidez com o qual o atendimento e a execugéo do servigo séo entregues
Consisténcia Grau de auséncia de variabilidade entre a especificagdo e entrega do
servico
Competéncia Capacitagao técnica que a organizagao possui para executar o servigo
Atendimento Nivel de atengdo dada pelos prestadores do servigo, disposi¢cdo de

entender e auxiliar o cliente
Fatores relacionados a alteracao e entrega dos pacotes de servigo, assim

Flexibilidade : =
como a variedade de opgdes do pacote
Seguranca gllvel dg seguranga pessoal ou do bem do cliente que passa pela prestagéo
0 servigo
Custo Custo que o cliente tem de ser cliente da empresa
Honestidade, sinceridade e justica com que o cliente é tratado, assim como
Integridade a confianga que o cliente possui no prestador deste honrar a garantia caso

algo errado venha a ocorrer

Habilidade de o prestador de servico comunicar-se com o cliente em uma
forma desejavel

Comunicagéao

Limpeza Asseio e arrumacéao das instalagbes do servigo

Conforto Grau de conforto que as instalagdes do servigo fornecem ao cliente;
Aspectos relacionados a qualidade da especificacdo dos bens materiais
Qualidade dos bens | que fazem parte do pacote de valor entregue, a qualidade de conformidade
dos bens materiais, durabilidade dos bens entregues e a confiabilidade
Estética Aparéncia e ambientagio das instalagbes do servigo

Fonte: Cbrrea e Caon (2011, p. 99)

Os aspectos abordados no Quadro 1, sdo alguns dos varios aspectos que
os clientes utilizam para avaliar e determinar o grau de desempenho de determinada
empresa ou servigo, alguns desses critérios podem ser mais ou menos importantes

variando de acordo com cada cliente devido a sua natureza subjetiva.

2.1.4 Customizagao de servigos

Para se abordar a customizagao de servigos € necessario compreender a
mudanca que ocorreu no final da década de 80 e inicio da década seguinte.
Anteriormente o sistema era regido por um mercado homogéneo, bens padronizados
e ciclos de vida e de desenvolvimento bastante longos, porém as empresas passaram
a lidar com outra realidade de mercado, sendo os bens variados e podendo ser
customizados, assim como ciclos cada vez menores, mercado fragmentados e
homogéneos. O antigo sistema de producdo em massa era voltado para
desenvolvimento, producao, venda e distribuicdo de bens com preco acessiveis para
que todo cliente pudesse adquirir, 0 novo sistema busca produzir o bem voltado
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exatamente para atender a necessidade do cliente no momento da aquisicao
(CORREA; CAON, 2011).
A Figura 4 apresenta a nova forma adotada no processo de customizagao

em massa.

Figura 4 — Processo para a customizacdo em massa

X Novos .
Tecnologia produtos Tecnologia

de produto \ de processo
Ciclos curtos de /
desenvolvimento Proce§sos de
de produtos customizagdo em massa
Ciclos de vida de Produtos customizados
produtos curtos de alta qualidade e
baixo custo
Fragmentacgéao Mercados
da demanda heterogéneos

Fonte: Cérrea e Caon (2011, p. 188)

O novo sistema se comporta da seguinte forma: apds os bens terem-se
fragmentado em diferentes nichos como demanda em produtos diferenciados, assim
dando poder aos consumidores que passaram a exigir bens de qualidade elevada e
qgue pudessem atender aos desejos e necessidades individuais. “As margens de lucro
n&do conseguiam ser mantidas com o antigo modo de produc&o em massa “ (CORREA;
CAON, 2011, p. 189).

Devido a isso foi necessario reestruturar a forma de produgao, passou-se
a produzir com ciclos mais curtos, tempos de preparag¢ao do maquinario também mais
curtos e equipamentos flexiveis, que necessitam de mao de obra qualificada. Ao
mesmo passo que os custos aumentaram em decorréncia da necessidade de
maquinario especializado, também houve um o aumento de satisfagdo do cliente
devido a procura especifica de algo, logo com o0 aumento da satisfacdo os clientes
aceitam pagar um preco maior pelos bens customizados (CORREA; CAON, 2011).

Diversos servigcos podem ser padronizados para que durante o ato da
prestacdo possa ser customizado de acordo com a necessidade do cliente. Essa
customizacao pode ser a combinacgao de diferentes pacotes, combinagao com outros

servicos ou até mesmo de sugestdes dos clientes no ato da prestagao, dependendo
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do tipo de servico prestado. Esse tipo de customizacdo, a partir de servigos
padronizados, ocorre frequentemente na area de turismo, onde pode-se combinar
diversos pacotes de viagem ou de itinerarios para assim se adaptar aos gostos do
cliente (CORREA; CAON, 2011).

Devido a ampla oferta de servicos e as similaridades entre si, € necessario
criar uma forma de se customizar os servigos para assim fornecer um diferencial dos
demais. A customizacéo é realizada quando se dispde de servigos padronizados, mas
que possam ser customizados pelos clientes no momento da prestagdo (CORREA;
CAON, 2011).

Devido as mudangas que podem ocorrer nas expectativas do cliente, a Unica
forma de ter certeza de se estaremos prestando o servigo desejado é
perguntar ao cliente o que deseja, no local e no instante da compra do servico,
e produzi-lo imediatamente em seguida, no mesmo local. Além disso
podemos levar o proprio ponto de venda ao cliente, localizando unidades de
processamento em locais que o cliente regularmente frequenta, ou mesmo
utilizando unidades moveis de processamento (CORREA; CAON, 2011, p.
191).

ApoOs ter-se a abordado os diversos aspectos de um servigo, as
expectativas do cliente, os aspectos utilizados pelos clientes para se avaliar o
desempenho do servigo e a customizagdo dos servigos, na segao seguinte sera

abordado a respeito da co-criagao de valor e como esse processo ocorre.

2.2 Co-criacao de valor e a Logica Dominante dos Servigos

Apos se ter abordado alguns aspectos dos servicos é necessario
compreender como a co-criagao de valor ocorre para o cliente. Neste estudo, aborda-
se a SDL, proposta por Lusch e Vargo (2016, 2008 a,b, 2004)

Segundo a SDL exposta por Lusch e Vargo (2008a, p. 4), a aplicacao de
competéncias, isto €, conhecimento e habilidades, para o beneficio de outro —
prestacdo de servigos — € a base de toda troca econémica, mesmo quando bens
materiais estdo envolvidos no processo.

A SDL é definida por Lusch e Vargo (2016) como:

A Légica Dominante dos servigos € uma forma de pensar para entendimento
unificado dos objetivos e da natureza das organizagdes, mercados e
sociedade. A proposigao basilar da SDL é que as organizagbes, mercados e
a sociedade estdo fundamentalmente preocupados com a troca de servigos
— a aplicagdo das competéncias (conhecimento e habilidades) para o
beneficio do grupo. [...] (LUSCH; VARGO, tradugéo nossa)
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ApOs sua apresentacéo inicial em 2004 por Lusch e Vargo, a SDL teve
atualizacbes e inclusdes nas premissas fundamentais (PF), assim como também foi
necessario definir quais dessas premissas se tornariam axiomas. No Quadro 2
apresenta-se as 11 premissas, assim como a evolugdo dos seus conceitos e quais

desses conceitos se tornaram axiomas para a SDL.

Quadro 2 — Premissas Fundamentais e Axiomas da Logica Dominante dos Servigos

Premissa Conceito 2004 Conceito 2008 Conceito 2016
A aplicacao de habilidades
Premissa 1 especializadas e | Servigo é base fundamental | Sem mudanca
conhecimento é a unidade | das trocas. (STATUS DE AXIOMA)

fundamental de troca.

A troca indireta mascara a A troca indireta mascara a
Premissa 2 unidade fundamental de Sem mudanca.
base fundamental de troca.

troca.
Bens sao mecanismos de
Premissa 3 distribuicao para a | Sem mudanga. Sem mudanga.

prestagao de servigos.

Conhecimento é a fonte | Recursos operacionais sao | Recursos operacionais

Premissa 4 fundamental ~ para | as fontes fundam.e.ntais para | sdo o0s as fontes
vantagem competitiva. vantagem competitiva. fundamentais para o
beneficio estratégico.
Todas as formas
Premissa 5 econOmicas sdo | Sem mudanga Sem mudancga
economias de servigos
Valor é co-criado por
. . . . diversos agentes,
. O cliente é sempre um co- | O cliente € sempre um co- . i
Premissa 6 sempre incluindo o

produtor. criador de valor. beneficidrio. (STATUS

DE AXIOMA)

Agentes ndo podem
entregar valor mas
podem participar na
criagcdo e oferta de
proposigao de valor.

O empreendimento nao pode
entregar valor, mas apenas
oferecer proposicbes de
valor.

O empreendimento pode
Premissa 7 apenas fazer proposicoes
de valor.

Uma visdo centrada
Uma visdo centrada em | em servigo é
servico €& inerentemente | inerentemente
orientada para o cliente e | orientada ao
relacional. beneficiario e
relacional.

Viséo centrada em servigo
Premissa 8 é orientada ao cliente e
relacional.

Todos os agentes sociais e
Premissa 9 - econOmicos s&o integradores
de recursos.

Sem mudanga.
(STATUS DE AXIOMA)

Valor é sempre
exclusivamente e
Premissa 10 - fenomenologicamente
determinado pelo
beneficiario.

Sem mudanga.
(STATUS DE AXIOMA)

Co-criagdo de valor é
coordenada através de
arranjos institucionais
e instituicbes geradas
por agentes. (STATUS
DE AXOMA)

Premissa 11 - -

Fonte: Vargo e Lusch (2016, p. 8, tradug&o nossa)
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O trabalho enfocou apenas quatro das 11 premissas, sendo elas as
premissas 6, 7, 8 e 10. Na sec&o a seguir sdo abordadas as alteragdes nos conceitos
que estas sofreram no decorrer dos anos, para um melhor enfoque nos objetivos desta

investigacao.

2.2.1 Atualizacao das Premissas Fundamentais da SDL

Tendo em vista as 11 PFs da SDL, para melhor responder os
questionamentos do presente trabalho, abordaram-se quatro delas assim como a

evolucdo de seus conceitos, sendo estas apresentadas no Quadro 3:

Quadro 3 — Premissas Fundamentais da Logica Dominante dos Servigos - adaptado

Premissa Conceito 2004 Conceito 2008 Conceito 2016
. . . . Valor é co-criado por diversos
; O cliente é sempre | O cliente é sempre um : .
Premissa 6 ) agentes, sempre incluindo o
um co-produtor. co-criador de valor. o
beneficiario.
O empreendimento | O empreendimento ndo | Agentes ndo podem entregar
Premissa 7 pode apenas fazer | pode entregar valor, mas | valor mas podem participar
proposi¢oes de | apenas oferecer | na criacdo e oferta de
valor. proposi¢des de valor. proposi¢ao de valor.
Visdo centrada em | Uma visdo centrada em | Uma visdo centrada em
. servigo € orientada | servigo € inerentemente | servico & inerentemente
Premissa 8 : : . . L
ao cliente e | orientada para o cliente | orientada ao beneficiario e
relacional. e relacional. relacional.
Valor é sempre
. exclusivamente e
Premissa .
10 - fenomenologicamente Sem mudanga
determinado pelo
beneficiario.

Fonte: Vargo e Lusch (2016, p. 8, traducao nossa) adaptado pelo autor

A primeira premissa abordada no trabalho é a sexta premissa, onde esta
apresenta o conceito de que todo cliente € um co-criador de valor, onde a mesma teve
uma atualizagdo de conceito em 2016 abrangendo o processo de co-criagcdo nao
apenas por parte do cliente, mas também por parte dos prestadores do servigo.

A sexta premissa é a que, segundo os autores, causou mais mal-
entendidos e até mesmo foi caso de controvérsia no meio académico. O primeiro dos
mal-entendidos é que o termo co-criacao de valor foi conceitualmente igualado com a
participagao ativa no design, definicao e criagdo do que as empresas ofertam. O mal-
entendido ocorre devido em 2004 o termo co-producdo ter sido apresentado na
premissa original, este termo se referindo ao envolvimento direto do cliente no
processo produtivo (VARGO; LUSCH, 2016).
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Os autores, em 2008, realizaram a primeira alteracdo no conceito da sexta
PF, onde esta passou a apresentar o termo co-criagdo, ao invés de co-produc¢ao, onde
o primeiro refere-se a “[...] ag¢bes de multiplos agentes, normalmente sem
conhecimento uns dos outros, que contribuem para o bem estar um do
outro® (VARGO; LUSCH, 2016, p. 8, traducédo nossa). Ressalta-se que os conceitos
de co-produgao e co-criagao sdo opostos, onde o primeiro € normativo e o segundo é
positivo. Vargo e Lusch enfatizam que a co-produgao € opcional, onde este esta sujeito
a diversos fatores — conhecimento e desejo do beneficiario e conhecimento do gosto
do cliente por parte do prestador — ja a co-criagdo € uma afirmacgéo positiva, onde
existe o relacionamento humano e interdependéncia, assim sempre co-criando valor
(VARGO; LUSCH, 2016).

A criagdo de valor ndo se da apenas através das atividades de um agente
unico (cliente ou outro) ou entre uma empresa e seus clientes, mas entre uma
série de varios agentes. Isto é, pelo menos nos sistemas humanos
especializados [...], valor ndo é completamente individualmente, ou até
diadicamente, criado, mas em vez disso € criado pela integragédo de recursos,
provido por diversas fontes, incluindo uma ampla gama de agentes privados,
publicos e voltados para o mercado. De forma resumida, co-criagdo de valor
€ o proposito por tras das trocas, portanto é fundamental para o marketing e
para os mercados. (VARGO; LUSCH, 2016, p. 9, tradugao nossa).

Logo co-criag&o de valor, ao contrario da co-produgao, nao € opcional, isso
se da devido a todo processo de co-criagdo nao ser criado individualmente, sempre
existindo a interacao entre diversos agentes, assim em 2016 a sexta PF se tornou um
axioma: “Valor é co-criado por diversos agentes, sempre incluindo o beneficiario”
(VARGO; LUSCH, 2016, p. 8, traducao nossa).

Por sua vez, a sétima premissa, destaca a natureza relacional da sexta
premissa, explicitando que embora a empresa possa realizar propostas de valor, a
mesma nao € capaz de entregar esse valor, o valor s6 € entregue quando o cliente
percebe esse valor e o aceita.

Para se manter na orientacdo Agente para Agente (A2A) a sétima PF sofreu
alteracao no conceito apresentado em 2008, o qual era: “O empreendimento ndo pode
entregar valor, mas apenas oferecer proposigdes de valor” (VARGO; LUSCH, 2016, p.
8, tradugao nossa). O conceito passou a ser, “Agentes nao podem entregar valor mas
podem participar na criagao e oferta de proposi¢ao de valor® (VARGO; LUSCH, 2016,
p. 8, traducao nossa).
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[...] nés enfatizamos que o propdsito dessa PF é estabelecer a natureza nao
entregavel de valor e isso n&o implica que, uma vez que as propostas de valor
sao aceitas pelos potenciais agentes beneficiarios, nada mais pode ser feito
pelo agente prestador de servigo para contribuir para a criagao de valor. Ao
contrario, a aceitagéo das propostas de valorimplica em um papel continuado
pelos agentes associados, seja através de recursos fornecidos diretamente
(interpessoalmente) ou impessoalmente (através de um bem) (VARGO;
LUSCH, 2016, p. 10, tradugdo nossa)

O conceito da sétima PF apresentada em 2008 se referia diretamente a
empresa ou prestadora do servigo, onde esse conceito apresentava a caracteristica
direta das relagbes entre empresa e consumidor, com o segundo conceito passando
a representar entendimento mais abrangente devido a natureza de agente para
agente. (VARGO; LUSCH, 2016).

A SDL ressalta que o valor € sempre determinado pelo beneficiario do
servico, isto é, o cliente, onde a experiéncia obtida através da prestagcao sera fator
determinante para entrega do valor, assim fortalecendo o relacionamento entre as
partes. Tendo isso em vista Vargo e Lusch (2008a, p. 8, traducdo nossa) ressaltam
que:

Pode ser argumentado que pelo menos algumas companhias e consumidores
buscam transagdes Unicas em vez de relacionamentos. Se relacionamento é
entendido no sentido limitado de tempo, esse argumento pode parecer
persuasivo. Entretanto... mesmo transacbes aparentemente relativamente
discretas sdo acompanhadas de contratos sociais, se nao legais, com
implicitas, se nao expressadas, garantias. Estas sdo garantias e promessas
de que a relagao de troca ira render um valioso fornecimento de servico,
normalmente por extensos periodos de tempo. Esses contratos sdo, pelo
menos parcialmente, representados pela marca da companhia ofertante.
Parte da compensacdo pelo fornecimento do servico € a criacdo e
acumulagao do valor de marca (um recurso que esta fora do balanco).

Conforme apresentado por Vargo e Lusch (2008a) a oitava premissa diz
que: “Uma visao centrada no servigo € inerentemente relacional e orientada para o
cliente.” Esta premissa teve uma atualizagao em 2016 mudando o termo cliente, para
beneficiario, visto que a natureza do servigo é voltada para os beneficiarios que por
vezes nao € o cliente, temos como exemplo um servigo prestado a uma empresa,
onde o beneficiario do servigo sdo os funcionarios e nao a empresa, que € a cliente,
isso se da devido a natureza relacional da co-criagao de valor.

Seguindo a modificacdo da sétima PF, a oitava também teve uma alteracao
em seu conceito de 2008, onde antes era: “Uma visao centrada em servigco é
inerentemente orientada para o cliente e relacional” (VARGO; LUSCH, 2016, p. 8,
traducdo nossa). Sendo alterada para: “Uma visdo centrada em servigo €
inerentemente orientada ao beneficiario e relacional” (VARGO; LUSCH, 2016, p. 8,
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tradugao nossa). O intuito dessa PF € indicar que, como o beneficio para outro agente
esta atrelada a definicdo de servigo, foi necessario alterar a nomenclatura de cliente,
devido a esse termo referir-se a um relacionamento mais B2C onde se refere a uma
empresa especifica, em contrapartida o termo beneficiario tem significado mais
abrangente e voltado ao receptor do servico e refere-se a co-criacédo de valor
(VARGO; LUSCH, 2016).

A décima PF nao teve alteracdo desde que foi apresentada em 2008, e
devido a nao ter sofrido alteracdes ela se tornou um axioma para a SDL, ela diz que:
“Valor é sempre exclusivamente e fenomenologicamente determinado pelo
beneficiario® (VARGO; LUSCH, 2016, p. 8, tradugédo nossa). Logo, complementando
a visdo da sétima PF, a décima premissa expressa que o valor do servico €&
determinado apenas pelo beneficiario do servigo, onde os outros agentes podem fazer
proposicoes de valor, porém o valor s6 é determinado fenomenologicamente, isto €,
através dos fendmenos, ou experiéncias, que o beneficiario possui com determinado
servico.

Segundo Vargo e Lusch (2016) a décima premissa aborda que valor é
sempre exclusivamente e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario.
Conforme abordado na oitava premissa, o valor é determinado apenas pelo

beneficiario. Segundo Vargo e Lusch (2008b, p. 29, tradugao nossa):

O servigo pode ser fornecido diretamente entre grupos com habilidades
especializadas ou indiretamente, através da incorporagao de algumas dessas
habilidades e conhecimentos em um bem tangivel — o que na SDL se chama
de aplicacdo. Assim, o servigo se torna o foco unificador das trocas, ao invés
de um pobre enteado dos bens.

Entende-se que a aplicacdo das capacidades e habilidades dos
prestadores sera apenas uma forma do beneficiario perceber o valor, embora o
prestador do servigo ndo seja capaz de entregar o valor, pois isso apenas o
beneficiario € capaz de determinar através da experiéncia obtida na prestacao.

Assim, a evolugao conceitual das premissas permitiu o desenvolvimento de
um modelo para que se possa melhor compreender o processo da Logica Dominante

dos Servigos, melhor apresentado na seg¢ao a seguir.
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2.2.3 O Processo da Légica Dominante do Servigo

A SDL é direcionada pelas no¢cdes normativas de investimento em pessoas
(recursos operacionais), relacionamentos de longo prazo, qualidade do fluxo de
trabalho, e de uma forma menos direta para no¢des de transparéncia, aproximacdes
éticas para troca e sustentabilidade. Esses direcionamentos ndo podem ser
encontrados na anterior Légica Dominante de Bens (VARGO; LUSCH, 2008b).

A figura 5 apresenta como se da o processo de co-criagado de valor e 0s

envolvidos neste processo:

Figura 5 - A Narrativa e Processo da Logica Dominante dos Servico

Estabelecidos
aninhados e Agentes
interligados envolvidos
Ecosistema de em
servicos de
Gerados _Arand "
endogenamente Co-criagao Integragéo
InstituicBes e de valor de
~ arranjos Recgrsos
Institucionais
Troca de
servicos
Habilitado e
restrito por

Fonte: Vargo e Lusch (2016, p. 7, traducéo nossa)

Conforme apresentado na Figura 5, constata-se o processo de co-criagao
de valor e como ele ocorre. Primeiramente temos os agentes envolvidos, onde nao
devemos confundir esses agentes genéricos com agentes que tem posigdes idénticas
na cadeia da co-criacao, na realidade busca-se dissociar dos papéis predefinidos, mas
caracteriza-los em termos de identidades distintas onde estes ocupam intersegdes
unicas do arranjo institucional no qual eles se associam (VARGO; LUSCH, 2016).

Logo apods, tem-se a integracéo de recursos, a troca de servigos, arranjos
em instituicées e institucionais, finalizando o ciclo no ecossistema de servigos. Em
relacdo a esse ciclo Vargo e Lusch (2016) afirmam que a orientacdo Agente para
Agente traz diferentes implicacdes. A primeira delas é que através dessa orientagao
se confirma que a criagao de valor € dada em rede, pois normalmente os recursos
utilizados na prestacédo de servigos provém de outros agentes. Em segundo lugar,
implica um componente dindmico para essas redes, isso se da devido ao fato de que
cada integracao da aplicacao de recursos muda a natureza da rede de alguma forma.
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Terceiro, embora seja menos explicito, junto da orientagdo do sistema dinamico,
sugere-se a existéncia de mecanismos que facilitam toda a integragao de recursos e

a troca de servigos através da coordenagao dos agentes (VARGO; LUSCH, 2016).

[...], esta se tornando mais claro ao longo dos ultimos anos que a narrativa da
co-criagao de valor esta se desenvolvendo em uma de recursos integrados,
agentes reciprocos na prestagdo de servigos co-criando valor através de
experiéncias holisticas e significativas em ecossistemas de servigos
agrupados e sobrepostos, governados e avaliados através de seus arranjos
institucionais (VARGO; LUSCH, 2016, p. 7, tradugao nossa).

Logo, conforme apresentado pelos autores, nota-se que a co-criagao de
valor ocorre através das experiéncias vividas pelos agentes, sejam eles os
prestadores ou os beneficiarios do servigo, onde o valor percebido pelo agente é o
que realmente ira definir se foi co-criado valor ou se a proposta de valor oferecida pelo
agente nao foi valida.

Devido a natureza relacional da SDL, Vargo e Lusch (2016) com o passar
dos anos propuseram uma mudanca nos termos antes utilizados. Ao se apresentar a
SDL em 2004 e em 2008 o termo utilizado era de vantagem competitiva, o que
expressava uma natureza competitiva e que era contra a visao relacional, uma vez
que ao se competir normalmente ndo ha colaboracao entre as partes que competem.
Ja em 2014 adotou-se uma nova nomenclatura, vantagem estratégica, embora o
termo de vantagem ainda direcionar ao aspecto competitivo. Logo, em 2016, Vargo e
Lusch apresentaram o termo beneficio estratégico, visto que o termo destaca o
conceito de servigo para servigo que a SDL propde, assim explicitando que o prestador
do servigo também € um beneficiario da troca de servigos (VARGO; LUSCH, 2016).

Ressalta-se que os autores ndo consideram o conceito de competicao
errado, devendo ser apenas um objetivo secundario no processo da prestagcao dos
servigos, onde o objetivo primario € a co-criagao de valor através da prestagao do
servico. Visto a natureza relacional que existe entre os agentes no processo de co-
criacao de valor, vé-se necessario compreender como e quais fatores influenciam
nesse processo, para assim buscar a melhor forma de abordagem ao beneficiario do

servigco, conforme apresenta-se na segao a seguir.
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2.2.2 A experiéncia do beneficiario para a co-criagdo de valor

Segundo Payne, Storbacka e Frow (2008) o processo de co-criagado de
valor envolve o fornecedor, como agente, criar uma proposta de valor superior com 0s
consumidores determinando o valor quando um produto ou servico € consumido.
Payne, Storbacka e Frow (2008) afirmam que através dessas proposi¢cées de valor
superior, aos clientes, resultam em melhores oportunidades para a co-criacéo de valor
e resulta em beneficios ao fornecedor, sejam eles monetarios ou nao.

Embora Payne, Storbacka e Frow (2008) ainda n&o tivessem a visdo ampla
do modelo A2A apresentado por Vargo e Lusch (2016), via-se a necessidade de
abordar como o cliente participava do processo de co-criagédo de valor, assim, Payne,
Storbacka e Frow (2008) apresentaram uma estrutura pratica e robusta para o
processo da co-criagao de valor, sendo ela baseada em 3 componentes principais,

apresentados no Quadro 4:

Quadro 4 — Estrutura baseada em processos para a co-criagéo de valor

PROCESSO CARACTERISTICAS

Em um relacionamento B2C, sdo os processos,
recursos e praticas do qual os clientes fazem uso para
administrar suas atividades. Em um relacionamento
B2B, sdo os processos que o cliente organizacional
utiliza para administrar seus negoécios e seus
relacionamentos com seus fornecedores.

Sa0 0s processos, recursos e praticas do qual o
Processo de criacdo de valor para o | fornecedor se utiliza para administrar seus negécios e
fornecedor seus relacionamentos com o cliente e outros
interessados relevantes.

S3a0 os processos e as praticas de interagcao e troca
que acontecem dentro dos relacionamentos de cliente
Encontro dos processos e fornecedor aos quais precisam ser administradas
para assim se desenvolver oportunidades de co-
criagado de valor bem-sucedidas.

Fonte: Payne, Storbacka e Frow (2008, p. 85, tradug&o nossa) adaptado pelo autor

Processo de criagdo de valor para o cliente

Estes processos sdo a base para a estrutura da co-criagédo de valor,
apresentadas por Payne, Storbacka e Frow (2008), onde esta estrutura ilustra o
aspecto relacional e interdependente decorrente da natureza da co-criagao. Na Figura
6 apresenta-se uma estrutura conceitual, que tem como base os 3 processos — do

cliente, do fornecedor e o encontro deles — apresentados no quadro 4.
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Figura 6 — Estrutura Conceitual para Co-criagdo de valor
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Fonte: Payne, Storbacka e Frow (2008, p. 86, tradugéo nossa) adaptado pelo autor

“A SDL sugere que significados relevantes sao criados pelas experiéncias
que um cliente tem no decorrer do tempo “ (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008, p.
86, traducao nossa). Como pode-se ver na Figura 6, a experiéncia que o cliente tem
decorrente do relacionamento com a empresa € um fator determinante na co-criagéao
de valor. Adequando a visdo A2A apresentada por Vargo e Lusch (2016), pode-se
caracterizar ambos como agentes, sendo o primeiro o agente tomador do servigo, isto
€, 0 beneficiario, e o segundo sendo o agente prestador do servigo.

Nota-se também no modelo apresentado na Figura 6 alguns dos fatores
caracteristicos do processo de decisao de compra do consumidor, sendo eles as
emocdes, a percepgao e o comportamento. Na Figura 7 apresenta-se um modelo que
representa a estrutura do comportamento do consumidor e que levam a ter forte

influéncia da decisdo de compra e logo impacta a co-criagao de valor.
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Figura 7 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Armstrong (2012, p.135, tradugao nossa).

Os trés aspectos abordados na Figura 6 também estdo presentes no
modelo apresentado na Figura 7, onde esses aspectos sao predominantemente
psicoldgicos, logo remetendo ao aspecto relacional, até mesmo emocional, pelo qual
o cliente passa, como agente e consumidor final, para poder adquirir um produto ou
servico. Devido a natureza relacional da co-criagdo, existem alguns aspectos
presentes no comportamento do consumidor que pode-se trazer para a co-criagao.

“[...] as propostas de valor existem para que facilitem as experiéncias de
co-criagado. Criar experiéncias para o cliente € menos sobre produtos e mais sobre
relacionamentos no qual o cliente tem uma visdo da oferta total “ (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008, p.86, tradugao nossa). Logo é necessario que o agente
prestador do servigo seja claro em suas proposi¢des de valor para que o agente
consumidor possa reconhece-la e valida-la, assim co-criando valor junto do agente
prestador.

O agente consumidor para co-criar valor, deve engajar-se em praticas.
Korkman (2006, apud PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008) define as praticas como
sendo um processo de criagao de valor que nao ocorre de forma tradicional, mas de
forma dinamica, interativa, nao linear e frequentemente por processos inconscientes,
onde o agente — com o papel de cliente — deve engajar-se nessas praticas. Onde estas
praticas sdo um conjunto de acdes de rotina, que podem consistir de: utilizacdo de
ferramentas, conhecimento, imagens, espaco fisico e um agente ativo que esta

disposto a executar e continuar com estas praticas.
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Logo, Korkman (2006, apud PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008)
argumenta que o valor esta mesclado as praticas do cliente e que esses valores
podem ser aumentados através de intervengdes positivas ou através de
desenvolvimento adicional. E necessario que os agentes prestadores estejam cientes
e atentos as praticas do cliente, para assim buscar agregar valor a essas praticas e
ao mesmo tempo buscar oferecer suas proposigdes de valor para assim, junto do
cliente, co-criar valor e construir um relacionamento com o cliente. A experiéncia
obtida pelo cliente é primordial para avaliar o potencial de criagcao de valor, e também
da co-criacao.

No Quadro 5 apresenta-se os componentes da Experiéncia do Cliente,
segundo Gentile e Spiller (2007):

Quadro 5 — Componentes da Experiéncia do Cliente

COMPONENTE DESCRICAO

E o componente da Experiéncia do Cliente do qual o estimulo afeta os sentidos;
Componente uma oferta, que visa fornecer uma boa experiéncia sensorial, pode se direcionar
Sensorial a viséo, audigao, toque, gosto e cheiro assim como despertar prazer estético,

excitagao, satisfacdo ou senso de beleza.

E o componente da Experiéncia do Cliente que envolve o sistema afetivo do
Componente individuo através da geracao de humores, sentimentos e emocgées; uma oferta
Emocional pode gerar uma experiéncia emocional a fim de criar uma relagédo afetiva com a
companhia, suas marcas e produtos.

E o componente da Experiéncia do Cliente conectado ao pensamento ou aos
processos mentais conscientes; uma oferta pode estimular os clientes a usarem

Componente A : - ~ Y ;
Cognitivo sua crlatl_\/ldade ou em S|tu_agoes para re_solygao de problemas; além disso a
companhia pode induzir o cliente a rever a ideia usual de um produto ou algumas
suposi¢cées comuns.
E o componente da Experiéncia do Cliente que vém do ato de praticar algo; nesse
Componente sentido 0s componentes pragmético§ incluem, mas nao limitados por, o conceito
Pragmatico de usabilidade. Na verdade este ndo apenas se refere ao uso do produto no

estagio pds compra, mas se estende por todos os estagios do ciclo de vida do
produto.

E o componente da Experiéncia do Cliente que deriva da confirmacéo do sistema
de valores e crengas de uma pessoa através da adogao de comportamentos e
um estilo de vida. Frequentemente a oferta pode fornecer tal experiéncia pois o
produto e o seu consumo por si sO representam a adesdo de determinados
valores da companhia e da marca incorporada que os clientes compartilham.

E o componente da Experiéncia do Cliente que envolve a pessoa e além disso
seu contexto social, seu relacionamento com outras pessoas ou também como
seu eu ideal. Uma oferta pode aproveitar esse componente por meio de um
produto no qual encoraja 0 uso, ou consumo, junto de outras pessoas, ou que
seja o centro de uma paixdo comum que eventualmente pode levar para a criagao
de uma comunidade ou até mesmo uma tribo de fas; finalmente o produto pode
também significar uma afirmacgao da identidade social, induzindo a um senso de
pertencimento ou distingdo de um grupo social; nesse caso o elo com o
componente do estilo de vida € muito relevante.

Fonte: Gentile, Spiller e Noci (2007, p. 398, tradugéo nossa)

Componente do
Estilo de Vida

Componente
Relacional
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Apesar dos componentes apresentados no Quadro 5 ter o viés voltado para
os produtos, pode-se adapta-los para a SDL devido ao fato do cliente passar pelo
processo citado na aquisicdo e consumo de servicos, o que ira diferenciar € que terao
vezes que o cliente ndo tera um produto fisico decorrente do servico que ele ira
adquirir.

Analisando-se todo o processo da experiéncia e da co-criagao de valor, é
necessario que os agentes prestadores reforcem os esforgos para o aspecto
relacional e nas propostas de valor oferecidas, conforme as PF apresentadas por
Lusch e Vargo (2016) adotadas no presente trabalho, onde destaca-se a experiéncia
do consumidor, isso é, o aspecto fenomenoldgico, assim como o importante papel do
relacionamento entre agente prestador e agente tomador do servigo.

Na se¢ao a seguir sera abordada a metodologia utilizada no trabalho, assim
como amostra, abordagem, método e processo de analise dos dados, adotadas para

melhor responder os objetivos do mesmo.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo apresenta-se qual a abordagem da pesquisa, método de
pesquisa, campo de pesquisa e o0 método de coleta de dados utilizados para melhor

responder aos questionamentos da presente pesquisa.

3.1 Abordagem da pesquisa

A presente pesquisa tem carater exploratério quanto a sua abordagem
(MALHOTRA, 2012), e natureza qualitativa, pois visa analisar um fenébmeno. Segundo
Minayo (2001, p. 21) a pesquisa qualitativa é:

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se
preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que nao pode ser
quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiragodes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais

profundo das relagdes, dos processos e dos fendbmenos que nao podem ser
reduzidos a operacionalizagdo de variaveis.

Logo devido a natureza da co-criagao estar ligada intimamente a visdo de
mundo de cada agente, e como a co-criacdo é dada para este, € necessario
compreender como cada individuo interpreta as proposicoes de valor no processo da
co-criagao. “[...] a abordagem qualitativa aprofunda-se no mundo dos significados das
acoes e relagdes humanas, um lado nao perceptivel e ndo captavel em equacgdes,
médias e estatisticas“ (MINAYO, 2001, p. 22).

Gil (2008) ainda destaca que devido a ndao haver uma forma predefinida de
analisar os dados de uma pesquisa qualitativa, esse tipo de pesquisa dependera da
capacidade e do estilo do pesquisador. O trabalho tem como objetivo geral
compreender como a co-criagdo de valor no setor de seguros de automoével é
percebida pelo usuario. Para responder ao objetivo geral, foram definidos como
objetivos especificos: |) Identificar o processo da légica dominante dos servigos no
setor de seguros de automovel; 1) Identificar a percepgao de valor do cliente a partir

da perspectiva relacional da SDL.

3.2 Método de pesquisa

Quanto ao método utilizado, utilizou-se do método estudo de caso (YIN,
2001), que se caracteriza como uma pesquisa exploratéria. Gil (2008) relata que a
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pesquisa exploratéria tem como objetivo apresentar uma visdo geral, do tipo
aproximativo, em relacdo a um determinado fato. “Este tipo de pesquisa € realizada
especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil sobre ele
formular hipoteses precisas e operacionalizaveis “(GIL, 2008, p. 27).

De forma complementar Marconi e Lakatos (2003, p. 188) descrevem
pesquisas exploratorias como sendo investigagdes de pesquisa empirica, no qual o
objetivo é a formulagdo de questdes ou um problema. A finalidade desse tipo de
pesquisa é desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com o
ambiente, fato ou fenbmeno a ser analisado, assim usando dessa pesquisa para
orientar pesquisas futuras, modificar ou clarificar conceitos.

Ja em relagao a estudos de caso, segundo Gil (2008) esse tipo de estudo
€ caracterizado como sendo um estudo exaustivo de um ou diversos assuntos, tendo
em vista detalhar o objeto de estudo. Estudo de caso se caracteriza como um estudo
empirico que investiga um fendmeno dentro de um contexto especifico, buscando
esclarecer o contexto quando estes nao sao claramente definidos.

Contrastando, e complementando o conceito de pesquisa exploratoria, o
estudo de caso, segundo Yin (2001, p. 32) caracteriza-se quanto sua investigacao da
seguinte forma:

Enfrenta uma situagdo tecnicamente Unica em que havera muito mais
variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado, baseia-se
em varias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir em um
formato de tridngulo, e, como outro resultado, beneficia-se do

desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para conduzir a coleta e a
analise de dados.

Logo, devido a presente pesquisa visar analisar um fenébmeno especifico
para assim extrair uma conclusao sobre a visao dos clientes e prestadores do servigo,

adotou-se o estudo de caso como forma de método de pesquisa.

3.3 Campo de pesquisa

O estudo de caso (Yin, 2001) foi realizado com gestor e clientes da
Corretora de Seguros Z, onde esta possui aproximadamente 12 mil clientes no total.
Trata-se assim de um estudo de caso (Yin, 2001).
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3.4 Método de coleta de dados

Em relacdo ao método de coleta de dados utilizado, decidiu-se adotar as
entrevistas em profundidade (GIL, 2008; MALHOTRA, 2012), devido a necessidade
de saber-se o posicionamento de cada cliente em relacéo a prestacao do servigo e a
visao de criacado de valor para cada uma das partes.

Gil (2008) define entrevista como a técnica no qual o investigador se
apresenta frente ao o investigado realizando perguntas, tendo como objetivo obter
dados que sejam relevantes a investigagado. O autor ainda destaca que as entrevistas
sdo para as ciéncias sociais, como o tubo de ensaio € para a Quimica. Atribui-se
diversos avangos nessa area de estudo devido a aplicacdo desse método.

Gil (2008) relata que a entrevista € uma das técnicas de coleta de dados
mais utilizadas no ambito das ciéncias sociais, sejam por psicologos, sociélogos,
pedagogos, assistentes sociais ou qualquer outro profissional que trate de problemas
humanos, utilizando-se dessa técnica nao apenas para coleta de dados, mas também
com objetivos voltados para diagndstico e orientagdo. Essa técnica é adequada para
obtencao de informagdes a respeito de como as pessoas pensam ou se portam ante

determinado assunto.

3.5 Amostra e processo de amostragem

A amostra se caracteriza como nao-probabilistica, por conveniéncia e
intencional, mais especificamente com clientes que possuem seguro de automéveis,
no qual a amostra utilizada na pesquisa foi de 6 clientes, cujo roteiro de entrevista
consta no Apéndice B e, bem como com o principal gestor da corretora, cujo roteiro
de entrevista consta no Apéndice A. Os entrevistados preferiram n&o ter suas
identidades reveladas.

Segundo Gil (2008, p. 89) uma amostra é escolhida devido:

De modo geral, as pesquisas sociais abrangem um universo de elementos
tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por essa
razdo, nas pesquisas sociais € muito frequente trabalhar com uma amostra,
ou seja, com uma pequena parte dos elementos que compdem o universo. E

0 que ocorre, sobretudo, nas pesquisas designadas como levantamento ou
experimentos.
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Logo existe a necessidade da escolha de uma amostra devido a dificuldade
de se ter acesso a toda a populagédo do objeto de estudo, no caso todos os clientes
que possuam seguro de automovel.

Para analise dos dados foi utilizada a Analise de Conteudo, para Bardin
(2011) essa andlise prevé trés fases fundamentais: pré-analise, exploragdo do
material e tratamento dos resultados - a inferéncia e a interpretagcdo. Nesta
investigacao, utilizou-se palavras, expressbdes e frases para a identificacdo das
categorias de analise através das entrevistas com o gestor e os clientes.

No Quadro 6 apresenta-se um breve resumo dos principais conceitos
abordados no presente trabalho, e em seguida da-se inicio a se¢ao do estudo de caso

e analise das entrevistas aplicadas.
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4 ESTUDO DE CASO

A presente secéo apresenta o estudo de caso da Corretora de Seguros Z,
assim como a pesquisa, e analise dos dados, realizada com os clientes e gestor, tendo

em vista a analise segundo a SDL e adequag¢ao do modelo da SDL.

4.1 Corretora de Seguros Z e o setor de seguros

A Corretora de Seguros Z € uma corretora que faz parte das empresas do
Grupo Z. Criada em 1992 para atuar no ramo de seguros, para assim prestar um
servigo diferenciado voltado para os colaboradores do grupo. Hoje atende ndo apenas
aos colaboradores, mas todo o mercado, entre os clientes estao diversas cooperativas
médicas, sendo algumas delas: Cooperativa dos Anestesiologistas do Ceara,
Cooperativa dos Endoscopistas, entre outras.

Os servigcos sado ofertados através de diversos canais de atendimento,
através de visitas aos possiveis novos clientes, através de e-mail, whatsapp ou
telefone. A corretora também possui vendedores no seu quadro de funcionarios que
realizam visitas a cooperativas e aos clientes, quando necessario.

A corretora oferta seguros de diversas seguradoras e busca sempre inovar
através da prospeccgao de novos clientes, novas seguradoras e até realizando acordos
comerciais com as seguradoras para oferecer melhor preco e melhores servigos aos
seus clientes. A mais nova seguradora que a corretora esta comegando a atuar se
utiliza de um sistema inteiramente online, assim diminuindo os tramites envolvidos no
processo de aquisi¢ao do seguro e agilizando os mesmos processos.

Existe um amplo conjunto de seguros ofertados pela corretora, desde
seguros para empresas a seguros de vida para pessoas fisicas. Alguns dos seguros
comercializados na empresa sao: automovel, vida em grupo, vida individual, seguro
residencial, seguro bike, previdéncia privada, seguro de doengas graves, entre outros.

Apesar do setor de seguros possuir certa padronizacdo em relagido ao
servico ofertado, o cliente pode customizar seu seguro a partir das coberturas
ofertadas, podendo variar desde um seguro residencial incluso como cobertura
adicional, a apenas uma cobertura para danos elétricos ou danos para terceiros.
Quando o cliente entra em contato buscando contratar, ou renovar, um seguro, busca-

se atender todas as necessidades do cliente, assim como buscar compreender o que
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0 mesmo esta precisando para o0 momento.
Na Figura 8 apresenta-se um breve fluxograma de como ocorre a

contratacdo de um seguro.

Figura 8 — Fluxograma da contratagdo de um seguro
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|
SEGURADORA SEGURADORA SEGURADORA SEGURADORA
COTACAO COTACAO COTAGCAO COTACAO
PROPOSTA PROPOSTA PROPOSTA PROPOSTA
I I I Il
A
CONTRATACAO
UTILIZACAO

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Conforme apresentado na Figura 8, o fluxo da contratagdo de um seguro
através de uma corretora de seguros, como o caso em estudo, ocorre da seguinte
maneira, o cliente entra em contato com a corretora de preferéncia, especifica qual
tipo de seguro deseja e quais coberturas desejadas. Para o seguro de automével, por
exemplo, os principais tipos sao: responsabilidade civil facultativa, protecao contra
roubo e furto, cobertura contra desastres, indenizagao por perda total, seguro de
acidentes de passageiros e a compreensiva. O seguro compreensivo € 0 mais comum
aos brasileiros, € o seguro que engloba todos os outros tipos de seguros de
automoveis.

Apos a escolha do tipo de seguro, o cliente pode escolher as assisténcias
adicionais, que para o ramo de automoéveis sdo: assisténcia 24 horas, carro reserva,

cobertura para vidros, cobertura para acessorios, blindagem, cobertura para
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residéncia, entre outras opgdes. Quando cliente decide o tipo de seguro, as coberturas
e a forma de pagamento, o corretor ira realizar as cotagdes junto as seguradoras para
poder gerar a proposta, apds geradas as propostas e apresentadas aos clientes, estes
selecionam dentre as melhores propostas, normalmente instruidos pelos corretores,
e assim realizam a contratacdo do seguro.

Devido ao seguro de automovel ser utilizado apenas em caso de acidentes
de transito ou avarias no veiculo, normalmente as coberturas adicionais s&o
escolhidas para se utilizar do seguro de outra forma caso n&o seja utilizado para o
veiculo em si. Tendo isso em vista os clientes normalmente escolhem assisténcia para
suas residéncias, dependendo da seguradora ha incluso servigo de chaveiro e outras
assisténcias visto que elas podem ser utilizadas independente da utilizagdo do seguro
de automédvel em si.

Vale ressaltar que os colaboradores do back-office podem realizar
cotacgdes, porém o foco deles é dar suporte a todo restante da cadeia, que varia desde
atendimento de sinistros — que é quando é preciso utilizar o seguro — a emissao de
boletos, assim como suporte aos consultores comerciais que realizam as vendas,
como auxiliar na inovacao e melhoria dos processos internos da corretora.

Na Figura 9 tem-se um organograma da Corretora de Seguros Z.

Figura 9 — Organograma da Corretora de Seguros Z

DIRETOR COMERCIAL
DO GRUPO Z
GESTOR DA
CORRETORA
v v v v v
SETOR SETOR SETOR SETOR DE SETORDE
FINANCEIRO DE VIDA COMERCIAL SINISTROS EMISSOES E
E DE RH COBRANCA
|
v v
CONSULTORES CONSULTORES
COMERCIAIS COMERCIAIS
TERCEIRIZADOS CONTRATADOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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4.2 O processo de co-criagdao em seguros de automoveis

A co-criacao, independente do servigo prestado, pode ocorrer dependendo
da forma que o agente beneficiario e o agente prestador propdem e recebem as
propostas de valor. No quadro 6 apresenta-se uma sintese com cada componente do
processo da légica dominante dos servigos, assim como as perguntas aplicadas nas
entrevistas e as premissas relacionadas a cada um dos componentes do processo da

co-criacao de valor na SDL.

Quadro 6 — Sintese dos componentes da SDL

Perguntas 7, 8 e 9 (clientes) Agentes Envolvidos Promissas 6.7.8.10 & 11

Perguntas 1,2 e 3 (gestor)

Perguntas 10, 11, 12 e 13 (clientes) | Integragdo de Recursos e Troca
Perguntas 5,7 e 8 (gestor) de Servigos
Perguntas 1, 2, 3, 4, 5 e 6 (clientes)
Pergunta 6 (gestor)

Perguntas 14, 15 e 16 (clientes)
Pergunta 4 (gestor)

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Premissas 1,2,3e9
Premissas 4, 6, 7, 8 10
e 11

Premissas 1, 2, 3, 4, 5,
6,7,8,9, 10 e 11

Arranjos Institucionais

Ecossistema de Servigos

A seqguir sera abordado cada componente do processo de co-criagao de
valor, assim como as analises realizadas de acordo com as entrevistas aplicadas com

o gestor e os clientes da corretora.

4.2.1 Agentes envolvidos

O item dos agentes envolvidos na co-criagao se refere a todos os agentes
envolvidos no processo de co-criacao, sejam esses agentes com papel de beneficiario
ou prestador. Visto que a co-criagdo € um ciclo relacional, sempre existe uma
contraprestacdo em relagcdo a outra parte, quando a corretora presta o servigo ela
recebe como contraprestagao o pagamento pelo servico, ja para o cliente a prestagao
€ através do dinheiro e a contraprestacao € o servigo do seguro de automovel. Ja para
a seguradora a prestagdo ocorre em simultaneo para o cliente, corretora, e a
contraprestacdo é dada financeiramente, através do relacionamento com a corretora
e feedback por ambos agentes, corretora e cliente.

O presente item também engloba as premissas 6, 7, 8, 10 e 11, onde estas
abordam a natureza relacional da SDL e caracteriza os agentes como atuantes no

processo de proposi¢cao, reconhecimento e co-criagcdo de valor. As perguntas que
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compuseram o item dos agentes envolvidos foram as perguntas 1, 2 e 3 na entrevista
aplicada com o gestor, e as perguntas 7,8 e 9 nas entrevistas aplicadas aos clientes.

Através da entrevista com o gestor da corretora foi possivel notar que no
setor de seguros existe uma peculiaridade pois a cadeia da prestagado é composta por
trés agentes conforme exposto na figura 10 e citado pelo entrevistado: “Os integrantes
da cadeia s&o: o cliente, que € o motivo da corretora existir, ndés (a corretora) que
prestamos o servico aos clientes, assim como as seguradoras que S&0 OS

fornecedores dos servigos que prestamos.” (Gestor entrevistado)

Figura 10 — Cadeia da prestacao de servicos em seguros de automoveis

CLIENTE «—> CORRETORA <+<—» | SEGURADORA

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

“As contratagbes dos seguros s6 podem ocorrer mediante contato com um
corretor de seguros, com exceg¢ao do seguro de previdéncia privada que pode ser
contratado através de uma corretora de valores ou diretamente com a seguradora.”
(Gestor entrevistado). Logo, nota-se que para a contratagao do seguro de automéveis
€ necessario o contato do cliente com a corretora, sendo que esta, apos o contato do
cliente e de se informar das necessidades que ele visa serem atendidas, realiza as
cotagdes com as seguradoras para apresentar as melhores propostas de valor para o
cliente, assim como esclarecer quaisquer duvidas.

A peculiaridade do setor de seguros reside no fato dessa relagao tripla de
cliente-corretora-seguradora, onde a SDL é aplicada tanto na relagdo cliente-
corretora, como no relacionamento corretora-seguradora. Vale ressaltar que o contato
do cliente com a seguradora € minimo, isso quando este n&o € inexistente.

Através das entrevistas realizadas a afirmacdo do contato minimo do
cliente com a seguradora foram constatadas, onde os entrevistados responderam a
questao 7: “Total importancia, pois € o contato que temos com a seguradora, na hora
que precisamos do servigo” (Entrevistado 4), “Garantir segurancga, tranquilidade e
agilidade no produto que oferece” (Entrevistado 2).

Em resposta a questdo 8, que questiona “quais outras pessoas ou
instituicbes o sr(a) considera que estejam relacionados a oferta do seguro de
automovel”’, as respostas foram: “A empresa que trabalho, Banco
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Bradesco® (Entrevistado 2), “Corretores e bancos” (Entrevistado 3). As respostas
obtidas em ambas as questdes se remetem a corretora, assim confirmando que, pelo
menos entre os entrevistados, n&o existe contato do cliente com a seguradora. Vale
ressaltar que na resposta 8 os entrevistados citaram bancos como ofertantes de
seguros, que de fato ocorre, porém mesmo o contato realizado através de bancos
existe uma corretora envolvida no processo da prestacao.

Ja em resposta a questdo 9, que indaga “qual a importancia destas demais
pessoas ou instituicdes”, pode-se notar o mesmo da questdo 8. Os clientes
consideram as demais empresas que eles reconhecem como participantes na oferta
de seguros, como pouco importantes ou até mesmo irrelevantes, como constata o
entrevistado 2 em resposta a questao. O entrevistado 5 também afirma que segundo
sua percepgao, os demais integrantes da cadeia ndo tém relevancia devido a ele tratar

tudo a respeito da contratagéo do seguro diretamente com o corretor.

4.2.2 Recursos e troca de servigos

Os presentes componentes do processo da co-criacdo de valor, sao
abordados nas premissas 1,2,3 e 9, assim como nas questdes 10,11,12 e 13, em
entrevistas aplicadas aos clientes e nas perguntas 5,7 e 8, aplicadas ao gestor.

Notou-se que a integracao dos recursos e a troca dos servigos ocorrem de
forma simultédnea, apesar de ocuparem posic¢des distintas no ciclo da co-criagao, para
0 servigo de seguros de automoveis, isso ocorre devido a todos os recursos integrados
nessa cadeia serem a maioria intangiveis. Os recursos envolvidos no servigo de
seguros sado as capacidades dos consultores comerciais, assim como o back-office
que presta o suporte aos consultores, isso em relagao ao elo cliente-corretora.

Também existem recursos que sao resultado de acordos comerciais entre
as seguradoras e as respectivas corretoras, que podem vir a fornecer melhores
recursos, sendo esses: descontos, campanhas por tempo determinado, assim
possibilitando a corretora fornecer um melhor servigo ao cliente. Podemos também
caracterizar esses recursos trocados com as seguradoras como arranjos institucionais
realizados dentro do elo corretora-seguradora.

Segundo a entrevista com o gestor e sua resposta a pergunta 5, que
qguestiona quais recursos sao trocados entre os diversos agentes relacionados a oferta
do servigo de seguro de automoével, no qual pode-se notar o que foi dito:
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“Existem diversos acordos comerciais que podem ser realizados entre as
seguradoras e nos (corretora), para que assim possamos oferecer um melhor
servigo ao cliente. Dentre os diversos arranjos existem os descontos dados a
nos através da produgado em determinado ramo, assim como beneficios que
nao chegam aos clientes, mas que impactam positivamente no resultado da
corretora. Ja em relagdo aos recursos que podemos oferecer aos clientes,
dentre eles estdo: a capacitacdo dos colaboradores para melhor prestar o
servigo, assim como buscar reduzir o transtorno gerado devido a necessidade
da utilizagéo do seguro, pois sabemos que quando é necessario utilizar-se de
um seguro de automével, deve ter ocorrido algum acidente, isso acaba
gerando transtorno e estresse” (Gestor entrevistado).

Tendo em vista a percepcao dos clientes e a afirmacéo citada na segao
anterior pelo gestor, que seguros ndo podem ser contratados sem o intermédio de
uma corretora, podemos perceber que devido a forma que a prestacdo de ocorre e
devido aos clientes terem minimo contato com a seguradora, a afirmacéao feita pelo
gestor é verdadeira e que a corretora € imprescindivel na prestagao do servigo de
seguros.

As trocas entre o elo corretora-seguradora se dao através da prestacao de
servigos, por parte da seguradora, fornecendo néo apenas o seguro para automoveis
mas todo o portfélio de seguros disponiveis, assim como o pagamento de comissao
sobre o valor das vendas realizadas. O gestor ressalta ainda que a contraprestacao
realizada por parte da corretora é a venda de seguros e batimento de metas.

Ja por parte do cliente a troca de recursos e servigos esta no investimento
realizado monetariamente e no feedback dado ao contratar e utilizar o seguro,
podendo assim fornecer sugestdes e meios para o aprimoramento dos colaboradores,
da prestacao do servigo, assim como possiveis sugestdes as seguradoras. Os clientes
ainda ressaltam que a interagcédo na hora da contratacao é totalmente online junto ao
corretor, ou que deixa a critério do corretor apresentar as melhoras propostas,
conforme nas respostas da questao 10: “Trato direto com minha corretora, o que ela
disse que é melhor para mim eu aceito. “(Entrevistado 6). “Busco o corretor para me
oferecer uma cotagdo que caiba no meu bolso me ofertando servigo de qualidade e
seguranca.” (Entrevistado 1).

Pode-se perceber que os clientes, ao responderem as questdes 11, 12 e
13, ressaltaram a interagdo com a corretora e em nenhum momento chegaram a citar
a seguradora, isso reforca o fato de que o contato entre o cliente e a seguradora é
minimo ou inexistente, conforme as respostas: “Nao trato nada com a empresa

contratada, mas diretamente com minha corretora. “ (Entrevistado 6). “Muito bom
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atendimento por parte da corretora, principalmente que recentemente eu tive um
acidente que meu carro acabou dando perda total, a tratativa foi muito tranquila e

satisfatoria. “ (Entrevistado 3).

4.2.3 Arranjos institucionais

Os arranjos institucionais séo todas as agbes que ocorrem para que O
servigco seja prestado ou melhorado, isso em relagdo ao elo cliente-corretora, para o
elo corretora-seguradora, os arranjos institucionais podem ser compostos por acordos
comerciais, melhores pregcos de venda, descontos especiais, campanhas ou
bonificagbes em decorréncia de atingimento de metas e bom relacionamentos.

Quanto aos arranjos institucionais, as perguntas que foram abordadas em
relagdo a este ponto do processo de co-criagdo foram das perguntas 1 a 6 para os
clientes e a pergunta 6 para o gestor. Ja em relagdo as premissas que compdéem o
presente componente, sdo as premissas 4, 6,7, 8, 10 e 11.

As perguntas realizadas aos clientes englobam tanto a parte da troca do
servico, no processo de co-criagdo, como 0s arranjos institucionais que foram
realizados, visto que para que o servigo seja customizado com vistas a atender as
necessidades do cliente é necessario realizar modificagées nas propostas na hora da
cotacao.

A resposta do gestor a pergunta 6, que questiona como estao organizados
os arranjos institucionais para a oferta do servigo de seguro de automével, revela o
que foi afirmado na introducéo desta secéo:

Existem varios tipos de arranjos que podem ser realizados, a maior parte
deles é realizado através do bom relacionamento com as seguradoras e com
o porte que a corretora possui. Ha acordo comerciais que séo realizados, que
abrangem desde comissionamento diferenciado a valores mais acessiveis
aos clientes. Ha também bonificagbes que nés podemos receber ao

alcancarmos determinada meta, ird variar de ramo, seguradora e acordo
realizado. (Gestor entrevistado)

Em relagcdo ao cliente as perguntas foram voltas a especificidade do
produto e como se deu a contratacdo do seguro, as perguntas foram pensadas dessa
forma para serem apresentadas de forma mais compreensiveis e também pelo fato
de que os arranjos realizados pelo agente cliente é a forma que o mesmo deseja que
0 seguro seja customizado de acordo com suas necessidades. Devido a quase todos

os clientes haverem respondido de forma semelhante as coberturas contratadas,



48

optou-se por descrevé-las ao invés de redigir suas respostas. Todos escolheram
cobertura compreensiva, que é o tipo de seguro que abrange todas as coberturas
existentes, estas sendo: danos materiais, danos a terceiros, roubo ou furto, incéndio,
danos pela natureza, entre outros.

Ja em relacdo as coberturas adicionais, todos os clientes optaram por
assisténcia 24 horas, assim como cobertura para vidros e danos morais. O que levou
os clientes a adquirir um seguro foi a inseguranga em relagdo aos demais motoristas
e também em relagao ao alto indice de roubos. Em resposta a questao 4, os clientes
responderam: “Garantir seguranga e protecdo e ndo jogar meu investimento
fora.“ (Entrevistado 2). “ Alto indice de roubo (carro financiado) e muitas colisdes.

Busquei seguranga e comodidade. “ (Entrevistado 3).

4.2.4 Ecossistema de servigos

O ecossistema de servigos, para a SDL, é a integracdo das etapas
anteriores através de um sistema que auxilia na co-criacdo de valor. Cada etapa da
co-criagao de valor é capaz de individualmente co-criar valor, porém a jungao de todas
as etapas possibilita a co-criagdo de valor a um nivel mais profundo e significativo
para os agentes.

Para esta etapa as perguntas abordadas para os clientes foram da 14 até
a 16, onde sao as sugestdes que os clientes puderam dar para melhoria do servigo,
assim como os fatores que o cliente considera importante para avaliar o desempenho
do servico. A pergunta realizada ao gestor foi a 4. Ja em relagao as premissas, esse
componente engloba todas as 11 premissas apesentadas por Vargo e Lusch (2016).

Em relagdo ao fator primordial para a avaliagdo do desempenho pelos
clientes, pergunta 14, a resposta que todos os entrevistados deram foi atendimento e
agilidade. Nota-se que isso é de suma importancia na hora da contratagao, prestagao
e pos- compra, isso se da devido ao servigo que esta sendo prestado ser totalmente
intangivel e apenas poder ser avaliado pela competéncia daqueles que o prestam.

Os clientes da Corretora de Seguros Z, que foram entrevistados, se
declararam satisfeitos com o servigo prestado e a sugestao unanime para melhoria do
servico foi de precos mais acessiveis. Deve-se ressaltar que no setor de seguros de
automoveis existe a faixa de risco, que é composta de pessoas na idade de 18 a 24
anos, pois sdo considerados segurados de risco devido a pessoas nessa idade,

estatisticamente, serem mais imprudentes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como intuito compreender como a co-criacédo de
valor no setor de seguros de automovel é aceita pelo usuario, onde foram realizadas
7 entrevistas em profundidade, sendo elas 6 entrevistas aplicadas com clientes do
seguro de automével da Corretora de Seguros Z e 1 com o principal gestor da
Corretora.

Em resposta ao primeiro objetivo especifico foi analisado e descrito cada
um dos integrantes do ciclo da co-criacdo de valor. Notou-se que a cadeia de
prestagcdo, para os seguros, possui 3 agentes, sendo eles: cliente, corretora e
seguradora; onde cada um desses integrantes possuem papéis diferentes, porém
interdependentes, ressaltando o aspecto relacional da SDL e da co-criagao de valor.

A co-criagdo no setor de seguros de automoveis ocorre quando, através
das interagbes entre os agentes, a seguradora apresenta melhores pregos para os
corretores, que por sua vez podem ofertar aos clientes os pre¢os mais acessiveis, isso
em relacdo a cadeia completa. E também percebido que o cliente é importante como
um gerador de feedback para que haja aperfeicoamento dos prestadores, assim como
notar onde residem as necessidades dos clientes.

Ja em relagéo as trocas dos servigos e dos recursos integrados, notou-se
que as trocas ocorrem de forma separada entre os agentes, onde no elo corretora-
cliente existe a necessidade do contato do cliente para que haja a troca entre os
agentes, assim customizando os servigos segundo a necessidade do cliente e
recebendo como contraprestagao o valor monetario referente a aquisicdo do seguro.
Ja no elo corretora-seguradora, as trocas ocorrem através de capacitacédo, valores
monetarios e aspectos ligado a acordos comerciais.

Os arranjos institucionais para o elo corretora-cliente ocorrem através da
customizacgao do servigo para o cliente, ja para o elo corretora-seguradora existe uma
conexao mais profunda, onde existem acordos comerciais e aspectos que variam
desde a remuneracao através do batimento de metas, como pregos diferenciados e
condigdes especiais através de campanhas por tempo determinado.

Ja em resposta ao segundo objetivo especifico foi constatado que apesar
de ser integrante da cadeia, as seguradoras tem contato expressivo apenas com as
corretoras, onde segundo a percepg¢ao do cliente a corretora é a principal prestadora
do servico, sendo constatado também que os clientes acreditam que bancos ofertam
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seguros, embora segundo resposta do gestor essa € uma afirmagao errébnea devido
ao fato de que mesmo que o banco oferte um seguro, quem realiza a venda e
prestagao € uma corretora, mesmo que o banco seja um intermediario.

Devido ao cliente ndo possuir contato com a seguradora, percebeu-se que
a corretora para apresentar propostas de valor para o cliente necessita de agilidade
na prestacdo, assim como precos mais acessiveis, pois esses foram os principais
aspectos citados como melhoria por parte dos clientes. Vale ressaltar que a qualidade
do servigo prestado pela corretora ndo depende apenas de suas competéncias, mas
também da seguradora, isso se da devido a corretora ser apenas uma intermediaria
na prestagao do servigo de seguro de automével.

Os entrevistados se declararam satisfeitos com os servigos prestados, algo
que leva a observacdo de que apesar de ainda existir espago para melhorias na
prestacao do servigo, por parte da corretora, os clientes que participaram da entrevista
receberam o valor e reconheceram como propostas de valor, assim constatando-se
que houve co-criagao de valor na prestacgao.

A presente pesquisa auxiliou na compreensdo do comportamento do
cliente, assim como apresentar em literatura brasileira o processo de co-criagao de
valor com base na Légica Dominante dos Servigos (VARGO; LUSCH, 2016) no setor
de seguros. Para os gestores auxiliou de forma a melhorar seus processos internos,
assim como a busca por pregos mais acessiveis na hora da prestagcao do servigo e
novos acordos comerciais entre as seguradoras para assim apresentar melhores
propostas de valor para o cliente.

Como limitagdes da investigacdo, no decorrer da pesquisa notou-se
escassez de material em lingua portuguesa sobre o tema da co-criagao de valor, assim
como notou-se a dificuldade de aplicagdo de entrevistas com clientes do setor de
seguros.

Para pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo de questionarios a demais
integrantes da cadeia, como prestadores de servigo nas oficinas, também se sugere
que pesquisas possam ser aplicadas a outros ramos de seguros, como clientes do
seguro de vida, residencial ou seguro de equipamentos. Pode-se também aplicar a

presente pesquisa com clientes de outra corretora e comparar as percepgoes.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM O GESTOR

Quais sao os principais agentes envolvidos na oferta de seguros de
automovel?

Qual o papel de cada agente deste?

Vocé consegue identificar uma rede de interagdo? Se sim, composta por
quem?

Qual o papel do usuario na criagao de valor para o servico ofertado?

Quiais recursos sao trocados entre os diversos agentes relacionados a oferta
do servigo seguro de automével?

Como estédo organizados os arranjos institucionais para a oferta do servigo de
seguro de automovel?

Como acontecem as relagcbes de negocio entre os diversos agentes
envolvidos?

Quais os servicos e ou produtos que sao trocados entre as partes? Podes
detalhar a troca de agente para agente na rede?



54

APENDICE B - ENTREVISTA COM OS CLIENTES

Qual seguro de automodvel o sr(a) possui?

Quiais tipos de produtos/servigos estao incluidos neste seguro?

Ha quanto tempo é cliente de seguro de automovel?

O que fez o sr(a) optar por este servigo? Que tipo de necessidade o sr(a)

buscou atender?

5. Alguma pessoa, amigo, vendedor ou grupo influenciou na sua escolha?
Como?

6. Qual a importancia da empresa corretora nesta prestacao de servico de
seguro de automovel?

7. Qual a importancia da empresa prestadora do servigo de seguro de
automovel em si para a qualidade do mesmo?

8. Quais outras pessoas ou instituigcbes o sr(a) considera que estejam
relacionados a oferta do seguro de automével?

9. Qual a importancia destas demais pessoas ou instituicdes?

10.Como ¢é a interacao do sr(a) com as empresas na hora da contratagao do
seguro de automovel?

11.Como ¢é a interacao do sr(a) com as empresas apos a contratagdo do seguro
de automével?

12.Como o sr(a) poderia descrever o processo em si da prestagao do servigo de
seguro de automovel?

13.Como o sr(a) poderia descrever a sua interagcdo com as empresas nesse
processo de prestagao?

14.Quais fatores o sr(a) considera importantes para avaliar o desempenho do
servigo prestado em um seguro de automével?

15.Que tipo de melhoria o sr(a) poderia sugerir para a oferta de seguros de
automovel em geral pelas empresas?

16.0 sr(a) se considera satisfeito com o servigo que tem acesso hoje? Que tipo

de melhorias poderia sugerir para o seguro do qual hoje é cliente?
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