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Resumo

Esta pesquisa teve a finalidade de avaliar o processo
decisoério do corretor do seguro fiancga locaticia, buscan-
do conhecer alguns aspectos que influenciam a escolha
deste profissional por uma seguradora para indica-la aos
seus clientes. Para isso, considerou-se num primeiro mo-
mento a opinido de 10 (dez) das maiores corretoras que
operam neste segmento no Brasil; opiniéo esta, coleta-
da através de entrevistas, que geraram varias assertivas
sobre o assunto. Com a determinacéo destas assertivas,
desenvolvemos um questionario que foi aplicado em 112
corretores que operam com o seguro fianca locaticia no
Brasil. Este questionario buscou medir a concordéncia
dos demais corretores com relagdo as assertivas coletadas
na primeira fase desta pesquisa. Na pesquisa bibliogra-
fica realizada, apresentamos um modelo do comporta-
mento de compra dos corretores de seguros, que se
mostrou inteiramente relacionado as assertivas propor-
cionando assim um melhor entendimento a respeito do
processo decisorio destes intermediarios. Com a aplica-
cdo do questionario, pudemos confirmar a importancia
dos itens relacionados na entrevista, e concluir que o
corretor do seguro fianca locaticia, indica a seus clien-
tes uma seguradora que além de proporcionar-lhe mai-
ores receitas e trazer mais satisfacao a seus clientes, tam-
bém o reconhe¢a como importante profissional, propor-
cione melhores condi¢Bes de trabalho, seja mais efici-
ente nas suas operacdes e possua melhor qualidade nos
Seus servicos.
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ABSTRACT

This research had the purpose of evaluating broker’s
decisive process of the insurance bail tenant, seeking to
know some aspects that influence the choice of this
professional by a insurer to indicate to their customers.

[juliocesarbezerra@hotmail.com]

For that, it considered in a first moment the opinion of
10 (ten) of the largest brokers who operate in this segment
in Brazil; Opinion collected through interviews, that
generated several assertive about the subject. With the
determination of these assertive, we develop a questionnaire
applied in 112 brokers who operate with the insurance
bail tenant in Brazil. This questionnaire sought to measure
the brokers concordance with regard to the assertive
collected in the first phase of this research.

In the accomplished bibliographical research, we
present a purchase insurances brokers behavior model,
that we showed entirely related to assertive providing thus
a better understanding concerning about of the decisive
process of these intermediary. With the interview, we
could confirm the items importance related in the
interview, and to conclude that the insurance bail Tenant
broker, it nominates to their customers a insurer that
besides providing him larger profit and to bring more
satisfaction to his customers, also recognizes it as
important professional, provide working best terms, be
more efficient in their operations and own better quality
in his services.

KEY-WORDsS

Decisive Process; Insurances broker; Insurance Bail
Tenant; Insurance company choice.

I. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas tem sido comum a contrata-
¢do de seguros pelos brasileiros, fato este ligado ao
crescimento econdmico do pais e ao crescimento da
necessidade de seguranca em todos 0s segmentos da
vida moderna. Entre estes varios segmentos pode-
mos citar 0s bens, as finangas, a saide, a vida, as obri-
gacdes para com terceiros etc. Diante deste fato, a
industria de seguros passou a ser mais procurada
como solucdo para estes crescentes problemas, oca-
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sionando um admiravel crescimento do mercado
segurador brasileiro.

Ao passo que cresceu a demanda do mercado
segurador brasileiro, cresceu também a concorrén-
cia dentro do setor. Muitas seguradoras surgiram no
Brasil, tanto nacionais como estrangeiras, acirrando
entdo a disputa pelos consumidores, e diversificando
também os métodos e esfor¢os destas seguradoras
para conseguir uma maior participagdo de mercado
e melhor atender o consumidor.

Este estudo foca um canal de distribuicdo dos
seguros no Brasil, o corretor de seguros, que se cons-
titui num dos maiores parceiros da industria de se-
guros para a venda dos seus produtos, capaz de
influenciar diretamente na escolha dos consumido-
res com suas indicac¢des e consultorias. Buscou iden-
tificar os fatores considerados importantes pelos
corretores de um determinado seguro, 0 seguro
fianca locaticia, para escolher a seguradora que sera
indicada aos consumidores.

Para melhor se entender as caracteristicas do
mercado segurador e do seguro, primeiramente,
mostrou-se as diferencas em relacdo aos bens e a for-
ma como 0S Seguros, enquanto servicos, sdo avalia-
dos pelos consumidores. Apds esta abordagem
falou-se do processo decisorio do consumidor.

A analise e apresentacdo dos resultados encon-
trados na pesquisa, explicando cada item, através de
gréficos e tabelas, foram desenvolvidos no software
SPSS.

Finalmente, apresentam-se as conclusfes e comen-
tarios sobre a pesquisa, destacando os aspectos mais
importantes para o corretor do seguro fianca locati-
cia na hora de escolher a seguradora que sera indi-
cada aos seus clientes e alguns pontos significativos
para as seguradoras que almejam o crescimento neste
ramo.

SERVICOS

A atividade econ6mica mundial esteve por mui-
tos séculos focalizada na producédo de bens para o
consumo da humanidade, no entanto, as necessida-
des do homem foram transformando-se durante as
épocas e fases da historia, levando a economia a agre-
gar mais uma atividade em sua estrutura. Trata-se
dos servigos, que ao contrario dos bens, ndo sdo ma-
teriais nem podem ser tocados; sdo portanto intan-
giveis. Os servicos podem ser conceituados por
diversos pontos de vista, muitos estudiosos sentem
certa dificuldade, KOTLER (2000: 448), conceitua
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0s servigcos enfatizando bastante a caracteristica de
intangibilidade que eles possuem:

“Servigo é qualquer ato ou desempenho, essen-
cialmente intangivel, que uma parte pode ofere-
cer a outra e que ndo resulta na propriedade de
nada. A execucdo de um servigo pode estar ou
ndo ligada a um produto concreto”.

LOVELOCK e WRIGHT (2001:05) apresentam
duas definicdes que melhor caracterizam 0s servi-
¢os, uma com enfoque no sentido fisico e outra no
sentido ocupacional que estes desempenham:

“Servico € um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. Embora o processo possa
estar ligado a um produto fisico, o0 desempenho
€ essencialmente intangivel e normalmente ndo
resulta em propriedade de nenhum dos fatores
de producéo”.

“Servigos sdo atividades econbmicas que criam
valor e fornecem beneficios para clientes em tem-
pos e lugares especificos, como decorréncia da
realizacdo de uma mudanca desejada — ou em
nome do — destinatario do servigo”.

As defini¢Bes anteriores apresentam 0 servico
com base na caracteristica de intangibilidade que este
apresenta e no sentido que ele tem para os indivi-
duos. Porém outros pesquisadores enriqguecem mais
ainda o conceito dos servicos, quando o diferen-
ciam dos bens.

Diferencas entre bens e servicos

Os servicos diferem-se dos bens em varios aspec-
tos. E certo que muitos bens estdo unindo-se aos ser-
vicos para melhor concorrerem no mercado, mas as
diferencas entre eles é um fato consolidado. Os pes-
quisadores definem melhor estas diferencas através
das caracteristicas pertinentes a cada bem e a cada
servico.

HOFFMAN E BATESON (2003), percebem a
unido cada vez maior entre o0s bens e servi¢os; mui-
tos bens estdo sendo projetados com o incremento
de servicos auxiliares, e muitos servicos possuem pelo
menos alguns elementos de bens tangiveis, como o
extrato bancério e a apélice de um seguro. Porém,
as defini¢cbes que HOFFMAN E BATESON (2003:25)
dao de produto e servigo, enfatizam principalmente
a diferenca entre estes no item tangibilidade:
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“No geral, bens podem ser definidos como
objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que servi-
¢os sdo definidos como ag¢bes, esfor¢cos ou desem-
penhos... Finalmente, a diferenca principal entre
bens e servigos € a propriedade de intangibilidade
— auséncia de substancia fisica.”

HOFFMAN e BATESON (2003) citam como meio
de perceber as diferencas entre os bens e servigos, a
escala de tangibilidade (figura 1), que mostra uma
serie de produtos com base em sua tangibilidade;
confirmando que os bens puros sdo predominante-
mente tangiveis, a0 passo que 0s Servigos puros sao
predominantemente intangiveis.

Figura 1 — Escala de tangibilidade.
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Fonte: Adaptado de HOFFMAN E BATESON (2003).

Para LOVELOCK e WRIGHT (2001), os servicos
diferem-se dos bens em diversos aspectos, sendo que
alguns sdo mais evidentes, podendo listar nove dife-
rencas bésicas entre 0s servigos e os bens:

® Ao contrario dos bens, os clientes ndo obtém
propriedade sobre 0s servicos;

® Os produtos dos servigos sdo realizagfes intan-
giveis;

e Diferentemente dos bens, nos servi¢os hd maior
envolvimento dos clientes no processo de pro-
ducéo;

® Nos servicos, outras pessoas podem fazer par-
te do produto;

® Na producao dos servigos, ha maior variabili-
dade nos insumos e produtos operacionais;

® Muitos servigos sdo de dificil avaliacdo pelos
clientes;

e Normalmente, ha uma auséncia de estoques
NoS Servicos;

® Para os servigos o fator tempo e relativamente
mais importante;

® Os sistemas de entrega dos servicos podem
envolver canais eletrénicos e fisicos;

KOTLER (2000) também menciona as diferencas
de caracteristicas entre os bens e servicos, ele entdo
define quatro caracteristicas que diferem os servi-
¢os dos bens como as principais: Intangibilidade.
Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade.

Quanto a Intangibilidade, ao contrario dos pro-
dutos fisicos, os servicos ndo podem ser vistos, senti-
dos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem
adquiridos. Os consumidores entdo procurarao por
sinais de qualidade dos servicos nas instalacdes, pes-
soas, equipamentos, matérias de comunicacéo, sim-
bolos e nos pre¢os percebidos (KOTLER, 2000).

A caracteristica de inseparabilidade refere-se a
simultaneidade da producéo e consumo dos servigos.
Onde a pessoa que presta 0 servico torna-se parte dele
e o cliente que esta recebendo o servico também
influencia no resultado (KOTLER, 2000).

Avariabilidade é uma caracteristica resultante dos
diferentes ambientes e das diferentes personalidades
das pessoas que executam os servicos. Dependendo
do momento e das pessoas envolvidas, ele é desempe-
nhado de forma mais satisfatoria ou ndo, com mais
ou menos qualidade e etc. (KOTLER, 2000).

A Perecibilidade esta relacionada a nédo existén-
cia de estoques para os servigos. Quando a demanda
¢ estavel a perecibilidade dos servigos ndo é um pro-
blema, porém quando a demanda € oscilante, existem
problemas, pois nos momentos de baixa demanda,
0s servicos ndo podem manter 0 mesmo ritmo, pois
assim terao prejuizos (KOTLER, 2000).

Devido a suas caracteristicas diferenciadas, os ser-
vicos sdo avaliados pelos consumidores diferentemen-
te dos bens, a exigéncia pela qualidade nédo esta apenas
no produto final, mas também esta no processo de
criacdo e entrega do servi¢o. A avaliacdo dos servigcos
pelo consumidor passa entdo a ser uma grande preo-
cupacado para as empresas que o prestam.

Avaliacdo dos servicos

A avaliacdo dos servicos pelos consumidores, €
um tanto mais dificil que a dos produtos. Pois dife-
rentemente dos produtos, os atributos dos servi¢os
ndo podem ser facilmente determinados antes e até
mesmo depois da sua compra e uso. (LOVELOCK e
WRIGHT: 2001).

Para avaliarmos os servicos, podemos considerar
0s seus atributos. Os atributos de um bem ou servico
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sdo todos os seus aspectos (tangiveis e intangiveis)
gue podem ser avaliados pelos clientes (LOVELOCK
e WRIGHT: 2001).

Os atributos de um bem ou servigo séo classifica-
dos por LOVELOCK e WRIGHT (2001) como: atribu-
tos de procura, atributos de experiéncia e atributos de
confianca. Os atributos de procura sdo as caracteristi-
cas do produto que os consumidores podem avaliar
imediatamente antes da compra. O conhecimento
destes atributos diminui a incerteza ou riscos associa-
dos a compra (LOVELOCK e WRIGHT: 2001).

Conforme LOVELOCK e WRIGHT (2001), os atri-
butos de experiéncia ndo podem ser avaliados antes
das compra e nem sempre podemos confiar na pre-
cis@o de informacdes de parentes, amigos e demais
fontes pessoais.

Uma vez que para produtos altamente tangiveis,
o conhecimento de bens é obtido pela concentra-
¢cdo nos aspectos fisicos do produto, para produtos
altamente intangiveis a avaliacdo é baseada na expe-
riéncia que cerca o beneficio principal do produto.
Conhecemos os atributos do servico pela experién-
cia de recebé-lo real; assim, quando compramos um
servico compramos uma experiéncia (HOFFMAN E
BATESON: 2003).

Os atributos de confianca sdo representados pelas
caracteristicas do produto que os clientes podem ndo
conseguir avaliar mesmo depois da compra e consu-
mo. Como exemplos temos 0 mercado financeiro,
onde poucos investidores conhecem-no suficiente-
mente para saber se o0 seu analista de investimento
conseguiu os melhores retornos dos seus fundos inves-
tidos (LOVELOCK e WRIGHT: 2001).

Figura 2 — Como os atributos do produto afetam
a possibilidade de avaliacao.
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Fonte: LOVELOCK e WRIGHT (2001).

Conforme figura 2, estes atributos sdo influencia-
dores diretos da capacidade de avaliagdo que o0 consu-
midor terd em relacdo ao produto ou servico, ou seja,
a partir deles o consumidor avaliard o produto ou ser-
vico com maior facilidade ou com maior dificuldade.
Assim, atentando-se para estes atributos, as empresas
de servico podem se posicionar melhor diante dos con-
sumidores, cuidando para gue seus servigos busquem
promover a imagem externa, a confianca e pré-avalia-
¢do positiva diante dos consumidores.

Podemos entdo concordar através da figura 2, que
servicos especializados onde o consumidor tem pou-
co ou ate mesmo nenhum conhecimento sobre sua
execucdo, exigem a confianga deste consumidor de
forma mais acentuada. No caso de servigos com neces-
sidade de consumo freqiente, que possuem os fluxos
e caracteristicas mais conhecidas pelos consumido-
res; a qualidade percebida serd medida pela experién-
cia do consumidor adquirida durante a compra e
execucdo destes servicos. Servicos como o Seguro,
podem entéo ser avaliados pelos consumidores atra-
vés de duas perspectivas: com base na experiéncia
que estes adquirem durante a vigéncia de uma ap6-
lice, em caso de seguros periodicamente necessarios
ao consumidor e com base na confianca do consumi-
dor em caso de seguros eventualmente necessarios
para o consumidor.

Processo Decisorio do Consumidor

O processo decisério do consumidor é a defini-
¢do da sequiéncia percorrida durante a atividade de
compra de um bem ou servico desempenhado por
este consumidor (MOWEN e MINOR 2003). Este pro-
cesso retrata o caminho trilhado pelo consumidor em
direcdo a aquisicdo de um produto ou servico.

Para SHELT, MITTAL e NEWMAN (2001), é fun-
damental que os profissionais de marketing enten-
dam o processo decisério pelo qual passa o cliente.
Pois através desse entendimento, poderdo organizar
seus esforcos de marketing de modo que respondam
aos imperativos decisérios do cliente.

O processo decisorio do consumidor € um pro-
cesso bastante diversificado e complexo, com parti-
cularidades inerentes a cada individuo, a cada situa-
¢do e a cada ambiente que envolve a compra de um
bem ou servico. Isso nos leva a considerar que o con-
sumidor pode assumir diferentes papéis, ser reves-
tido por diversos interesses e ter reacdes individuais
conforme o seu perfil interior, quando o assunto é a
tomada de deciséo.
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SHELT, MITTAL e NEWMAN (2001), consideram
gue os consumidores tomam decisdes no mercado
como compradores, pagantes e usuarios. Essas deci-
sBes geralmente incluem se devemos comprar, o que
comprar, quando e de quem comprar € Como pagar.

O usuério entdo, € aquele que detecta a necessi-
dade pelo produto ou servico, ele é quem se benefi-
ciara da compra, portanto é quem da motivos para a
aquisicao do produto ou servico. O pagante € o res-
ponsavel pelo pagamento do produto ou servico, a
ele é atribuida a fun¢ao de estipular quanto teremos
disponivel de recursos para realizar a compra. O
comprador é aguele que efetuara a compra, basea-
do nos recursos disponiveis e no desejo do usuario,
ele fara a escolha entre as opc¢des que melhor se
encaixam no consenso geral.

KOTLER (2000), apresenta uma divisdo mais
abrangente dos papéis do consumidor no processo
de compra; ele distingue entdo cinco papéis para as
pessoas envolvidas em uma decisdo de compra: o
iniciador, quem sugere a idéia de comprar um pro-
duto ou servi¢o; o influenciador, quem influencia
na opinido do consumidor; o decisor, quem decide
sobre qualguer componente de uma decisdo de com-
pra: comprar, 0 que comprar, como e onde comprar;
o comprador, aquele que efetivamente realiza a com-
pra; e 0 usuario, quem consome ou usa o produto ou
servico.

O consumidor, aléem de tomar decisdes confor-
me cada um dos papéis que esteja assumindo; tam-
bém toma decisdes conforme sua visdo particular,
suas concepcoes e suas caracteristicas pessoais.

Considerando o perfil interno dos consumidores,
SCHIFFMAN e KANUK (2000) sugerem guatro dife-
rentes visdes para o processo de tomada de decisdo:
uma visdo econémica, uma visdo passiva uma visao
cognitiva e uma visdo emocional.

Para SCHIFFMAN e KANUK (2000), ho campo
da visdo econ6mica, o consumidor é caracterizado
como decisor racional, considerando um mundo de
competicao perfeita. Na visdo passiva, o consumidor
é visto como um ser alienado aos interesses e con-
cepcdes dos vendedores, sendo taxados como com-
pradores compulsivos e irracionais. A visao cognitiva
apresenta o consumidor como um ser racional, pen-
sante e perceptivel as suas verdadeiras necessidades
e a real qualidade dos produtos e servi¢cos ofertados;
este modelo cognitivo enfoca 0s processos pelos quais
0s consumidores procuram e avaliam a informacao
sobre marcas selecionadas e os fornecedores. Ja a visdo
emocional, retrata o0 consumidor como um ser social,
cultural e orientado por sentimentos individuais, onde

suas fantasias, seus medos, sua sexualidade e esperanca
definem as suas decisoes.

Modelos do processo decisério do consumidor

Com relacdo ao processo percorrido pelo consu-
midor para a tomada de decisdo, podemos considerar
um consenso entre os pesquisadores deste processo;
portanto ha definido um modelo genérico do pro-
cesso decisorio do consumidor.

Para MOWEN e MINOR (2003), a sequéncia per-
corrida pelo consumidor na hora de comprar um
bem ou servi¢o, possui cinco passos: Reconhecimen-
to do problema; Busca; Avaliacdo das alternativas;
Escolha e Avaliacdo pos-compra.

SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001), definem tam-
bém cinco passos no processo decisério do consumi-
dor; diferenciando do processo definido por MOWEN
e MINOR (2003) na nomeacao dos Ultimos passos: 0
quarto passo intitulado como compra em vez de esco-
Iha, o quinto passo homeado como experiéncia pos
compra em vez de avaliacdo pds compra; e também
na tarefa de avaliar e escolher a melhor alternativa,
que acontecem no terceiro passo ao invés do quarto.

SCHIFMAN e KANUK (2000), comecam apresen-
tando 0 modelo do processo decisério em trés com-
ponentes: Inputs, Processo e Outputs (figura 3). O
item Input compreende as atividades do composto
de marketing das organizacGes que visam comunicar
os clientes potencias dos produtos ou servicos, e as
influéncias sécio-culturais que o individuo sofre em
seu ambiente no dia a dia; no item Processo, encon-
tra-se o reconhecimento do problema, a busca por
informac0®es e a avaliacdo das alternativas; e no item
outputs encontra-se a compra e a avaliacdo pds com-
pra, coincidindo assim nesses dois ultimos itens com
0s outros pesquisadores acima citados.

Conforme o modelo genérico do processo deci-
sorio do consumidor acima descrito, vimos que o con-
sumidor primeiramente detecta a sua real necessidade
de obter um determinado produto ou servico, logo
apos ele inicia um processo de busca de informacdes
sobre como atender esta necessidade, consultando pri-
meiramente sua memdaria sobre os produtos e servicos
que conhece, e posteriormente pesquisa no merca-
do e por diversos meios sobre 0s produtos e servigos
que atenderdo sua necessidade; entdo ele relaciona
as opcdes encontradas, e finalmente faz a escolha do
produto ou servico comprando-os; apés adquirir o
produto ou servico, o consumidor avalia este desem-
penho em face de suas expectativas anteriores.
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Figura 3 — Modelo Simples de Tomada de Decisdo
do Consumidor.

Influéncias Externas
T

Ambiente Sécio-cultural
1.Familia

2.Fontes Infor mais

3.0utras Fontes n&o-comer ciais
4. Classe Social

5. Subcultura e Cultura

Esforcos de Marketing da Empresa:
1.Produto

I
i
1
INPUT : 2.Promogéo
1 | 3Prego
i
1
1
1

4.Canaisde Distribuicéo

Reconhecimento da
Necessidade
Busca Pré-compra
Avaliagdo das alter nativas

Campo Psicoldgico
1.Motivagédo
2.Percepcéo

3.Aprendizado
4.Personalidade
5.Atitudes

A

PROCESSO

__’ T

Comportamento de Pés-Decisdo

Compra
OUTPUT 1 Teste \

2.Compra Repetida

Avaliacao de
Pés-compra

Fonte: SCHIFFMAN e KANUK (2000).

Considerando que 0s cinco estagios do modelo
genérico retratam satisfatoriamente o processo deci-
sorio do consumidor, estudaremos entao cada estagio
deste modelo, destacando suas principais caracteris-
ticas e aplicacdes.

Perspectivas para tomada de decisao

O modelo genérico de tomada de decisao, foi por
muito tempo considerado como perfeito pelos pesqui-
sadores, somente no final dos anos 70 eles passaram
aconsiderar o Processo Decisorio mais analitico e cui-
dadoso, agregando a cada fase do processo diferentes
perspectivas (MINOR e MOWEN, 2003). MINOR e
MOWEN apresentam trés perspectivas que melhor defi-
nem o processo de tomada de decisdo do consumidor.

Na perspectiva tradicional, o processamento das
informacdes para 0 comportamento de compra assu-
me uma postura racional. Nesta perspectiva estao
associadas ambos os caminhos que levam a tomada
da decisdo, a abordagem da hierarquia de efeitos de
alto envolvimento e de baixo envolvimento. Onde,
na hierarquia de alto envolvimento o consumidor
passa de maneira linear por todos os estagios do pro-
cesso de decisdo, quando ocorrem altos niveis de
processamento de informacdes; e na hierarquia de
baixo envolvimento o nivel de avaliacdo de alterna-
tivas praticamente é esquecido pelo consumidor, e
o processo de escolha é feito de maneira simplificada
(MOWEN e MINOR: 2003).
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Diferentemente da perspectiva tradicional, a pers-
pectiva experimental considera que os consumidores
tanto sentem quanto pensam, isto &, suas escolhas séo
baseadas em sentimentos, sensacdes, emogdes, e ima-
gens geradas pelos produtos (MOWEN e MINOR: 2003).

Partindo de uma perspectiva experimental, o esta-
gio de reconhecimento do problema resulta da per-
cepcdo de que existe uma diferencga entre o estado
afetivo real e o estado afetivo desejado. De maneira
semelhante o processo de busca diz respeito a pro-
cura de informacdo referente ao impacto afetivo das
opc¢Bes de escolha. No estagio de avaliacdo das alter-
nativas, as opg¢Oes sdo avaliadas com base em suas
qualidades afetivas. A escolha é baseada no critério
afetivo. Por fim, a avaliacdo pds compra gquestiona
se o resultado atendeu ou nado as expectativas emo-
cionais do consumidor. (MOWEN e MINOR: 2003)

Na perspectiva da influéncia comportamental,
consideram-se 0s comportamentos dos consumidores
e as contingéncias do ambiente capazes de influenciar
estes comportamentos. Os fatores do ambiente fisico
como: texturas, odores e luminosidade influenciam no
comportamento dos clientes no momento da compra.

O processo decisério do consumidor de um pro-
duto ou servi¢co, ndo acontece somente num cena-
rio envolvendo o consumidor e o fornecedor. Em
grande parte das situacBes de compra, entre os for-
necedores e 0s consumidores existe um terceiro
agente denominado de intermediario.

2.2. Processo Decisorio do Consumidor Intermediario

Conforme Mowen e Minor (2003), os consumido-
res podem ser motivados a buscar contribuicdo de
outras pessoas em trés situacdes de compra: quando
os produtos sdo altamente visiveis para outras pes-
soas; quando o produto € altamente complexo e quan-
do ndo ¢ facil testar o produto contra algum critério
objetivo. Existem pessoas com maior capacidade para
fornecer informacdes do que outras; isso por conhe-
cerem melhor ou até mesmo serem especialistas no
produto ou servico em questdo. Conforme pesquisas
apontadas por Mowen e Minor, 0s quatro tipos de
influenciadores do consumidor sdo: O Lider de Opi-
nido, o Inovador, o Consultor de Mercado e o Consu-
midor Substituto. Entre estes quatro influenciadores
do consumidor, o intermediério esta mais relaciona-
do com o consumidor substituto.

O consumidor substituto refere-se a um indivi-
duo que atua como um agente usado pelo consumi-
dor para guiar, direcionar e levar a cabo as atividades
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de mercado. Ele tende a ser convocado para com-
pras de alto envolvimento, onde o consumidor trans-
fere o controle a um agente interno mais capacitado.
Ele pode adotar varios papéis como: consultor, agen-
ciador ou corretor; e a ele o consumidor confia as
fun¢Bes de busca, avaliacdo e escolha das informa-
cOes participantes do processo de decisdo. Como exem-
plo de consumidor substituto, ou melhor, cliente
intermediario, pode-se citar o corretor de seguros,
gue é um profissional autbnomo que intermedia as
vendas de seguros entre 0s consumidores e as segu-
radoras.

Uma empresa que utiliza intermediarios em sua
estrutura de vendas precisa conhecer e entender 0s
fatores que influenciam o processo decisério deste
tipo de cliente. Existem muitos tipos de intermedia-
rios, com base em BENNETT no ano de 1995 (apud
SHETH, MITTAL e NEWMAN: 2001), podemos con-
siderar como principais intermediarios:

e Os atacadistas comerciantes, que sdo empre-
sas de propriedade independente cujo objetivo
principal é adquirir, estocar e manusear merca-
dorias em grandes quantidades para revendé-
las a varejistas em menores quantidades;

e Osdistribuidores, que correspondem a um tipo
de atacadista atuante especialmente em linhas
em que se deseja uma distribuicao seletiva ou
exclusiva; geralmente, vende para outros fabri-
cantes;

e Os representantes, que sdo uma unidade de
negocio que negocia compras, vendas ou ambas
sem adquirir direito de propriedade;

e (Oscorretores, que sdo intermediarios que agem
como representantes para compradores ou
vendedores, ndo obtendo direito de proprie-
dade nem custodia das mercadorias.

® Os VARS (Value-added resellers), sendo estes
varejistas que compram um produto de um fabri-
cante ou atacadista e entdo acrescentam seu
préprio componente, de modo que o produto
acabado tenha mais valor para o consumidor
final.

e Os varejistas, 0s quais sdo comerciantes que
vendem principalmente para o consumidor
final. Entre os varejistas encontramos as lojas
de especialidade, as lojas de convivéncia, as
lojas de departamento, os hipermercados e etc.

SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001, p.610),
destacam que ha um processo decisorio especifico
para o cliente intermediario.

“Os intermediarios tém percepc¢des, motiva-
cOes e atitudes; eles seguem os passos de decisdo
desde o reconhecimento da necessidade até a
avaliacdo das alternativas; e eles tém um senti-
mento de satisfacdo ou insatisfacdo apds a decisao,
além de reciclarem e adaptarem suas escolhas
anteriores”.

Voltando para um dos tipos de clientes interme-
diarios, o corretor de seguros, apresenta-se um mode-
lo sugestivo do seu comportamento de compra, com
base no modelo de comportamento de compra do
revendedor, desenvolvido por SHETH, MITTAL e
NEWMAN (2001).

O comportamento de compra do revendedor é
uma funcdo com varios fatores, onde os trés princi-
pais sdo: Exigéncias de mercadorias, Alternativas de
fornecedores e Caracteristicas situacionais. Esses fato-
res influenciam o processo decisério dos membros
da UTD (Unidade de Tomada de Decisao). As exi-
géncias de mercadorias e as alternativas de fornece-
dores sao antecedentes, ou determinantes primarios,
do processo decisério. Sem elas, nao surge a necessi-
dade de tomada de decisdo. As caracteristicas situa-
cionais (Figura 4) moderam ou modificam o proces-
so acionado pelos dois primeiros fatores (SHETH,
MITTAL e NEWMAN: 2001).

As exigéncias de mercadorias por parte do corre-
tor de seguros sdo a traducédo adequada dos desejos
do seu cliente, onde estas exigéncias variam confor-
me as caracteristicas do proprio corretor e dos pro-
dutos; sendo que estas caracteristicas que o corretor
busca no produto e que ele incorpora em seu interi-
or sdo um reflexo das exigéncias do seu cliente final.

Como caracteristica dos corretores citamos: a loca-
lizacdo do escritério do corretor em relacéo a segura-
dora, a filosofia de administracdo do corretor voltada
para aspectos financeiros ou para a qualidade do pro-
duto; o posicionamento e nicho de mercado orienta-
do para a marca, para produtos inovadores, para
produtos populares ou sofisticados etc.

Com relacédo as caracteristicas do produto serdo
apontados itens referentes a cada produto individual-
mente, por exemplo: em seguros de automaoveis é
percebida a quantidade de servi¢cos para socorro ao
segurado, a extensdo quilométrica destes servicos,
existéncia de servicos de reparos mecéanicos, descon-
tos em estacionamentos e lojas automotivas etc., e no
seguro Fiancga Locaticia sdo percebidos o limite para
cobertura de alugueis, a agilidade para aprovacao
cadastral de pretendentes, a existéncia de assisténcia
juridica e etc.
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Figura 4 — Um modelo de comportamento de compra
do corretor de seguros.

Escolhada
Caracteristicas UTD do comprador seguradorae
do Corretor Exigéncias p| do produto
de [ Politicas e estruturada
Mercadoria corretora
-Caracteristicas
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do seguro -Critérios de compra
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Alternativa de
fornecedores |
Esforcos de
Marketing da
seguradora Caracteristicas situacionais
) Posicio
Cllma_do - financeirado
negocio CondigOes corretor
do mercado

Fonte: SHETH, MITTAL e NEWMAN (2001).

A alternativas de fornecedores dependem da estru-
tura do setor de seguro e dos esforcos de marketing
da seguradora. Esta estrutura do setor refere-se ao
nivel de competitividade no mesmo, podemos dividi-
loem monopoalio, oligopdlio, concorréncia entre mono-
polios e competicdo pura.

Quando hd um monopdlio em determinado segu-
ro, a decisdo do corretor serd entre comercializar e
ndo comercializar este seguro; se ha um oligopdlio,
o corretor decidira pela seguradora que oferecer 0s
melhores termos; existindo concorréncia entre mono-
polios, onde cada seguradora atende a um nicho
especifico do seguro em questao, o corretor decidira
por comercializar a linha ou produto de uma segu-
radora; e se h4 competicdo pura o corretor devera
decidir que fornecedor escolher a partir da grande
guantidade de opc¢des. Os esforcos de marketing
referem-se ao apoio dado pelas seguradoras para
atender as necessidades do corretor visando atrai-lo;
entre estes apoios podemos destacar o aconselha-
mento técnico, treinamento, visitas técnicas dos pro-
motores de produto das seguradoras aos clientes dos
corretores, 0 atendimento personalizado e etc.

As caracteristicas situacionais do mercado de segu-
ros, que também influenciam as decisGes dos cor-
retores podem ser divididas em trés: “O clima no
negdcio”, que se resume na situacdo do mercado con-
sumidor de um determinado seguro, como exemplo
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temos a taxa de inadimpléncia no mercado de alu-
guéis refletindo no seguro Fianca Locaticia; “as con-
dicBes de mercado”, as quais referem-se a eventos
sociais e politicos imprevistos que reduzem ou aumen-
tam o suprimento do mercado, ou mudam o acesso
destes mercados; como exemplo temaos as mudancas
nas regras de operacdo e restricdo de comercializa-
¢do dos seguros que a Susep determina para as segu-
radoras, as intervencdes da Susep em determinadas
seguradoras e etc.; “a posicao financeira do corretor
de seguros”, refere-se a sua lucratividade e liquidez
diante da comercializacdo de seguros em uma deter-
minada seguradora; existem seguradoras que ofere-
cem boas comissdes aos corretores, porém os custos
de comercializacdo que ela transfere ao corretor e
também o alto custo na comunica¢do com a segura-
dora, reduzem a liquidez do corretor.

A unidade de tomada de decisdo do corretor de
seguros ou de uma empresa corretora pode ser com-
posta por um individuo ou por um grupo, conforme
seja a estrutura da corretora. A UTD possui caracte-
risticas que também influenciam a decisdo do corre-
tor, entre elas temos: “a estrutura e politicas da
corretora”, que sao posicionamentos da corretoraem
relacdo as seguradoras baseados em interesses comer-
cias e politicos, por exemplo, temos corretores que
preferem trabalhar com apenas uma seguradora, para
assim adquirir melhores comissdes e melhores bene-
ficios e corretores que preferem trabalhar com segu-
radoras de grande porte e com marcas famosas;
“caracteristicas individuais”, demonstradas pelo nivel
de pericia, personalidade e motivacdo que o princi-
pal decisor da corretora possui, e pelo nivel de apatia
que este decisor da corretora tem em relagdo aos fun-
cionarios de uma seguradora; “critérios de compra”,
tratam-se da énfase que o corretor da a um atributo
do seguro, por exemplo, valores minimos de comis-
sd0, periodo méximo para aceitacdo do seguro etc; e
“habilidades de negociacdo e poder de compra”, que
influenciam a decisdo do corretor a medida que o
corretor costuma negociar termos favoraveis a ele em
paralelo com a disposi¢édo da seguradora em aceitar e
oferecer estes termos.

O Seguro Fianca Locaticia

Na atividade imobiliaria, mais precisamente na
area de locacdes, a necessidade por uma garantia
eficiente e confiavel levou as seguradoras a criar um
produto que viesse garantir esta atividade comercial
de forma satisfatoria. Assim em 1979 através da Reso-
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lucdo CNSP n° 14/79 foi criado o Seguro Fianca
Locaticia. A lei das loca¢Bes que até entdo mencio-
nava duas opcdes para a garantia locaticia: a Caucao
e o Fiador; acrescentou mais esta forma de garantia
em suas alineas. Estas duas formas de garantia ndo
estavam atendendo com precisao as expectativas dos
Locadores de imdveis, que sofriam bastante com a
inadimpléncia dos locatarios, concedendo assim uma
grande oportunidade para o desenvolvimento do
seguro Fianca Locaticia.

O seguro Fiancga Locaticia, garante ao proprieté-
rio do imovel (Locador) a falta de pagamentos de
aluguéis e encargos (condominio, IPTU, contas de
agua, luz e gés). As garantias de Multas Contratuais
e de Danos ao Imovel poderdo ser oferecidas atraves
de coberturas adicionais. Para a contratacao do segu-
ro é necessaria primeiramente, a realizacdo do cadas-
tro do pretendente a locacdo, apds sua aprovacao
serdo solicitados documentos conforme a lei 8245/
91 e as normas do produto, apoés estes passos segue-se
a aceitacdo e emissdo da apdlice. No caso de existir
sinistro na apolice, representado pelo inadimplemen-
to das obrigacdes do contrato de locacgdo, serdo neces-
s&rios também alguns documentos e determinadas
acbes dos segurados, conforme condic¢des gerais do
produto.

Por ser um seguro de garantia, o garantido (inqui-
lino) é o pagador do prémio em favor do segurado
(locador), que € o beneficiario do seguro. As carac-
teristicas de crédito existentes neste seguro obrigam
sua aceitacdo com base em uma prévia analise cadas-
tral do garantido, a qual serve para minimizar os riscos
da seguradora.

Conforme estatisticas do IRB (1986), o Seguro
Fianca Locaticia s6 comecou a ser comercializado
em 1985, inicialmente por 7 seguradoras, aumen-
tando para 8 no final de 1986 (Quadrol).

Quadrol — Seguradoras operantes no Seguro Fianca
Locaticia em 1986

SEGURADORAS
IOCHPE PORTO SEGURO
SUL AMERICA TERRESTRE BAMEIRINDUS
RIO BRANCO VERA CRUZ
FINANCIAL PARANA

Fonte: Adaptado do anuario estatistico IRB 1986.

Conforme pode ser observado na tabela 1, o setor
de seguros no Brasil deu um incrivel salto nos ulti-
mos 15 anos, neste embalo o Seguro Fianca Loca-

ticia também foi impulsionado, chegando a dobrar
a arrecadacdo do prémio total entre 1995 e 2002.
Em 1995, o prémio arrecadado foi de R$ 13.944.782
e existiam 43 seguradoras emitindo apdlices, em
2002 o prémio total arrecadado atingiu o valor de
R$ 27.688.220.

Por ser um seguro com regras e operacdes dife-
renciadas dos outros ramos, por carregar um nivel
de sinistralidade preocupante devido ao alto nivel
da inadimpléncia no Brasil, por exigir das segurado-
ras especializacdes no mercado imobiliario e amplo
conhecimento das leis de locacdes; o Seguro Fianca
acaba ndo sendo atrativo para as seguradoras.

Existiram seguradoras que tentaram especializar-
se, mas acabaram retirando-o do seu portifélio de
produtos. Ele chegou a ser comercializado entre 1995
e 2003 por 71 seguradoras. Porém hoje ele esta sen-
do comercializado por um namero de 24 segurado-
ras sendo que 21 delas ndo ofertam este produto
explicitamente, operam apenas em casos especiais
ou para atender estritamente seus maiores segura-
dos; ja as outras 3, conforme quadro 3, tém o seguro
Fianca Locaticia inserido em seu portifélio de pro-
dutos:

Tabela 1 — Historico do Prémio Total do Seguro Fianca
Locaticia entre 1995 e 2003.

ANO PREMIO TOTAL
1995 R$ 13.628.778,00
1996 R$ 18.688.840,00
1997 R$ 21.260.436,00
1998 R$ 20.608.845,00
1999 R$ 19.865.338,00
2000 R$ 17.905.801,00
2001 R$ 24.028.066,00
2002 R$ 27.688.220,00

Fonte: Adaptada dos dados estatisticos da Susep 2003 (www.
susep.gov.br).

Quadro 2 — Seguradoras que ofertam o Seguro Fianga
em seu portifélio de produtos.

SEGURADORAS

PORTO SEGURO —CIA. DE SEGUROS GERAIS

INTERBRASIL SEGURADORAS S/A

QBE SEGUROS SA

Fonte: Formulado através dos dados estatisticos da Susep2003
(www.susep.gov.br).
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A comercializagdo do seguro fianca locaticia, por
suas caracteristicas diferenciadas, traz aos correto-
res de seguros uma grande vantagem sobre os demais
canais de distribuicdo; uma vez que se necessita de
uma dedicacdo maior no conhecimento e acompa-
nhamento dos processos de aceitacédo, controle e
indenizagdo das apolices, os consumidores certamen-
te precisardo de um profissional para contratar esta
modalidade de seguro. Os corretores entao, serao
0s responsaveis pelo contato direto com o consumi-
dor apresentando os produtos, dando-lhes toda a
consultoria e o suporte necessarios na decisdo de
compra do produto e na orientacdo de escolha da
seguradora que prestara o servico.

METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em duas fases, a primei-
ra tratou-se de um estudo exploratério e qualitativo,
realizado para definir itens importantes para a deci-
sdo de escolha do corretor do seguro Fianca Locati-
cia diante das opcdes existentes no mercado; onde
seu objetivo foi conhecer e apresentar os atuais fato-
res de relevante importancia para o corretor na
indicacdo de uma empresa seguradora para o con-
sumidor. Foram ent&o realizadas 10 entrevistas em
profundidade com corretoras de seguros com con-
sideravel produc¢do do seguro Fianga Locaticia no
Brasil.

No intuito de definir as caracteristicas dos corre-
tores que trabalham com o seguro fianc¢a, de desco-
brir a imagem dos consumidores na visdo destes
corretores, e principalmente coletar opinides que
definissem a percepcdo dos mesmos em relacédo ao
produto e as seguradoras que o ofertam; o roteiro
de entrevista baseou-se em quatro itens, conforme
mencionado abaixo:

e Perfil Profissional do corretor do seguro Fiancga
Locaticia.

® Avaliacdo dos pontos fortes e fracos e da ope-
racdo do seguro Fianga Locaticia.

® Relacionamento entre o corretor do seguro
Fianca Locaticia e as seguradoras.

® Opinides dos corretores sobre o mercado e
clientes do seguro Fianca Locaticia.

As questdes do roteiro de entrevista foram for-
muladas de forma objetiva e sistematizadas, bus-
cou-se a formulacdo de questBes com facilidade de

58]

entendimento para os corretores do seguro fianca
realizando pré — testes para melhor garantir a obje-
tividade das questdes.

As entrevistas foram entdo gravadas e posterior-
mente transcritas, sendo assim realizada uma sele-
¢do dos trechos mais importantes para 0s corretores
do seguro fianca locaticia, fornecendo um total de
28 assertivas.

Apos a relacdo das assertivas com as opinides dos
corretores na pesquisa exploratéria qualitativa, parti-
mos para a segunda etapa da pesquisa, que consistiu
em uma pesquisa do tipo conclusiva, de espécie des-
critiva e quantitativa. Para isso aplicamos um inventa-
rio, que foi encaminhado por meios eletrénicos aos
corretores do seguro Fianga Locaticia do Brasil.

Instrumento da Pesquisa

O inventéario que mediu as opinides e atitudes
dos corretores do seguro fianca locaticia foi dividi-
do em duas partes, as quais relacionam-se de forma
direta com corretor e suas caracteristicas e também
com as assertivas encontradas pela entrevista realiza-
da na primeira fase desta pesquisa. Portanto segue a
divisdo do questionario:

® Parte 1 — Caracteriza¢do do perfil dos correto-
res do seguro fianca locaticia:
— Nesta parte podemos verificar o perfil
do corretor do seguro fianca locaticia, levan-
do em consideracdo dados biogréficos e
profissionais do mesmo.
® Parte 2 — A opinido dos corretores do seguro
fianca locaticia a respeito das assertivas que

o levam a indicar uma seguradora aos seus

clientes:

— Nesta parte os corretores irdo apresentar
qual a intensidade de concordancia ou dis-
cordancia com as assertivas encontradas no
estudo exploratorio realizado.

A organizacdo das assertivas no questionario de
entrevista foi realizada apos sorteio aleatorio, defi-
nindo entdo a ordem de cada uma.

Medir a atitude de individuos, requer a utilizacéo
de alguma ferramenta de pontuacdo. Podemos con-
ceituar as atitudes como estados mentais capazes de
influenciar a escolha de a¢des que a pessoa faz, e capaz
de manter consisténcia pelas acées (MOREIRA: 1986).

Ao medir as atitudes, devem ser observadas as
manifestacdes, as quais sao visiveis e mensuraveis, que
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sdo encontradas nas pessoas que se deseja medir. As
atitudes devem ser medidas através de declaragfes
pessoais a respeito das crencas, sentimentos e com-
portamento em relagdo ao objeto estudado e atra-
vés do “comportamento observado” abertamente em
relacdo ao objeto.

As atitudes dos individuos perante determinado
fenbmeno sdo uma incognita para os pesquisadores.
Diante deste problema foram desenvolvidos instru-
mentos para medi-las; estes instrumentos sdo as esca-
las. Para construir uma escala podemos seguir alguns
passos sendo o primeiro deles, a obtencdo de itens
(assertivas), que representardo na escala o universo
de interesse (MOREIRA: 1986).

Existe uma grande variedade de escalas, pode-
mos entdo dividi-las em escalas de ordenamento ou
comparativas e escalas de pontuacgdo ou categoricas
(MALHOTRA: 2001).

® Escalas comparativas: Nela o pesquisador com-
para dois ou mais objetos psicoldgicos relacio-
nando-os a determinada propriedade;

® Escalas CategOricas ou de pontuagdo: Sdo as
mais utilizadas nas pesquisas, nelas o objeto psi-
colégico é avaliado de forma independente, sem
comparag¢ao com outro objeto psicoldgico.

Para medir a atitude dos corretores diante das
guestdes propostas, foi utilizada uma das mais usa-
das escalas categoricas ou de pontuacdo, a escala de
Likert. A escala para medida de atitudes deve conter
uma série de assertivas ou itens com respeito a um
determinado objeto.

Como hé possibilidades dos respondentes ado-
tarem pontos neutros (indiferente), escolhemos um
numero impar de categorias. Conforme MALHOTRA
(2001), deve ser utilizado um numero impar de cate-
gorias para escala, no caso de haverem responden-
tes que possam ficar neutros em algumas questoes.
Cada um desses itens serd avaliado por meio de cin-
co opc¢Bes de preferéncias: Concordo Totalmente,
Concordo, Indiferente (posi¢do intermediéria), Dis-
cordo e Discordo Totalmente. Em média, esta escala
possui cerca de vinte a trinta itens, sendo comum
obterem menos itens.

Confiabilidade do Instrumento de Pesquisa

Para medir a confiabilidade do questionério de
pesquisa, podemos recorrer ao coeficiente alfa de

Crombach (tabela 3). Este coeficiente varia entre
“0” e “1”.

Quanto mais alto for o coeficiente alfa de
Crombach, mais confiavel é o teste. Conforme YU
(2001), o coeficiente 0,7 ou superior a este € um
valor aceitavel. Porém o fato de obtermos no teste
um coeficiente mais baixo, ndo implica em um
péssimo teste.

Tabela 3 — Coeficiente Alfa de Crombach (por fator).

FATOR NOME DO FATOR ASSERTIVAS | COEFICIENTE ALFA

DE CROMBACH

1 Caracteristicas técnicas do produto , 7807

N

Qualidades da operagéo do produto , 7899

Atributos técnicos da Seguradora , 7199

Qualidade Operacional de seguradora , 6527

Influencia externa ,7460

ol o] M| W

Atributos do produto , 7325

NIN|IW|Ww| | wWw| o

7 Atributos comerciais da seguradora , 6524

Fonte: SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Se considerarmos que existem apenas dois fato-
res com coeficiente alfa de Crombach abaixo de 0,7,
porém proximos a esta marca (fatores 4 e 6, com
coeficiente 0,6527 e 0,6524 respectivamente), pode-
mos consideram satisfatoria a consisténcia interna
dos dados do instrumento de pesquisa. Sendo assim
possivel qualificar o instrumento com aceitavel e inter-
pretar com sucesso 0s resultados da pesquisa.

Populacdo e Amostra

Para MALHOTRA (2001) o tamanho da amos-
tra deverd ser quatro ou cinco vezes, no minimo,
maior que o numero de questdes, em um levanta-
mento amostral com a escala de Likert. Como o
numero das assertivas que compdem o questionario
de pesquisa sao 28, precisaremos de no minimo 112
pessoas.

No entanto, considerando o numero de correto-
res que produzem este seguro de forma satisfatoria
(prémios em torno de R$ 1000,00 por més) e regu-
lar no Brasil, por volta de 500 corretores, enviamos
0 questionario por meios eletrdénicos para aproxi-
madamente 300 corretores. Destes 300 corretores,
sO obtivemos retorno de 50; aplicando entdo pes-
soalmente o questionario com mais 62 responden-
tes, conseguimos alcangar um numero aceitavel de
respostas.
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Tabela 4 — Divisao das assertivas em fatores.

COMPONENT
1 2 3 4 5 6 7 8

Indico a seguradora que admite o maior percentual de comprometimento/ rendgl ,734
do garantido do Seguro Fianca
Costumo indicar a seguradora que possui as menores taxas para o Seguro ,664
Fianca Locaticia
Costumo indicar a seguradora que da prazos maiores parao aviso de sinistro na| ,647
apodlice
Costumo indicar a seguradora que é flexivel em seus critérios de andise ,643
placeitacdo do Seg. Fianga
Costumo indicar a seguradora que néo possui operagdes burocréticas p/ a ,586
contratagdo do Seguro Fianca
Indico a seguradora que oferece 0 maior nimero de opgdes p/o parcelamento ,572
do prémio do Seguro Fianca
Costumo indicar a seguradora que oferece o atendimento telefénico mais répido ,809
e com melhor qualidade
Costumo indicar a seguradora que é rapida e eficiente na andise de fichas ,786
cadadtrais p/o Seg. Fianca.
Indico a segurad que paga as indeni zagdes de sinistro em menos dias , 615
Costumo indicar a seguradora que divulga o Seguro Fianga Locaticia namidia , 712
(Tv, R&dio ou Outdoors).
Costumo indicar a seguradora que disponibiliza na Internet sites p/ , 645
acompanhamento dos meus processos
Indico a seguradora que da oportunidades p/o corretor opinar sobre , 545
procedimentos técnicos do S. Fianga
Costumo indicar a seguradora que oferece cursos para o aprendizado dos , 537
corretores no Seguro Fianca

Indico a seguradora que disponibiliza produtores comerciais eficientes e
comprometidos ¢/o corretor

Indico a seguradora que tem unidade entre as informagdes prestadas pelas &reas , 771
técnica e comercia

Costumo Indicar a seguradora que possui eficientes canais de comunicacdo ,647
com o corretor

Indico a seguradora que mantém aigual dade entre corretores na aplicacéo de , 585

regras e de privilégios
Indico a seguradora que daliberdade para expressar minhas opinides sobre a
qualidade dos produtos

Costumo indicar a seguradora exigida pel o segurado (locador) ,870
Costumo indicar a seguradora exigida pela administradorado imével ,824
Costumo indicar a seguradora exigida pel o garantido (inquilino) ,626

Indico a seguradora que oferece 0 maior nimero de beneficios aos segurados ,762
(locadores) do Seg. Fianca

Indico a seguradora que oferece 0 maior niimero de beneficios aos garantidos ,584

(inquilinos) do Seg.Fianca

Costumo indicar a seguradora que oferece assisténcia juridica gratuita p/os
segurados do Seg. Fianca.

Indico a segurad. que possui uma marca bem conhecida no mercado

Indico a seguradora que promove a comunicagdo com os segurados apos a ,807
venda do Seguro Fianca

Indico a seguradora que disponibiliza promotores do Seg. Fianga p/ minhas ,679
visitas asimobilidrias.

Costumo indicar a seguradora que oferece ampla variedade de cédigos de ,795

comissdo para 0 Seguro Fianca

Fonte: SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
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Andlise dos Resultados

Para determinarmos o numero de fatores, obe-
decemos aos dois principios béasicos definidos por
CUESTA E HERRERO (2002) como indispensaveis:
0s principios da parcimonia e da interpretacéo.

O principio da parciménia diz que os fendbme-
nos precisam ser explicados com o menor nimero
de elementos e que estes elementos precisam ser
propensos a uma interpretacao substantiva. O prin-
cipio da interpretacdo considera o estudo da com-
posicéo das saturacdes fatoriais significativas de cada
fator e a atribuicdo de nome a cada fator, conforme
0 seu conteddo; eliminando-se as cargas fatoriais
baixas, geralmente as abaixo de 0,25.

Os resultados foram entdo analisados com parci-
monia e interpretacdo, Na tabela 16 podemos visua-
lizar que as respostas dos corretores permitiram uma
divisdo do questionario em 7 fatores, havendo cor-
relagdo estatistica entre as diversas questdes apre-
sentadas.

O primeiro grupo intitulamos de “Caracteristi-
cas técnicas do produto” e compreendeu 6 asserti-
vas. O segundo grupo chamamos de “Qualidade da
operacdo do produto”, compreendendo 3 asserti-
vas. O terceiro grupo foi chamado de “Atributos
técnicos da seguradora”, com 4 assertivas. Ao quar-
to grupo chamamos de “Qualidade operacional da
seguradora” englobando 3 assertivas. O quinto gru-
po foi chamado de “Influencia externa”, pois se tra-
ta da influencia externa na decisdo do corretor,
compreendendo 3 assertivas. O sexto grupo refere-
se aos atributos do produto, sendo composto por 2
assertivas; e o sétimo e ultimo grupo foi chamado
de “Atributos comerciais da seguradora”, possuindo
também 2 assertivas.

Apbs apresentarmos a divisdo das assertivas em
fatores (tabela 4), apresentaremos uma tabela de-
monstrando a freqléncia das respostas para cada
assertiva, estaremos entdo agrupando as respostas em
trés niveis: Concordancia (composto pelas respostas
concordo totalmente e concordo), Indiferenca (com-
posto pela resposta indiferente) e Discordancia
(composto pelas respostas discordo e discordo total-
mente). As respostas do grupo Concordancia serdo
consideradas como motivadoras da escolha do cor-
retor por uma determinada companhia de seguros
na hora de indicé-la ao seu cliente, e a do grupo Dis-
cordancia consideradas como ndo-motivadoras da
escolha do corretor.

FATOR 1 - Caracteristicas técnicas do produto

Este fator compreende as condic¢Bes gerais do pro-
duto, as regras de comercializacdo e as normas de
operacdo do seguro fianca locaticia, Estas caracte-
risticas técnicas do seguro fianca, sdo muito consi-
deradas pelo corretor no momento em que ele estiver
escolhendo a seguradora para indicar a seus clientes.
Cada assertiva relacionada a este item obteve um alto
nivel de concordancia conforme explicado abaixo
(tabelas 5, 6, 7, 8, 9 e 10).

® P(34) Indico a seguradora que possui as meno-
res taxas para o Seguro Fianca.

Tabela 5 — Frequiéncia da assertiva P(34).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 14 12,5 12,5
indeferente 32 28,6 41,1
concordo 66 58,9 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatério do SPSS.

Considerando a formacdo do preco do seguro
fianga, atentamos para o impacto que as taxas meno-
res causam na decisdo do corretor, foram 58,9% dos
corretores respondentes que concordaram com a
escolha pela seguradora com menores taxas.

e P(35) Indico a seguradora que oferece o maior
namero de op¢des para o parcelamento do pré-
mio do Seguro Fiancga.

Tabela 6 — Frequiéncia da assertiva p(35).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 13 11,6 11,6
indeferente 28 25,0 36,6
concordo 71 63,4 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatério do SPSS.

As condic¢des de pagamento do premio do segu-
ro fianga, séo muito importantes para a escolha do
corretor, 63,4% dos corretores concordaram que o
maior niumero de opcdes para parcelamento deste
prémio influencia suas decisdes.

|61

Revista Brasileira de Gestao de Negécios — FECAP

Ano6 Numero1l5 Agosto 2004 |



JuLio CEsAR BEZERRA DA SILVA

® P(36) Da prazos maiores para o aviso do sinis-
tro na apdlice.

Tabela 7 — Frequiéncia da assertiva P(37).

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 19 17,0 17,0
indeferente 27 24,1 41,1
concordo 66 58,9 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatério do SPSS.

O percentual de comprometimento da renda do
pretendente é um item bem delicado neste seguro,
pois ele existe para diminuir o risco do produto para
a seguradora, os corretores ficaram divididos nesta
assertiva, porém 49,1% deles concordam que o0 maior
percentual e um fator que influencia na sua escolha
pela seguradora.

® P(40) N&o possui operac@es burocréticas para
0 Seguro Fianga Locaticia

O prazo determinado para o aviso de sinistro na
apolice do seguro fianca locaticia traz impactos na
escolha do corretor, 58,9% dos corretores concor-
dam que o maior prazo para este aviso influencia
suas decisoes.

® P(19) E flexivel em sua filosofia e critérios de
analise para aceitacdo do Seguro

Tabela 10 — FreqUéncia da assertiva P(40).

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 29 25,9 25,9
Indiferente 13 11,6 37,5
Concordo 70 62,5 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatdrio gerado pelo SPSS.

Tabela 8 — Frequiéncia da assertiva P(19).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordancia 13 11,6 11,6
Indiferenca 14 12,5 24,1
Concordancia 85 75,9 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

A flexibilidade nas analises e critérios de aceita-
¢do do seguro fianca € um fato que influencia bas-
tante na escolha do corretor do seguro fianca locaticia
por uma companhia seguradora, entre os responden-
tes, 75,9% concordaram com esta assertiva.

® P(39) Indico a seguradora que admite o maior
percentual de comprometimento da renda do
pretendente (inquilino) para o Seguro Fianca

Tabela 9 — Freqiiéncia da assertiva P(39).

Nesta assertiva, 62,5% dos corretores concordaram
que a ndo existéncia de operacdes burocraticas neste
seguro impacta em sua escolha pela seguradora.

FATOR 2 — Qualidade da operac¢édo do produto.

Estas qualidades referem-se a eficiéncia dos fun-
cionarios e dos processos técnicos da seguradora e a
eficiéncia dos métodos de analise e de construgao
do produto. Conforme o alto indice de concordan-
cia das assertivas relacionadas neste fator (acima
de 80%) este item traz muito impacto na deciséo e
escolha do corretor do seguro fianca locaticia (tabe-
lall, 12 e 13).

® P(15) E rapida e eficiente nas analises de fichas
cadastrais para o Seguro Fianca.

Tabela 11 — FreqUiéncia da assertiva P(15).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 30 26,8 26,8 Discordancia 2 18 18

indeferente 27 24,1 50,9 Indiferenca 2 1,8 3,6
concordo 55 49,1 100,0 Concordancia 108 96,4 100,0

Total 112 100,0 Total 112 100,0
Fonte: Relatério gerado pelo SPSS. Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.
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Quase a totalidade dos corretores do seguro fian-
ca locaticia (96,4%) concordaram que a rapidez e
eficiéncia nas analises de fichas cadastrais impactam
em sua escolha pela seguradora.

® P(37) Pagar as indenizagbes de sinistros em
menos dias.

Tabela 12 — Frequéncia da assertiva P(37).

® P(16) Oferece cursos para o aprendizado dos
corretores no Seguro Fianca.

Tabela 14 — FreqUiéncia da assertiva P(16).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordancia 8 7,1 7,1
Indiferenca 12 10,7 17,9
Concordancia 92 82,1 100,0
Tota 112 100,0

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 6 54 54
indeferente 11 9,8 15,2
concordo 95 84,8 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

O oferecimento de cursos para os corretores, foi
considerado um importante apoio, e um atributo da
seguradora que causa impacto na escolha do corretor.

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

Os 84,8% dos corretores do seguro fianca locati-
cia concordaram que o pagamento das indenizag@es
de sinistro em menos dias influencia em suas esco-
Ihas por uma seguradora.

® P(38) Oferece um atendimento telefénico
mais rapido e com melhor qualidade.

Tabela 13 — FrequUiéncia da assertiva P(38).

® P(17) Comunica/Divulga o Seguro Fianga na

midia (TV, Radio e outdoors).

Tabela 15 — FreqUiéncia da assertiva P(17).

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 18 16,1 16,1
indiferente 38 33,9 50,0
concordo 56 50,0 100,0
Totd 112 100,0

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 4 3,6 3,6
indeferente 5 45 8,0
concordo 103 92,0 100,0
Tota 112 100,0

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

50% dos corretores concordaram que escolhem
a seguradora que comunica e divulga o seguro fian-
¢a na midia, mas também podemos verificar um alto
percentual de indiferenca (33,9%) com relacao a esta

O atendimento telefénico com mais rapidez e
com melhor qualidade foi considerado pelos correto-
res respondentes como extremamente importantes
para sua escolha por uma seguradora.

FATOR 3 - Atributos técnicos da seguradora

Os atributos técnicos da seguradora referem-se ao
apoio que a seguradora oferece ao corretor visando
dinamizar as operagdes técnicas, e permitindo ao
corretor obter melhor qualidade do produto. O nivel
de concordancia com as assertivas oscilou entre 50%
e 82% (tabelas 14, 15, 16 e 17).

ferramenta de apoio.

® P(18) Disponibiliza na Internet, sites p/acom-

panhamento dos processos na seguradora.

Tabela 16 — FreqUiéncia da assertiva P(18).
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RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordancia 13 11,6 11,6
Indiferenca 17 15,2 26,8
Concordancia 82 73,2 100,0
Total 112 100,0
Fonte: Relatorio fornecido pelo SPSS.
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Para os corretores do seguro fianca locaticia, a exis-
téncia de sites na internet para acompanhamento
dos seus processos na seguradora traz um forte impac-
to na sua escolha pela seguradora.

e P(42) Da oportunidades p/o corretor opinar
sobre procedimentos técnicos do Seguro Fianca

Tabela 17 — FreqUiéncia da assertiva P(42).

Quase a totalidade dos respondentes (95,5%),
concordou que a existéncia de eficientes canais de
comunicacao na seguradora, impactam na sua deci-
sdo pela seguradora, e nenhum dos respondentes
discordaram desta assertiva, confirmando-a ainda mais.

® P(24) Mantém a igualdade entre corretores na
aplicacéo de regras e de privilégios

Tabela 19 — FreqUiéncia da assertiva P(24).

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 14 12,5 125 Discordo 7 6,3 6,3
indeferente 24 214 33,9 indeferente 9 8,0 14,3
concordo 74 66,1 100,0 concordo 96 85,7 100,0
Total 112 100,0 Tota 112 100,0

Fonte: Relatorio fornecido pelo SPSS.

Entre os respondentes, 66,1% concordaram que
a oportunidade dada pela seguradora para opinar
sobre os procedimentos técnicos do seguro fianca
locaticia influencia suas escolhas pela seguradora.

FATOR 4 - Qualidade operacional da seguradora

Refere-se a qualidade das atividades e das opera-
cOes da seguradora, as quais englobam desde o aten-
dimento ao corretor até o envio do produto ao segu-
rado, este item também foi considerado como forte
influenciador no processo decisorio dos corretores de
seguro fianca locaticia, uma vez que o nivel de con-
cordancia das assertivas ficou acima de 85% (tabelas

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

Entre os corretores do seguro fianca locaticia,
85,7% responderam que escolhem a seguradora que
trata igualmente todos os corretores, sem dar mais
privilégios ou concessdes a um ou a outro corretor.

® P(25) Tem unidade entre as informacdes pres-
tadas pela area “técnica e comercial”

Tabela 20 — FreqUiéncia da assertiva P(25).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 5 45 4,5
indeferente 9 8,0 12,5
concordo 98 87,5 100,0
Total 112 100,0

18, 19 e 20).

® P(14) Possui eficientes canais de comunicacdo

com o corretor.

Tabela 18 — FrequUiéncia da assertiva P(15).

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

Dos corretores do seguro fianga locaticia, 87,5%
concordaram que escolhem a seguradora que e coe-
rente em suas informacdes, com a unidade de infor-
macdes entre as areas técnica e comercial.

RESPOSTA | FREQUENCIA | % % ACUMULADA FATOR 5 — Influéncia Externa
Discordancia - - - Este fator refere-se a todos os fendmenos e influen-
indiferenca 5 45 45 cias que interferem ou moldam a deciséo do corretor
Concordancia 107 955 100.0 do seguro fianga locaticia. Estas influéncias muitas
Tt o 100.0 vezes regem as~deC|soes e escolhas destes~ corretores,
mas ha situacBes em que o corretor ndo atende a

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS. estas influéncias (tabelas 21, 22 e 23)
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® P(21) A administradora (imobiliaria) exige.

Tabela 21 — FreqUiéncia da assertiva P(21).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordancia 38 33,9 33,9
Indiferenca 28 25,0 58,9
Concordancia 46 41,1 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

A maioria dos corretores discordou desta assertiva,
foram 37,5% de corretores que ndo concordam que
a exigéncia do inquilino influencia na sua decisao
por uma determinada seguradora.

FATOR 6 — atributos do produto
O:s atributos do produto referem-se aos beneficios

vinculados ao seguro que atraem os segurados e con-
sequentemente os corretores (tabelas 24 e 25).

A exigéncia da imobiliaria pela seguradora a
operar o seguro fianga, impacta bastante na deciséo
do corretor de seguros, uma vez que o corretor ndo
pode ir contra a vontade do seu cliente ele entdo
tenta orientar o cliente a mudar de escolha ou pode
acabar aderindo a opinido do mesmo. Entre 0s res-
pondentes, houve um aparente equilibrio com rela-
¢do as concordancias (41,1%) e discordancias (33,9).

® P(22) O segurado (locador) exige.

Tabela 22 — FrequUiéncia da assertiva P(22).

® P(31) Oferece o maior numero de beneficios
p/segurados (locadores) do Seguro Fianga.

Tabela 24 — FreqUéncia da assertiva P(31).

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 3 2,7 2,7
indeferente 13 11,6 14,3
concordo 96 85,7 100,0
Tota 112 100,0

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordancia 31 27,7 27,7
Indiferenca 22 19,6 47,3
Concordancia 59 52,7 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatoério gerado pelo SPSS.

A grande maioria dos respondentes concordou
gque quanto mais beneficios forem oferecidos aos
segurados, mais aceitacdo tera a seguradora quando
estes forem indica-la aos seus clientes.

® P(32) Oferece o maior numero de beneficios
p/garantidos(inquilinos) do Seguro Fianca.

Para 52,7% dos corretores, quando o segurado
exige a escolha pela seguradora, a sua decisdo geral-
mente é acatada.

® P(23) O pretendente (garantido) exige.

Tabela 25 — FreqUéncia da assertiva P(32).

Tabela 23 — Frequéncia da assertiva P(23).

RESPOSTA FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 6 54 54
indeferente 23 20,5 25,9
concordo 83 74,1 100,0
Tota 112 100,0

Fonte: Relatdrio gerado pelo SPSS.

RESPOSTA | FREQUENCIA | % % ACUMULADA
Discordo 42 37,5 375
Indiferente 31 77 652 Da mesma forma que no item anterior, o maior
Concordo 9 38 1000 numero de beneficios oferecidos aos garantidos traz
grande impacto na escolha do corretor pela segura-
Total 112 100,0 o
dora. 74,1% dos respondentes concordaram com esta
Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS. assertiva e apenas 5,4% discordaram.
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FATOR 7 — Atributos comerciais da seguradora

S&0 os atributos que visam promover a comer-
cializacdo do seguro fianca locaticia com o forneci-
mento de apoio comercial aos corretores e acom-
panhamento de suas atividades comerciais como
visitas e contatos com os clientes apds a venda (tabelas
26 e 27).

® P(29) Disponibiliza promotores do Seguro
Fianga para minhas visitas as imobiliérias.

Tabela 26 — FrequUiéncia da assertiva P(29).

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 17 15,2 15,2
Indiferente 35 31,3 46,4
Concordo 60 53,6 100,0
Tota 112 100,0

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS.

Entre os respondentes, 53,6% concordaram que
a disponibilidade de promotores de produto pra visi-
tas as imobiliarias e um apoio que traz muito impacto
nas suas escolhas por uma seguradora a operante no
seguro fianca locaticia.

e P(30) Promove a comunicagdo com 0s segura-
dos apés a venda do Seguro Fianca.

Tabela 27 — FreqUiéncia da pergunta 30.

RESPOSTA | FREQUENCIA % % ACUMULADA
Discordo 24 21,4 21,4
Indiferente 33 29,5 50,9
Concordo 55 49,1 100,0
Total 112 100,0

Fonte: Relatorio gerado pelo SPSS.

Os corretores do seguro fianga locaticia, ficaram
divididos nesta assertiva, onde 49,1% concordaram
com a comunicagao entre a seguradora e 0s segu-
rados apos venda do seguro pelo corretor, e 29,5%
foram indiferentes a este procedimento da segu-
radora.
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6. CONCLUSOES E COMENTARIOS

Conforme os resultados obtidos no levantamento
feito com 112 corretores que produzem o seguro
fianca locaticia, podemos encontrar fatores diferentes
dos esperados, que causam consideraveis impactos no
processo decisorios destes corretores, quando a ques-
tdo é a escolha da seguradora que garantira o risco.

Fatos esperados como a marca da seguradora, o
maior valor do prémio que traz conseqlientemente
maiores comissdes e a maior divulgacdo do produto
na midia, ndo obtiveram os niveis de concordancia
imaginados inicialmente.

No entanto, analisando os resultados por uma
visdo geral, € notdrio informarmos que as assertivas
inicialmente extraidas na pesquisa exploratdria (entre-
vista) foram quase totalmente confirmadas pelos 112
corretores respondentes. Havendo um alto numero
de concordancia e sé em poucas assertivas houve um
equilibrio, com a existéncia de corretores indiferentes
e ndo concordantes com a questao.

Os fatores agrupados através da analise fatorial,
definiram entéo tépicos diretamente relacionados a
opinido dos corretores sobre o que realmente € impor-
tante existir na seguradora e no seguro fianca locaticia
para que ele indique-0s aos seus clientes.

Podemos encontrar uma forte relacdo conceitual
entre os resultados da pesquisa e 0s passos do com-
portamento de compra do corretor do seguro fian-
ca locaticia. Conforme o modelo do comportamento
de compra do corretor do seguro fianca locaticia, 0s
corretores passam por CinCo pProcessos:

Analise / Exigéncia de mercadorias
Analise das alternativas de fornecedores
Influencia das caracteristicas situacionais
Fase do processamento das informacdes
Momento de escolha pela seguradora

Analisando os fatores encontrados na pesquisa e
0s processos do comportamento de escolha do corre-
tor, descobrimos que é possivel fazermos uma relagdo
entre estes, contribuindo assim para uma melhor
interpretacdo dos resultados.

Considerando a correlacdo que existe entre o
comportamento de compra do corretor de seguros
e os fatores influenciadores da escolha do corretor,
podemos definir que cada assertiva relacionada aos
fatores tem forte influéncia na escolha do corretor
do seguro fianca locaticia pela seguradora a garantir
0 risco, segundo o grau de concordancia adquirido
por cada uma.
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Para melhor afirmamos este fato, podemos entdo
relacionar cada assertiva conforme o percentual de
concordancia, considerando-as da seguinte forma:

® As assertivas com consideravel nivel de discor-
dancia, como Nao influenciadoras para a esco-
Iha do corretor;

® As assertivas com consideravel nivel de indife-
renca e com nivel de concordancia ate 50%,
como Indiferentes para a escolha do corretor;

® As assertivas com nivel de concordancia entre
51% e 70% como influenciadoras da escolha
do corretor €;

® As assertivas com concordancia acima de 70%
podem ser consideradas como fortes influen-
ciadoras da escolha do corretor;

Tabela 28 — Fortes Influenciadores da escolha do corretor
do seguro fianca locaticia.

FATOR ASSERTIVAS

1 « Indico a seguradora que é flexivel am sua filosofia e
critérios de andlise

2 « Indico a seguradora que é répida e eficiente na andlise
defichas cadastrais.

« Indico a seguradora que paga as indenizagBes de sinistro
em menos dias

e Indico a seguradora que oferece um atendimento
telefénico mais répido e com melhor qualidade.

3 « Indico a seguradora que oferece cursos p/o aprendizado
do corretor

« Indico a seguradora que disponibiliza na internet sites
p/acompanhamento dos processos.

4  Indico a seguradora que possui eficientes canais de
comunicacao c/o corretor.

e Indico a seguradora que mantém a igualdade entre
corretores na aplicagdo de regras e de privilégios.

« Indico a seguradora que tem unidade entre as informa-
¢Oes prestadas pela area “técnica e comercial”

6 e Indico a seguradora que oferece o maior numero de
beneficios p/segurados (locadores) do Seg. Fianca.

e Indico a seguradora que oferece o maior numero de
beneficios p/garantidos(inquilinos) do Seg. Fianga.

Fonte: Elaborada pelo autor.

O estudo do processo decisério do corretor do
seguro fianga locaticia, desenvolvido neste trabalho,
nos leva a entender que a escolha que o corretor faz
por uma determinada seguradora depende de ca-
racteristicas criadas e desenvolvidas pelas préprias
seguradoras. As caracteristicas que as seguradoras

precisam valorizar, que mais influenciam esta deci-
sdo do corretor do seguro fianga locaticia, podendo
também ser apresentadas conforme seguem:

® A seguradora precisa ser flexivel,

® A seguradora deve ser eficiente e rapida nas
suas operacoes;

® As seguradoras devem promover melhores
condicdes de atendimento e de trabalho para
o corretor;

® A seguradora deve operar com tecnologia atua-
lizada;

® A seguradora deve zelar pela seriedade nos
compromissos assumidos com o corretor;

® A seguradora deve oferecer atributos aos pro-
dutos que os diferenciem da concorréncia;

® A seguradora precisa oferecer atributos que
atraiam os segurados;

® Aseguradora deve possuir taxas e precos com-
petitivos;

® Seguradora deve dar oportunidade para 0s
corretores opinarem, sabendo escuta-los;

® A seguradora precisa fornecer um apoio dife-
renciado ao corretor de seguros, que contri-
bua para a capacitacdo e para a produtividade
do mesmao.

Com o alcance das caracteristicas que mais atra-
em os corretores, as seguradoras ndo so estardo con-
seguindo maiores receitas e maior fidelidade por
parte do corretor, mas também estardo contribuin-
do para o melhor desenvolvimento e qualificacdo do
mercado segurador brasileiro, 0 que consequente-
mente resultara no satisfatorio crescimento deste
setor na economia brasileira.
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