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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo identificar o papel da confianca e
da satisfacdo nas relacbes de percepcédo de lealdade pelos clientes de seguros,
tema pouco abordado na literatura académica. A revisdo da literatura procurou
contextualizar o mercado segurador, confianca, satisfacdo e lealdade no ramo de
seguros, marketing de servicos, marketing de relacionamento e 0s construtos:
confianga, satisfacao e lealdade. Esses construtos sao importantes para o trabalho,
pois eles indicam a percepc¢ao do cliente na relagcdo com os corretores de seguros.
Na investigacao, foi realizada uma pesquisa descritiva, com variaveis quantitativas,
totalizando 126 entrevistas validas, por meio de um levantamento tipo survey
eletrdnico com a adocdo de um questionario estruturado, com questdes que foram
formuladas por perguntas baseadas na escala Likert. Por meio da pesquisa, foi
mensurada a percepcdo do cliente que compra seguros em relacdo a confianca,
satisfacdo e lealdade. Os dados coletados foram analisados, utilizando-se o0 método
Partial Least Squares, e possibilitando o trabalho com uma amostra reduzida. O
software utilizado foi o Smart PLS 3.0. Na pesquisa foram encontrados valores
positivos estatisticamente para a relacado da confiangca no pessoal da linha de frente
da empresa na satisfacdo e na lealdade. A confianca nas politicas e praticas de
gestdo também demonstra valores positivos para satisfacdo e lealdade. A principal
influéncia ocorrida foi do pessoal de contato na satisfacao, inferior ao do pessoal da
linha de frente na lealdade, o que comprova que o cliente é satisfeito, mas nédo é

leal.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Marketing de Servigos. Confianga.

Satisfacdo. Lealdade. Seguros.



ABSTRACT

The present study targeted to identify the trust and satisfaction of the
relation customer insurance loyalty, Theme doesn't address too much in the
academic literature. The literature review tried to contextualize the insurance market,
trust, satisfaction and loyalty from the insurance activity, service marketing,
relationship and marketing constructs: trust, satisfaction and loyalty. These
constructs are important for the job, because they indicate the feeling of the
relationship between customer and insurance brokers. The investigation was made a
descriptive research, with quantitative variables, totaling 126 valid interviews, via an
electronic survey based in a structured questionnaire with questions that was
formulated to be answered using the “Likert scale”. Through research was measured
customer feeling that buy insurance based in the trust, satisfaction, and loyalty. The
collected data were analyzed with “Partial Least Squares method”, creating the
possibility of work with small sample. The software used was Smart PLS 3.0. In the
research was found positive statistically values in the trust relation with the frontline
employee people in the satisfaction and loyalty. The trust in management politics and
practices also demonstrates positive values to the satisfaction and loyalty. The main
influence occurred was in the satisfaction of the frontline employee; lower than the

loyalty of the frontend staff; which proves that they customer is satisfied but not loyal.

Keywords: Relationship Marketing. Services Marketing. Trust. Satisfaction. Loyalty.

Insurance.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacao

Viver envolve riscos. Se, no passado, o homem corria 0 risco de ser
atacado por uma fera, morrer de frio ou fome, hoje enfrenta os riscos ambientais que
atingem seu patrimdnio e sua saude, esta Ultima sendo também afetada por outros
riscos originados na falta ou no excesso de sua alimentacdo, em doencas novas
cujas curas ainda ndo existem e no proprio estilo de vida do individuo. Caso exista
uma palavra para definir o surgimento da atividade de seguros, certamente essa
palavra seria solidariedade (FUNENSEG, 2010). Segundo numeros da SUSEP
(Superintendéncia de Seguros Privados), trata-se de um mercado que movimenta
R$ 10 bilhdes de reais em Minas Gerais. Hoje, 0 seguro representa mais de 3% do
PIB do Brasil (SUSEP, 2015).

Segundo Freitas (2005), a medida que a competicdo entre as
organizacbes aumenta, o cliente torna-se cada vez mais exigente e critico em
relacdo aos servigcos prestados. Ou seja, os padrbes de qualidade de atendimento
estabelecidos pelo mercado estéo cada vez mais severos.

De acordo com a SUSEP (2015a), “o setor de seguros ainda nao atingiu
no Brasil o patamar de outros mercados e por isso tem pela frente bastante espaco
para crescimento.” Além disso, o brasileiro, com 0 aumento da renda, passou a se
preocupar mais com a prevenc¢ao do seu patrimonio e com a formacédo de poupanca,
0 gque explica em parte o bom desempenho (SUSEP, 2015a)

Segundos dados do IBOPE de 2011 sobre a seguranca dos meios de
locomocédo, mais de 50% da populacdo tem medo — “sempre” ou “na maioria das
vezes” — de sofrer um acidente ou ser assaltado, utilizando o meio de locomocéo
gue mais usa entre sua residéncia e seu local de trabalho ou estudo (IBOPE, 2011)

Para cuidar dos imprevistos, existe o seguro. Ao efetuar as vendas de
seguro, cada canal de venda deve ter em mente estratégias para convencer o
consumidor. O corretor de seguros € o intermediario que efetua a venda para cada
seguradora. Em vendas pessoais, a construcdo de relacionamentos duradouros

deve ser incentivada, principalmente na comercializacdo de seguros, em que a
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confianca e o comprometimento entre corretor e segurado sdo colocados a prova,
ano apoés ano. Esses profissionais realizam, normalmente, visitas pessoais para o
fechamento de negécios de seguros, dirigindo-se ao local de trabalho do cliente ou
mesmo a sua residéncia. A comercializacdo caracteriza uma venda tipicamente
pessoal, por ser realizada face a face, porta a porta (VIEIRA; RIBAS; SILVA, 2008).

Entender o papel de um intermediério significa entender o conceito de
distribuidor e de canal de marketing ou distribuicdo. A legislacdo do Brasil impede
gue a seguradora venda o seguro diretamente ao consumidor, por isso toda venda
tem que passar por um corretor de seguros. Vender seguro precisa de um
intermediario. Na visdo de Filho et al. (2010), pelo lado da oferta, ou seja, da
empresa que esta utilizando intermediarios, a funcdo de um canal de distribuicdo
pode ser entendida como a criacdo de rotinas de transacgfes, incluindo as
possibilidades atuais de troca eletronica de dados e programas de reabastecimento
continuo; e a reducao no numero de contatos necessarios para realizar o montante
de venda desejado. Ainda segundo os autores, com a utilizacdo dos intermediarios,
gue revendem para um maior numero de clientes, a empresa consegue um ndmero
menor de transagoes.

O mercado de corretagem continua fragmentado e concentrado talvez,
demasiadamente, em produtos de curto prazo em funcdo da sua alta rentabilidade.
Embora exista uma busca por consolidacdo, isto é, dificii de ser obtido,
considerando o pequeno porte da maioria dos participantes no mercado. O mercado
de grandes riscos é dominado pelas grandes empresas internacionais, que desejam
ampliar os seus negocios para o mercado de PMEs, mas enfrentam dificuldades
para entrar nesse mercado por razées similares, enquanto o modelo de agéncias
nunca se desenvolveu no Brasil, devido as restricdes normativas (KPMG, 2014).

Este trabalho possui o intuito de avaliar a relacdo do corretor de seguros
com o consumidor, por meio dos constructos satisfacdo, confianca e lealdade.

A importancia da confianca € essencial e sua perda pode significar
reducdo da carteira de clientes e gerar reclamacdes para a empresa, segundo
Gregoire, Tripp e Legoux (2009), com a chegada da Internet, a reclamacao pode
atingir grandes proporgoes e destruir a confianga do consumidor. Também segundo
0s autores, o ditado que fala que o tempo cura as feridas, ndo deve ser usado para
tratar de reclamagfes, pois uma vez rompida a confianca, o prejuizo ja esta feito.

Portanto, existe a necessidade de tratar desse constructo com bastante atencao.
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Outro constructo tratado neste trabalho € a satisfacdo. Segundo Oliver
(1999), a dinastia das pesquisas de satisfacdo esta comecando a aparecer e a
busca da lealdade como meta de estratégia de negdcios esta cada vez mais
proeminente. Ainda de acordo com Oliver (1999), a satisfacdo € um passo
necessario para chegar a lealdade.

Satisfagdo € a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da
avaliacdo de uma caracteristica de um produto ou servico, ou o préprio produto ou
servico, indicando que com eles se atinge um determinado nivel de prazer
proporcionado pelo seu consumo (OLIVER, 1997).

O terceiro constructo é a lealdade. Segundo Haumann et al. (2014), a
lealdade implica uma preferéncia da empresa pelo cliente e uma repeticdo da
compra. Os autores também falam da importancia de clientes identificados com a
empresa, trata-se de consumidores interessados em manter uma continuidade, uma
distincdo e representam um aumento de vendas.

Este trabalho aborda um modelo que vincula satisfacdo, lealdade a duas
facetas da confian¢a, que segundo Sirdeshmukh Singh e Sabol (2002), trata-se de
dois atributos desenvolvidos pelo consumidor sempre que existe confianga no
provedor de servico no pessoal da linha de frente e das préaticas e politicas
gerenciais.

Contextualizando o mercado de seguros, percebe-se que o mesmo nao
possui um linguajar simples para o consumidor. A operacdo de seguros envolve a
necessidade de diversos conceitos, utilizados pelas seguradoras, bem como a
adocao de critérios técnico-administrativos para atender a legislacdo. O prémio é o
valor pago pelo segurado ou cliente (FUNENSEG, 2010).

O grande numero de pessoas que possuem seguro e 0 aumento da
demanda nos ultimos anos é um indicador da importancia do tema e esta ligado a
fatores como crescimento da classe C e D, facilidade de compra e consciéncia da
populacdo da importancia do seguro. Mesmo com uma diminuicdo dos prémios em
2014, conforme pode ser visto na GRAF. 1, o mercado de seguros apresentou um
crescimento significativo nos ultimos anos. Conforme Tonelli, Silva e Sugano (2010),
0 crescimento do mercado deve-se a uma ampla rede de organismos
estruturadores, cada qual com uma atribuicdo especifica que vai desde a formacao

profissional e concesséo de registro, até a fiscalizacdo da atuacdo dos corretores



18

(FENANSEG), fundacdo de ensino (FUNENSEG), Superintendéncia

Regulamentadora (SUSEP) e Conselho Nacional (CNSP), dentre outras instituicdes.

R$140.000M

R$105.000M
R$70.000M

R$35.000IV}:

R$0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

GRAFICO 1 - Evolugéo do prémio direto anual
Fonte: SUSEP, 2015

De acordo com GRAF. 1, a grande explosdao de consumo também
proporcionou aumento nas vendas de seguros e das comissdes dos corretores.
Estudar a venda de um seguro ndo é uma tarefa das mais simples. As empresas
precisam se esforcar com pesquisas e entender o comportamento do cliente.
Segundo Solomon (2002, p. 25), um conceito basico de marketing sustenta que as
empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores e, segundo o
autor, tais necessidades s6 podem ser satisfeitas quando os profissionais de
marketing conseguem compreender as pessoas ou organizacbes que usardo 0s
produtos e servicos que estdo tentando vender e acreditar que o fazem melhor do
gue seus concorrentes.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 8), o que é comprado e usado é
o0 resultado de algumas decisdbes tomadas pelo consumidor. Estudar o
comportamento do consumidor requer a analise de como as pessoas tomam suas
decisdes de compra.

As seguradoras devem procurar identificar corretores com habilidade para

vendas. Deve ser um desafio constante atender, ouvir, prestigiar e manter esses
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profissionais em sua for¢ca de vendas. Com isso, as empresas ndo sé tenderiam a
obter melhores resultados nas vendas, mas também identificar necessidades,
desenvolver e lancar novos produtos e servicos agregados, em funcdo das
necessidades dos clientes, constatadas pelos corretores.

O presente trabalho propbe estudar a relacado de confianca, satisfacdo e
lealdade por meio da venda de seguro feita por um intermediério, denominado
corretor de seguros. A disposicdo do trabalho inicia-se a partir da introducéo,
explanacdo do problema de pesquisa e justificativa, apresentacdo dos objetivos
especificos e gerais, que é identificar os atributos determinantes na compra de um

seguro.

1.2Problema e justificativa

Como ja exposto, o setor de seguros representa expressiva importancia
para o governo brasileiro. No primeiro trimestre do ano de 2015, o setor de seguros
apresentou crescimento de 22,4% em comparacao a igual periodo do ano passado.
De janeiro a margo deste ano, as receitas totalizaram R$ 42,5 bilhdes enquanto que
no mesmo periodo do ano passado chegaram a R$ 34,7 bilhées. Em marco, o
crescimento foi de 26,3% em relacao a fevereiro com as receitas totalizando R$ 16,6
bilhdes contra R$ 13,1 bilhdes. O principal responsavel por esse desempenho, entre
0os produtos comercializados pelo setor, foi o VGBL (Vida Gerador de Beneficio
Livre) que alcancou em margo o total de R$ 8,1 bilh6es em receitas, representando
um aumento de 39,6% em relacéo a fevereiro, quando as receitas ficaram em R$ 5,8
bilhdes (SUSEP, 2015).

Entender o comportamento do consumidor de seguros diz respeito a
entender os caminhos que levam ao despertar da necessidade de comprar um
seguro, buscar informagOes sobre o produto, avaliar o preco, qualidade do servigco
em caso de utilizacdo, avaliacdo do sentimento pés-compra. Segundo Terci (2001),
0 consumidor assume papéis intercambiaveis de comprador, influenciador e
utilizador, que podem existir isolados e conjuntamente e esse comportamento deve
ser observado e entendido dentro de um contexto ambiental de referéncia, que

envolve a estrutura social e o grupo de que participa.
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O setor de seguros no Brasil vem apresentando um crescimento
consistente e significativo nos ultimos dez anos, sempre acima do crescimento do
PIB (Produto Interno Bruto). Apesar das pressdes econdémicas ao longo dos ultimos
anos sobre outros segmentos da economia, 0 setor securitario ainda nao foi afetado
de maneira significativa (KPMG, 2014).

Conforme GRAF. 2, verifica-se que o mercado continua crescendo. O
crescimento dos prémios e a melhoria da rentabilidade nas operacdes sédo dois dos

principais focos para seguradoras, resseguradoras e corretoras no futuro préximo.
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GRAFICO 2 - Crescimento de prémio 2011 a 2013
Fonte: KPMG, 2014
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A corretagem de seguros é um negocio operado em um nivel
multinacional. O corretor € um canal essencial na comunidade global de seguro. O
maior mercado € o americano, que se destaca como representante de 74% de todo
o ganho da corretagem mundial de seguro e o brasileiro estd em evolugéo.
(TONELLI; SILVA; SUGANO, 2008).

Segundo Groénroos (1995), a lealdade permite novas vendas, vendas
cruzadas e relacionamentos duradouros com os clientes devem ser alcangados.
Trata-se de fidelizar para alcancar a lealdade.

Entender o mercado de seguros é, em parte, estudar o trabalho do

corretor, que sao pessoas fisicas ou juridicas, intermediarios legalmente autorizados
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a angariar e promover contratos de seguros entre as seguradoras e as pessoas
fisicas ou juridicas de direito privado (FUNENSEG, 2010).

O mercado de seguros brasileiro vem desenvolvendo-se de forma
significativa, especialmente na fase posterior a estabilizacdo econbmica, ocorrida
nos anos 90. Desde ent&o, o impacto do setor no PIB brasileiro cresce ano a ano. A
arrecadacéo do mercado segurador passou de 3,04% do PIB, em 2004, para 3,34%,
em 2008. Entretanto, ainda ha grande espaco para o crescimento do setor, uma vez
gue a média de participacdo do mercado de seguros no PIB mundial corresponde a
cerca de 8% (TONELLI; SILVA; SUGANO, 2008).

Um dos ramos mais conhecidos é o do automovel, que estd em franca

ascensao desde 2003, conforme GRAF. 3.
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GRAFICO 3 - Evolugéo do prémio direto anual automovel
Fonte: SUSEP, 2015
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No longo prazo, o mercado de varejo é visto como o principal
impulsionador para o crescimento sustentavel, com a maioria das oportunidades nos
negocios de seguro automotivo, saude e afinidades (seguros vendidos por meio de
varejistas). O crescimento sera impulsionado pelos clientes existentes que
aumentam a sua renda familiar média e, portanto, o valor dos seus ativos
seguraveis. O novo cliente que esta entrando no mercado financeiro sera o principal
impulsionador da inovagcao na distribuicdo de produtos. O receio da inflagdo pode
colocar alguma presséo sobre os produtos de longo prazo (KPMG, 2014).

Apesar de ter ganhado relevancia no PIB, conforme GRAF. 4, a

participacdo de seguros ainda é pouco representativa, quando comparada a
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economias mais maduras. Ao comparar, por exemplo, a participacdo da modalidade
de ramos elementares no PIB brasileiro (1,2%) com economias como a do Chile
(1,5%), de Portugal (2,5%), da Bélgica e dos Estados Unidos (3%), conforme
demonstrado no GRAF. 4, percebe-se que o0s seguros ainda representam muito
pouco, apresentando, portanto, oportunidade relevante de crescimento e
fortalecimento.Mostra-se,ainda, a evolucdo da penetracdo dos seguros gerais no
PIB entre 2006 e 2013 e expectativa do desenvolvimento dessa penetracdo até 2020
(KPMG, 2014).
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GRAFICO 4 - Crescimento do seguro no PIB - 2011 a 2013
Fonte: KPMG, 2014.

O mercado esta crescendo, aumentando sua importancia e lancando
novos produtos. Enquanto a sociedade tem que conviver com uma série de riscos
contra o patrimonio e contra a seguranca, o mercado de seguros responde a altura,
com lancamento de produtos que preveem novos riscos que possam abalar o
equilibrio financeiro de estruturas econémicas, disponibilizando op¢fes de cobertura
gue viabilizam a continuidade de segurados abatidos por eventos cobertos na
apolice, lancando planos de previdéncia complementar aberta, os quais amenizam a
dependéncia do estado (OIOLI, 2006).

Muito embora haja certa pressao pelo cerceamento da figura do corretor

nos contratos negociados por agentes bancéarios, a importancia da atuacdo do
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corretor de seguros no mercado brasileiro é significante. Essa importancia se revela
pela lideranga macica do corretor no montante de seguros comercializados.
Somando-se o numero de corretores caracterizados como pessoas fisica e juridica
de todos os ramos de atuacdo, chega-se a aproximadamente 60.471 corretores
(FUNENSEG, 2009). Desse total, 39,53% se encontram no estado de Sao Paulo
(TONELLI; SILVA; SUGANO, 2008).

O crescimento do mercado de seguros é feito por meio de
relacionamentos dos corretores. Na comercializacdo feita por autbnomos, as
seguradoras devem procurar identificar corretores com habilidade de estreitar o
relacionamento de negoécios. Deve ser um desafio constante atender, ouvir,
prestigiar os corretores e sua forca de vendas. Com isso, as seguradoras nao so
tenderiam a obter melhores resultados nas vendas, mas também identificar
necessidades, desenvolver e langar novos produtos e servicos agregados, em
funcdo das necessidades dos clientes, constatadas pelos corretores empaticos
(TONELLI; SILVA; SUGANO, 2008).

Grande parte do seguro tem que ser renovado anualmente e isso implica
possibilidades de relacionamentos de longo prazo e a importancia da lealdade. A
relevancia do estudo passa pelos constructos satisfacéo, confianca e lealdade para
construcédo e manutencédo de uma carteira de clientes de seguros.

Entende-se que ndo existem muitos estudos que vinculam satisfacao,
confianca e lealdade para o ramo comercial e de relacionamento na area de
seguros, portanto, este estudo desenvolve um questionario vinculando os
constructos citados acima a area de seguros. Satisfacdo e relacionamento tém mais
em comum do que relevancia. O ramo de seguros envolve confianca. Segundo
Gummesson (2010), em geral, em termos da compra de um produto de seguros,
sabe-se que apenas em parte 0 que estd sendo comprado, pois s6 se sabe o valor
de uma apdlice de seguros quando se resgata.

Muito do que se pesquisa sobre satisfacdo gira em torno da suspeita de
que satisfacdo gera ou alimenta intengbes de compra futura, que levam a lealdade
que, por sua vez, pode ser caracterizada como uma forma de relacionamento,
resultando em desempenho empresarial superior. Sendo assim, na verdade,
assume-se que o relacionamento, alimentado pela confianga e comprometimento,

tem na satisfacdo suas origens. Toda essa cadeia de eventos, que culminaria no
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relacionamento, depende muito da efetiva ligacdo entre satisfagcdo e intencdes
futuras, tornando a questdo motivo de investigagdo (MUCKENBERGER, 2001).

Deve-se considerar o custo da mudanca nas analises da fidelidade. De
acordo com Madureira et al. (2013), quando o consumidor sente que o fornecedor
atual de algum produto ou servico ndo estd atendendo adequadamente as suas
necessidades e pensa em trocar de empresa, ele pode perceber a existéncia de
algumas barreiras que dificultam tal processo ou mesmo o estimulam a desistir da
ideia.

Conforme ja mencionado, existem muitos trabalhos que tratam do assunto
confianca, satisfacdo e lealdade, mas a intencdo do presente trabalho é relacionar
0S constructos acima com o trabalho do corretor e 0 ramo de seguros, pois nao
foram encontrados trabalhos tratando desta relacdo. Tendo em vista essa caréncia,
foi elaborado o presente trabalho de dissertagéo, norteado pela seguinte questao de
pesquisa: Qual a relacdo entre confianca, satisfacdo na lealdade do consumidor no

mercado de seguros?

1.30bjetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a relacéo entre confianca e satisfacdo na lealdade do consumidor

no mercado de seguros.

1.3.2 Objetivos especificos

identificar os atributos de maior relevancia na escolha de seguradora;

e identificar a influéncia da confianca nas préticas e politicas gerenciais do
intermediario sobre a lealdade;

e identificar a influéncia da confianca no intermediario da venda de seguros

sobre a lealdade;

e identificar a importancia da satisfacédo sobre a lealdade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados temas relacionados a pesquisa do
presente trabalho. Inicia-se com conceitos e literatura sobre motivos para comprar
produtos e definicdes de comportamento do consumidor, marketing de servico e
marketing de relacionamento. Satisfacdo, lealdade e confianca serdo também
abordados, juntamente com outros conceitos relacionados a esses temas, como
expectativa, qualidade percebida, valor percebido e reclamagdo. Por fim, sera
apresentado o modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o qual sera utilizado

no presente estudo.

2.1Conceitos fundamentais — o ato da compra e o comportamento do

consumidor

Para Karsaklian (2011), o ato da compra nédo surge do nada e seu ponto
de partida é a motivacdo que conduzird a uma necessidade, a qual, por sua vez,
despertara um desejo.

Muitos fatores situacionais, como o clima e o desemprego temporario,
estdo além da influéncia da empresa. Uma situacdo de consumo é definida por
fatores que vao além das caracteristicas da pessoa e do produto que influenciam a
compra e/lou uso de produtos e servicos. Efeitos situacionais podem ser
comportamentais (como entreter amigos) ou perceptivos (como estar deprimido ou
sentindo-se pressionado pelo tempo). O bom senso diz que as pessoas adaptam
suas compras a ocasifes especificas e que o0 modo como se sentem, em um
determinado momento, afeta o que se tem vontade de comprar ou fazer
(SOLOMON, 2002, p. 234).

Para algumas pessoas, fazer compras tornou-se quase que um modo de
vida em si mesmo. Aqui estdo apenas algumas das razfes que os compradores
frequentes declaram: aliviar a solidao, livrar-se do tédio, comprar como esporte (isto

€, derrotar o sistema), os frutos da cagada (o comprador como “o grande provedor”),
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fuga, realizacdo de fantasia e alivio de depressdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
1996, p. 156).

Para Terci (2001 p. 99), sobre a escolha e decisdo, o consumidor observa
diversos fatores, situacfes, e leva em conta o risco e as incertezas presentes em
diferentes graus desse processo. De acordo com a autora, as estratégias de decisao
podem ser compensatérias ou ndo compensatérias, em funcdo das avaliactes, e
atributos e os grupos de referéncia, a familia, a cultura, o estilo de vida podem
interferir nos processos de deciséao.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo de compra inclui a
questdo da compra ser consumada ou nado, quando comprar, 0 que comprar, onde
comprar e como pagar.

Com relacdo ao tema da interacdo com a organizacdo, Bateson e
Hoffman (2001, p. 150) dizem que a esséncia do processo de servico € a
experiéncia do consumidor, que pode acontecer em um prédio ou em um ambiente
criado pela empresa prestadora de servicos (corretora), mas precisa ser
necessariamente assim.

O pacote basico de servicos corresponde ao que os clientes recebem.
Incluem o servigo central, servigos facilitadores e servicos de suporte. A facilidade de
acesso ao servico, a interacdo com a organizacdo prestadora de servicos e a
participacdo do consumidor sdo os elementos que combinados com 0s conceitos de
pacote basico formando, portanto, uma oferta ampliada de servicos. A facilidade de
acesso depende, entre outras coisas, da quantidade de pessoal e de suas
habilidades, das horas de atendimento, dos cronogramas e do tempo utilizado para
executar varias tarefas, da localizacdo dos escritérios, das oficinas, dos pontos dos
prestadores de servico, do exterior e do interior dos escritorios, das oficinas, das
ferramentas, equipamentos, documentos e dos numeros e do conhecimento dos
consumidores que estdo simultaneamente envolvidos no processo (GRONROOS,
1995).

Segundo Gronroos (1996, p. 166), o cliente pode abandonar a empresa
em qualquer momento ou pode permanecer e prosseguir comprando na mesma
organizacao.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), comportamento do consumidor
€ o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos

disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. Segundo
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0 autor, o comportamento do consumidor engloba o estudo dos que compram, por
gue compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram e

com que frequéncia usam o que compram.

2.2 Marketing de Servigos e Marketing de Relacionamento

Segundo Lovelock e Wright (2006), duas definicdes que capturam a

esséncia dos servigos sao as seguintes:

e Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o problema possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel e normalmente néo
resulta propriedade de nenhum dos fatores de producéao.

e Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem

beneficios para clientes em tempos e lugares especificos.

Para Gronroos (1995), um servico é um fendmeno complexo, ou seja,
uma maquina, ou quase qualquer produto, pode ser transformado em um servico
para um cliente, se a empresa fizer esforcos de desenvolver uma solucdo mais
detalhada daqguele cliente.

De acordo com Freitas (2005), outros aspectos importantes sdo que em
algumas situacdes, o resultado de um servico é dificil de ser previsto e que a
prestacdo de servicos nao € restrita apenas ao momento da venda, mas engloba
também atividades de pds-venda como manutencdo e assisténcia técnica, dentre
outras.

Segundo Grénroos (1995), no processo de servico, as interacdes
comprador-vendedor sdo percebidas de iniumeras formas, as quais naturalmente
variam, de situagdo para situacdo. Devido as caracteristicas da maioria dos servigos,
existem trés elementos basicos que, do ponto de vista gerencial, constituem o
processo: facilidade de acesso aos servicos, interacdo com a organizagao

prestadora de servigo e participacdo do consumidor.
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Freitas (2005) destaca as caracteristicas de simultaneidade,
intangibilidade e heterogeneidade dos servicos.
Segundo Lovelock e Wright (2006), os servicos podem ser classificados

da seguinte maneira:

e Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigo - 0s
servicos realizam algo fisico ou tangivel ou seus processos envolvem
uma parcela maior de intangibilidade como lecionar ou telefonar;

e Destinatario direto do processo de servigo - alguns clientes buscam
servicos, como lavagem a seco e pintura, para restaurar ou melhorar
objetos que |he pertencem, mas eles mesmos ndao se envolvem no
processo de entrega do servico e apenas aproveitam seus beneficios
mais tarde;

e Lugar e tempo de entrega de servico - os clientes devem visitar as
organizacdes ou o servico deve ir até o cliente;

e Padronizacédo versus personalizacéo - todos os clientes podem receber
0O mesmo servico ou as caracteristicas do servico sdo adaptados para
satisfazer necessidades individuais;

e Natureza da relacdo com os clientes - alguns servigcos envolvem uma
relacdo formal na qual cada cliente é conhecido pela organizacéo e todas
as transac0fes sao registradas e cadastradas individualmente e outros néo
sao identificados e desaparecem da organizacao;

¢ Na medida na qual oferta e a demanda estdo em equilibrio (alguns
ramos de servico encontram demanda constante por seus servicos, ao
passo que outros enfrentam flutuagdes importantes);

e -Medida nas quais instalagdes, equipamentos e pessoal participam da
experiéncia de servigo - (as experiéncias dos clientes com 0s servigcos sao
moldadas, em parte, pela medida na qual eles sdo expostos e elementos
tangiveis no sistema) (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Segundo Santos e Rossi (2002), O desenvolvimento e manutencao de
relacionamentos fortes e duradouros entre consumidores e fornecedores tém

apresentado inumeros beneficios, para ambas as partes.
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Segundo Kotler (1995), infelizmente a énfase tem sido sobre a criagcéo de
transacdes e nao de inter-relacionamentos. As discussdes focalizam atividades de
pré-venda e atividades de venda, em vez de atividades de pds-venda.

Para Sheth, Mittal e Newman (2008), diante da crescente necessidade e
interesse por parte das organizacdes em encontrar estratégias eficazes para
influenciar o comportamento do consumidor, conhecer o cliente é essencial. De
acordo com Bateson e Hoffman (2001), o crescimento econdmico estimulou o
crescimento da industria de servicos, j& que um aumento de prosperidade significa
que empresas, instituicbes e individuos tornam-se cada vez mais desejosos de
trocar dinheiro por tempo e de comprar servicos em vez de gastar tempo realizando
atividades por conta proépria.

Para Santos (2001), pesquisadores e profissionais de marketing tém
testemunhado uma mudanca de paradigma que basicamente enfatiza a manutencéo
dos clientes atuais, por meio da busca por relacionamentos mais permanentes, ao
invés da aquisicdo de novos clientes e realizacédo de transac¢des singulares.

Em vendas pessoais, a constru¢ao de relacionamentos duradouros deve
ser incentivada, principalmente na comercializagdo de seguros, em que a confianga
e 0 comprometimento entre corretor e segurado sdo colocados a prova, ano apos
ano.

O marketing de relacionamento € considerado uma mudanca de
paradigma dos conceitos de marketing desenvolvidos desde 1960 e propde uma
substituicdo da orientacdo da conquista de clientes (transacional) para o foco na
retencdo ou lealdade dos mesmos (relacional) (GRONROOS, 2005).

Segundo Coelho e Reinaldo (2014), o marketing de relacionamento é um
relevante campo de estudos diante da realidade competitiva das empresas
contemporaneas e, ao adotar sua filosofia, as organizacdes passam a admitir a
necessidade de gerar valor para os membros do sistema em que estéo inseridas.

Para Gronroos (1995), o marketing de relacionamento significa que a
empresa utiliza uma estratégia de marketing que focaliza a manutencéo e a melhoria
de relacionamentos correntes com os clientes. Kotler (1995) define marketing de
relacionamento como a criacdo de transacdes de curto prazo, porgue a empresa
precisa construir relacionamentos de longo prazo com clientes, distribuidores,

comerciantes e fornecedores. Para Gummesson (2005), marketing de
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relacionamento é o marketing baseado em interacbes dentro da rede de
relacionamento.

De acordo com Santos e Fernandes (2008), estratégias ligadas ao
marketing de relacionamento ao invés de focarem a obtencdo de novos clientes no
mercado, ou de outras empresas, buscam reduzir o éxodo dos consumidores atuais,
evitando que mudem de marca, e estimulando sua fidelidade e seu desejo de manter

transag()es com a empresa.

2.3 Confianca, satisfacao e lealdade

2.3.1 Confianca

Segundo Gummesson (2005), o sucesso da colaboracdo mais intima
entre consumidor e fornecedor € muitas vezes creditado a confianga.

Para existir confianca tém que existir relacionamento. E com muita
frequéncia que as pessoas da organizagdo encaram os clientes como um fendmeno
abstrato ou uma massa que esta sempre presente em algum lugar. Os clientes sao
vistos em termos de numeros. Quando alguém deixa de ser um cliente, ha sempre
novos clientes potenciais para tomar o seu lugar. Tanto clientes, como individuos e
organizacbes, sdo apenas nimeros. E obvio que na realidade, isto ndo é verdade.
Cada cliente cria um relacionamento com o fornecedor, que a empresa tem que
desenvolver e manter. Os relacionamentos com o0s clientes ndo sdo coisas que
estdo ali garantidas; eles devem ser conquistados (GRONROOS,1996).

Para conquistar relacionamentos duradouros tem que haver confianca. De
acordo com Espartel (2005), a pesquisa do conceito de confianca € originaria da
psicologia social, o foco era a analise de relacionamentos pessoais, sendo
considerada uma caracteristica inerente a qualquer interacéo social.

De acordo com Santos e Fernandes (2008), a confianca do consumidor
tem sido estudada como um conceito bidimensional, em que uma dimensao diz
respeito a confianca nos funcionérios da linha de frente e a outra se relaciona as

politicas da empresa prestadora de servico.
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Cada vez mais, a confiangca tem sido relevante nas transacoes
empresariais. Segundo Sirdeshmukh Singh e Sabol (2002), a crescente valorizagao
do relacionamento tem aumentado o interesse no item confianca para promover
fortes relacionamentos. Para Garbarino e Johnson (1999), a confianca é definida
como “amiga confidente” do cliente em qualidade e fidedignidade dos servigos
oferecidos. Empresas que ganham confianga de seus clientes tém maior chance de
satisfazé-lo e reté-los para os proximos negécios, aumentando o valor do cliente ao
longo do relacionamento (GIOVANNINI; NUNES; FERREIRA, 2012).

Para Sheth, Mittal e Newman (2008), o ingrediente mais essencial em
qualquer relacionamento, seja ele comercial ou social, é a confianca. Os autores
também dizem que a confianca é um importante parametro do comportamento e que
se nao ha confianca, ndo haverd comprometimento. Ainda segundo os autores, tanto
no casamento, nas amizades e também nas relagdes comerciais, a confianca é a
liga que mantém parceiros juntos.

Para Sirdeshmukh Singh e Sabol (2002), a empresa demonstra
confiabilidade quando o comportamento dos funcionarios e as praticas e politicas
estabelecidas indicam motivacdo e direcionamento a favor dos interesses do
consumidor.

Para Wieseke, Alavi e Habel (2014), para o consumidor, a confianca tem
dois efeitos positivos: a confianca € o caminho para a lealdade e eleva a forca de
negociacdo do cliente para reter consumidores leais. Sem confianca, os vendedores
precisam estar mais dispostos a conceder grandes descontos.

Para Santos e Rossi (2002), o surgimento de conflitos entre consumidores
e empresas e 0 gerenciamento deles sdo inerentes aqueles relacionamentos que
resistem ao tempo e sdo construidos em longo prazo; promovem, em grande parte,
a manutencao ou o esfacelamento da confianca do consumidor frente a empresa.

Ainda para Santos e Rossi (2002), situacfes de conflitos parecem ser
criticas a confianga, porque se tem a ideia de que séo nas adversidades que 0s
parceiros sao postos a prova.

O alto grau de envolvimento pessoal (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000) é de grande relevancia em trocas caracterizadas pelo alto nivel de impreciséo
no desempenho do prestador de servico. Segundo, Santos e Rossi (2002), a

confianga oferece garantia quanto ao desempenho consistente e competente da
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empresa, assegurando que o consumidor continuara a obter valor em negdcios
futuros com o mesmo fornecedor.

E da confianca que nascem 0s comportamentos que incrementam o
relacionamento. Quando o cliente confia na empresa, ele acredita que ela vai
obedecer a expectativas mutuas, tanto explicitas (estabelecida em contrato) como
implicitas. Ou seja, o0 comportamento da empresa ird além do que estd meramente
estipulado no contrato, a empresa honrara o espirito do acordo (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2008).

2.3.2 indice de satisfacéo

Para estudar a satisfacdo sera utilizado o indice Norte-Americano de
Satisfacdo do Consumidor.

Segundo Cavalheiro, Potrich, Campara e Paraboni (2014), no ano de
1994, foi estabelecido o indice Norte-Americano de Satisfacdo do Consumidor —
American Customer Satisfaction Index (ACSI), reproduzido com base em uma
parceria entre o Centro Nacional de Pesquisa de Qualidade da Universidade de
Michigan — National Economic Research Associates (NERA) e a Sociedade
Americana para Qualidade — American Society for Quality (ASQ).

De acordo com a FIG. 1, o ACSI é composto por dois diferentes blocos: o
primeiro representa os antecedentes da satisfagdo — qualidade percebida, valor
percebido e expectativas, e 0 segundo, 0S seus consequentes — reclamacao e
lealdade (CAVALHEIRO; POTRICH; CAMPARA; PARABONI, 2014).
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Qualidade
Percebida

Reclamacéo

Valor
Percebido

Satisfacdo

FIGURA 1 - Modelo Americano de Satisfagéo do Cliente
Fonte: Adaptado de FORNELL et al., 1996.

Lealdade

Expectativas

2.3.3 Expectativa

O primeiro antecedente tratado sera a expectativa. Os clientes
experimentam varios niveis de satisfacdo ou descontentamento apés cada
experiéncia de servico, de acordo com a medida nas quais suas expectativas foram
atendidas ou ultrapassadas (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Oliver (1997) define expectatva como uma antecipacdo de
consequéncias futuras baseadas em experiéncias anteriores, circunstancias atuais
ou outras fontes de informacéao.

Existem niveis desejados e adequados de servi¢os. Servigo desejado é o
tipo de servico que os clientes esperam receber. E um nivel aspirado para o servico,
uma combinacdo entre o que os clientes acreditam que possa e deva ser entregue
para suas necessidades pessoais. Embora prefiram receber servico ideal, os
clientes normalmente ndo possuem expectativas extravagantes ou absurdas. Eles
compreendem que as empresas hem sempre prestam o melhor servigo possivel. Por
esse motivo, eles também possuem um nivel inferior de expectativa para servico
aceitavel. Esse nivel inferior de expectativa, chamado servico adequado, é o nivel
minimo de servico que os clientes aceitardo sem ficar insatisfeitos. O nivel de
servico que os clientes efetivamente esperam receber do fornecedor durante um
determinado encontro € o0 servico conhecido como servico previsto. Essas

estimativas de niveis de desempenho antecipadas para o servico afetam o nivel de
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servico adequado dos clientes. Se for previsto um bom servi¢co, o nivel adequado
sera mais alto do que quando se prevé um servico menos que 6timo (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001).

Os servicos sdo heterogéneos no sentido de que seu desempenho pode
variar entre as empresas prestadoras de servicos e mesmo com respeito a um unico
funcionario de uma empresa de servicos. Chama-se de zona de tolerancia a regido
formada pelo reconhecimento dessa variacao (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Segundo Lovelock e Wright (2001), as expectativas das pessoas sobre os
servicos sdo mais influenciadas por suas proprias experiéncias anteriores com
clientes — com um determinado fornecedor de servigo, com servicos concorrentes no
mesmo ramo, ou com servicos afins em ramos diferentes.

Para Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas sdo formadas por diversos
fatores incontrolaveis, desde a experiéncia dos clientes com outras empresas e sua
propaganda, até o estado psicoldgico dos clientes no momento da prestacdo do
servico.

As expectativas incluem néo so a informacéo que os clientes detinham no
passado sobre os produtos e servicos oferecidos pela empresa (baseada na propria
experiéncia, em informagfes de terceiros ou ainda em campanhas publicitarias e de
promocdo), mas igualmente a antecipacao que eles faziam sobre a capacidade da
empresa em oferecer no futuro produtos e servicos com qualidade (CAVALHEIRO;
POTRICH; CAMPARA; PARABONI, 2008).

2.3.4 Qualidade percebida

O segundo antecedente € a qualidade percebida e segundo Lovelock e
Wright (2006), quando os clientes avaliam a qualidade de um servico, eles estéo
julgando em funcdo de algum padréo interno que existia antes da experiéncia de
servico.

Segundo Gronroos (2006), a qualidade percebida € obtida quando a
qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade

esperada.
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De acordo com Fortunato e Otuzi (2013), a qualidade percebida é a
avaliacao pelo consumidor do desempenho do bem ou servico em uma experiéncia
de consumo recente e espera-se que tenha um efeito positivo e direto na satisfacéo.

Segundo Gronroos (1996), servicos de alta qualidade significam, entre
outras coisas, que os empregados sabem como realizar as tarefas corretamente e
na primeira vez.

Bateson e Hoffman (2001) mostram que uma das diferencas mais
enfatizadas entre bens e servicos € a impossibilidade de controlar a qualidade do
servigo antes que ele chegue ao consumidor.

Para Lovelock e Wrigth (2006), antes que os clientes comprem um
servico, eles possuem uma expectativa sobre a qualidade do servico, com base em
necessidades individuais, experiéncias passadas, recomendacdes de terceiros e
propaganda de um fornecedor de servicos.

Segundo Gronroos (1996), o cliente é influenciado por como ele recebe o
servico e como ele vivencia o processo de producdo simultanea, ou seja, tem-se
duas dimensfes basicas da qualidade, a saber, o que o cliente recebe e como o
cliente recebe: o resultado técnico do processo (qualidade técnica) e a dimensao
funcional do processo (qualidade funcional).

Ainda para Gronroos(1996), se as expectativas ndo sao realistas, a
qualidade percebida sera baixa, mesmo se a qualidade experimentada, medida de
forma objetiva, for boa.

Uma pressuposicdo comum € a de que uma melhora na qualidade
percebida pelo consumidor aumentard sua satisfacdo, sua lealdade e sua
lucratividade (GUMMESSON, 2005).

2.3.5 Valor percebido

Outro antecedente € o valor percebido. De acordo com Espartel (2005),
valor é a base que sustenta o relacionamento da empresa com o cliente. De acordo
com Sheth, Mittal e Newman (2008), a oferta de valor possui duas dimensodes: a
eficacia e a eficiéncia. Segundo os autores, a eficacia é a capacidade de que um

produto ou servico tem de satisfazer as necessidades e aos desejos do cliente, e a
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eficiéncia € o custo minimo para o cliente, medindo em dinheiro, tempo e esforgo
fisico, para perceber esse valor.

Para Goldstein e Toledo (2001), valor € considerado um conceito central,
examinado no ambito de troca, e em marketing a énfase repousa no cliente,
referindo-se as percepcdes de valor do cliente quando confrontado com escolhas
dentro de uma classe de produtos.

Para Kotler (1995), o valor para o cliente é a diferenca entre os valores
que ele ganha comprando e usando um produto e 0s custos para se obter esse
produto. Para Lovelock e Wright (2001), a empresa precisa propiciar bom valor aos
clientes e tratd-los de maneira imparcial. Segundo os autores, elas criam valor
oferecendo o0s tipos de servicos que o0s clientes necessitam, apresentando
curadamente suas capacidades e realizando-as de maneira agradavel e conveniente
por um preco justo.

Segundo Reichelt (2008), o conceito de valor para o consumidor néo
reside simplesmente no produto adquirido, mas sim na experiéncia de consumo
como um todo. De acordo com Sirdeshmukh Singh e Sabol (2002), quando o0s
valores percebidos em transacdes comerciais sdo percebidos pelos consumidores,
fica mais facil resolver conflitos.

O valor percebido representa a relacdo qualidade/preco, sendo medido
por meio de dois indicadores: a avaliacdo feita pelos clientes da qualidade dos
produtos e servicos da empresa, tendo em atencdo o preco pago por esses produtos
e servicos, e a avaliacdo do preco pago dado a qualidade dos produtos e servicos
da empresa (CAVALHEIRO; POTRICH; CAMPARA; PARABONI, 2014).

Segundo Santos e Fernandes (2008), sem a criacédo de valor, a confianga
nao implica lealdade e o efeito da confianca na lealdade seria condicional ao
incremento no valor percebido.

Aos olhos de seus clientes, o pessoal de atendimento também pode ser
visto como evidéncia fisica da experiéncia com o0 servico. Em suma, a pessoa que
atende pode desempenhar um papel triplice: como especialista operacional e
profissional de marketing e parte do proprio produto do servico. (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001).
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2.3.6 Satisfacao

O impacto da satisfacdo do consumidor na repeticdo de compra e na
lealdade do consumidor ndo é o mesmo para todos 0s segmentos. Consumidor leal
ndo é necessariamente consumidor satisfeito, mas consumidor satisfeito tende a ser
consumidor leal. Nem toda empresa € afetada por consumidores satisfeitos da
mesma maneira, mas virtualmente todas as empresas dependem de repeticdo de
compra (FORNEIL, 1992).

Entre os beneficios de ter clientes satisfeitos esta o0 aumento da lealdade,
a reducdo da elasticidade de precos, distanciamento dos clientes das ofertas dos
concorrentes, menores custos de transacdes futuras, custo de falhas reduzidos,
menor custos para atrair novos clientes, além da melhoria da reputacéo da empresa,
e por consequéncia, maior lealdade do cliente. (ANDERSON; FORNELL; LEHMAN,
1994).

Para Kotler e Armstrong (1995), a satisfacdo do cliente esta intimamente
ligada a qualidade. E ela pode ser definida como “auséncia de defeitos”, mas a
maioria das empresas centradas no cliente ultrapassa essa definicdo restrita,
definindo qualidade em termos de satisfacdo do cliente. Assim o0s autores
conceituam que a meta fundamental do movimento de qualidade total tornou-se
satisfacédo total do cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (1995), a satisfacdo depende do
desempenho do produto percebido com relagdo ao valor relativo as expectativas do
comprador. De acordo com os autores, se o desempenho faz jus as expectativas, o
comprador fica satisfeito e se exceder as expectativas, ele fica encantado. Um
cliente encantado, porém, é mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas
competitivas atraentes (LOVELOCK; WRIGHT, 2001)

Segundo Lovelock e Wright (2001), a empresa deve pensar
cuidadosamente sobre como as necessidades dos clientes se relacionam com
elementos operacionais como velocidade e qualidade, quando o servico esta
disponivel, a capacidade da empresa de atender muitos clientes simultaneamente e
as caracteristicas e aparéncia fisica das instalagdes de servigo.

Ainda para Lovelock e Wright (2001), satisfacdo € um estado emocional,

suas reacdes pos-compra podem envolver raiva, insatisfacao, irritacdo, indiferenca
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ou alegria. Segundo Bateson e Hoffman (2001), os componentes de um sistema de
informagao sobre satisfagédo deveriam incluir: (1) solicitagdo de reclamagbes dos
clientes; (2) pesquisas poés-vendas; (3) entrevistas com grupos de clientes
pesquisados; (4) compra realizada por clientes disfarcados; (5) pesquisas sobre
funcionarios e (6) pesquisa sobre satisfacao total de mercado de servicos.

Desempenho negativo ou positivo influenciam julgamentos subsequentes
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002)

Segundo Anderson, Fornell e Lehmann (1994) existem duas dimensdes
para a satisfacdo: a satisfacdo especifica da transacdo e a satisfacdo cumulativa. A
primeira € vista como uma avaliacdo de uma especifica ocasido de compra. Ja a
satisfacdo cumulativa € baseada em uma experiéncia total de compra e consumo de
mercadoria ao longo do tempo.

Na construcdo do American Customer Satisfaction Index (ACSI), Fornell
et al. (1996) definem a satisfacéo global como sendo composta por trés elementos: a
qualidade percebida; o valor percebido; as expectativas do cliente. Logo, o conceito
de satisfacao global do modelo ACSI é um indice que capta experiéncias passadas
e também preocupacdes futuras do cliente.

Para Fortunato e Otuzi (2013), uma das definicdes mais aceitas sobre
satisfacdo define a mesma como sendo o julgamento avaliativo pds-escolha

referente a uma selecédo especifica de compra.

2.3.7 Lealdade

Oliver (1999) define lealdade como um profundo comprometimento de
recomprar o produto/servico no futuro, causando uma repeticdo de compra da
mesma marca ou do mesmo conjunto de marca, independentemente de influéncias
situacionais e efeitos de marketing, que teriam potencial para causar um
comportamento de mudanga.

Com relacéo a lealdade do consumidor, ela é definida como uma intencéo
comportamental de manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de
servicos (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Segundo Espartel (2005),

lealdade € um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um
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produto ou servico, de forma consistente, para, no futuro, provocar compras
repetidas da mesma marca ou empresa, mesmo que existam influéncias situacionais
e esforcos de marketing capazes de causar comportamento de mudanca. Segundo
Gronroos (1995), durante o processo de compra, o cliente potencial avalia o servigco
que esta procurando e pelo qual esta disposto a pagar.

Na visao de Oliveira, Silva e Borges (2014), a lealdade deve ser verificada
constantemente, pois manter o consumidor leal é tarefa dificil. De acordo com
Gremler e Brown (1996), as empresas estdo continuamente procurando maneiras de
aumentar a lealdade do consumidor. Segundo Toledo, Nucci e Rocha (2014), a
manutencdo e retencdo dos clientes relacionam-se com a satisfagdo com o
produto/servico ou com seus atributos; a percepcéo de valor em relacionar-se com a
empresa é o fator decisivo. Ainda segundo os autores, para isso, é essencial atender
as necessidades, desejos e valores, pois constantemente a comunicacdo deve
reforcar a percepgéo positiva, com mensagens certas, nos momentos adequados e
pela midia correta.

Segundo, Gremler e Brown (1999), a esséncia e a natureza das relactes e
seus valores percebidos em negdcios estao encapsulados na lealdade do cliente.

Para Sheth, Mittal e Newman (2008), em termos comportamentais, a
lealdade referente as marcas é simplesmente a recompra consistente de um cliente.
A melhor maneira de manter clientes € oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo e
valor, que resultem em forte lealdade (KOTLER, 1994).

Para Gremler e Brown (1996), lealdade em servicos é um degrau que o
consumidor conquista quando exibe um repetido comportamento de compra em uma
empresa, adquirindo uma atitude positiva e considerando a empresa como Unico
fornecedor.

Segundo Lovelock e Wright (2001), a vantagem de uma relacdo de
filiacdo para a organizagdo de servico € que esta sabe quem sdo seus clientes
atuais e, normalmente, conhece o uso que eles fazem dos servigos oferecidos.
Segundo o autor, o conhecimento das identidades e os enderecos de clientes atuais
permitem que a organizacao faca uso de mala direta, venda por telefone e visitas
pessoais de venda — métodos altamente direcionados de comunicacdo de
marketing.

De acordo com Gremler e Brown (1996), clientes leais usam regularmente

o servico oferecido, gostam realmente da organizacéo, pensam coisas boas delas e
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nunca consideram usar servicos de outro fornecedor. Segundo os autores, o cliente
que ndo é leal, pode nunca mais usar o fornecedor novamente, tem sentimentos
negativos da organizacao e sugere a outros clientes procurarem outro fornecedor.

Para Gummesson (2005), fatores que aumentam ou reduzem a
probabilidade de lealdade dos clientes sdo: confianca (habilidade de realizar um
servigo corretamente de acordo com as promessas); receptividade (boa vontade de
servir os clientes); garantia (habilidade e a credibilidade dos funcionarios do
provedor de servicos); empatia (entendimento sensivel e a atencdo pessoal para
todos os cliente e tangibilidade (os bens e as pessoas que séo parte da prestacéo
do servigo).

Como visto na FIG. 2, para Dick e Basu (1994), a lealdade verdadeira é
guando atitude e comportamentos séo fortes. A lealdade falsa € quando o cliente
compra uma marca varias vezes, mas nao sente uma atitude preferencial em relacéo
a ela. Nao existe lealdade & marca (SHETH; MITTAL, NEWMAN; 2008). A atitude
falsa indica que o consumidor percebe uma pequena diferenciacdo entre as marcas,
baseado em situacBes como familiaridade e negociacdes. (DICK; BASU, 1994). A
lealdade latente representa uma forte atitude e um comportamento fraco. Ele gosta
da marca, mas ndo compra regularmente. (DICK; BASU, 1994). Cliente sem
lealdade significa que ele ndo tem apreco ou preferéncia pela marca (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2009).

Comportamento
Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Foty Verdadeira Latente
Atitude
Lealdade Sem
Fraca 3
Falsa Lealdade

FIGURA 2 - Tipos de lealdade
Fonte: DICK; BASU,1994, p. 99-114.

Segundo Oliver (1999), as fases de lealdade sdo quatro e existe uma
sequéncia entre elas. Inicialmente ele passa pela lealdade cognitiva, depois passa
para a lealdade afetiva, posteriormente para a conativa até chegar a lealdade de
acao.
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A cognitiva é a escolha de uma marca baseada dentre as outras
existentes. Baseada em crencas (HENRIQUE, 2009). Segundo Oliver (1999), trata-
se do primeiro estagio da lealdade e pode ser baseada em experiéncias ou
conhecimentos anteriores ou em uma informacao recente.

A lealdade conativa € baseada em intencdo e pelas experiéncias
anteriores positivas em relagdo a marca (HENRIQUE, 2009).

A lealdade de acdo € caracterizada pelas intencdes anteriormente
adquiridas que se transmutam em ac¢0des, ou seja, sdo acompanhadas por um desejo
adicional de superar obstaculos que possam superar 0 ato da compra (HENRIQUE,
2009).

Se o cliente compra a mesma marca regularmente, pode-se considera-lo
um cliente leal a marca em tal categoria de produto. A recompra constante da
mesma marca € o que denomina lealdade comportamental a marcas. As empresas
devem mensurar a lealdade comportamental a marcas de varios modos: propor¢ao
de compra, sequéncia de compra e probabilidade de compra (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2008.

Segundo Toledo e Lopes (2014), a lealdade € construida e avaliada em
um longo horizonte temporal e sem a interveniéncia de eventos ocasionais que
causem rompimento de vinculos entre cliente. Os autores também consideram o
custo da mudanca como um fator importante.

Segundo Lovelock e Wright (2001), a lealdade s6 continuard enquanto o
cliente achar que esta recebendo valor melhor (inclusive qualidade superior em
relacéo ao preco) do que o que poderia ser obtido pela troca para outro fornecedor.

De acordo com Kotler (1995), as empresas de maior destague fazem de
tudo para manter seus clientes e, trazer um cliente novo poderia custar até cinco
vezes mais do que custa manter um cliente atual satisfeito.

Em seu livro Lovelock e Wright (2001) apresentam fatores que criam
lucros progressivos por clientes leais e fidelizados. S&o eles: lucro derivado do
aumento de compras, lucro a partir de custos operacionais reduzidos, lucro a partir

de indicagdes para outros cliente e lucro a partir de prego-prémio.
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2.3.8 Reclamacgéo

Com relacéao a reclamacao, de acordo com Lovelock e Wright (2001), os
clientes que reclamam ddo a empresa a oportunidade para corrigir problemas,
restabelecer relagbes com o reclamante e melhorar a qualidade do atendimento para
todos.

Segundo Bateson e Hoffman (2001), para cada reclamacdo que uma
empresa recebe, ha outros 19 clientes insatisfeitos. Clientes que reclamam estédo
dizendo a empresa que ela tem alguns problemas operacionais ou gerenciais que
precisam ser corrigidos.

Para Santos e Fernandes (2008), com a reclamacédo, a empresa tem o
potencial de restaurar a satisfacdo, evitar a propaganda boca-a-boca negativa,
reforcar a lealdade e minimizar uma situacao insatisfatéria que poderia motivar o
cliente a transferir suas transacfes para uma empresa concorrente.

De acordo com Bateson e Hoffman (2001), certamente uma grande
percentagem das reclamacdes de consumidores sobre servigo focaliza a agédo ou
inacdo de funcionérios, criticos de qualidade de servico jA focaram respostas
“automaticas” de funcionarios comuns e de funcionarios que foram treinados para
lidar com diferentes tipos de consumidores.

Quando um cliente insatisfeito deserda, a empresa perde mais do que
apenas o valor da proxima transacao. Ela pode perder também um fluxo de lucros
de longo prazo desse cliente e do todo aquele que trocar de fornecedor, devido a
comentarios negativos de um amigo descontente. Dessa forma, vale a pena investir
em esforcos de recuperacéo do servi¢o destinados a proteger lucros de longo prazo
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Para Gronroos (1995), a imagem tem um impacto de filtro sobre o servi¢co
experimentado. Uma imagem favoravel realca a experiéncia e uma imagem
desfavoravel destr6i essa mesma imagem. Em longo prazo, a comunicagdo com o
mercado, como publicidade, vendas e relagbes publicas, realca e, de alguma forma,

modela a imagem.
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2.3.9 Modelo de Satisfacdo x Lealdade — Oliver (1999)

Oliver (1999) relacionou a satisfacéo e a lealdade de seis maneiras:

e
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FIGURA 3 - Seis representacdes de satisfacdo e lealdade.
Fonte: Oliver, 1999.

O painel (a) mostra que lealdade e satisfacdo sao diferentes
manifestacfes de um mesmo conceito.

O painel (b) mostra que satisfacdo é o conceito central da lealdade e que
a satisfacao néo existe sem a lealdade.

O painel (c) sugere que a satisfacdo € um ingrediente da lealdade, mas
nao € central, apenas um de seus componentes.

O painel (d) mostra a criagdo de uma lealdade superior, da qual a
lealdade simples e a satisfacdo sdo apenas componentes.

O painel (e) mostra que a satisfacdo é uma fracdo da lealdade e ela é
apenas uma parte e nao € essencial para a lealdade.

O painel (f) mostra que a satisfagcdo € um conceito distante e que culmina
na lealdade.

Dessa forma, empresas descobriram que o aumento dos niveis de
satisfagdo do cliente pode ser associado a lealdade dos clientes e ao lucro. H4& uma
importante relacdo entre satisfacdo e fidelidade de clientes. Essa relacdo é

particularmente mais forte quando os clientes estdo muitos satisfeitos. Nesse
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sentido, empresas que simplesmente almejam a satisfagdo do cliente podem nao
estar fazendo o suficiente para desenvolver a fidelidade: elas devem almejar mais do

gue simplesmente satisfazer ou mesmo encantar seus clientes.

2.4 Pessoal de contato — O papel do intermediario

Segundo Bateson e Hoffman (2001), funcionarios mal-humorados ou
infelizes podem afetar os consumidores com quem tém contato direto e outros
funcionérios, todavia, um funcionario inteligente e motivado pode criar uma
experiéncia de servico mais agradavel para todos que travam contato com ele.

Vendedores representam os clientes para a empresa, agindo dentro da
empresa como “defensores” dos interesses dos clientes (KOTLER, 1995).

Segundo Gronroos (1995), os empregados e as fun¢des da linha de frente
de uma empresa precisam do suporte de outras pessoas e funcdes na empresa,
resumidamente, se o0 servico interno deixar a desejar, 0 servico prestado
externamente sera prejudicado, entretanto, é frequentemente com dificuldade que as
pessoas envolvidas nas fungdes internas de servigo dao suporte a outras fungdes, e
compreendem a importancia de seu desempenho na qualidade final do servico.

Segundo Gummesson (1987), quando a existéncia e a importancia dos
relacionamentos entre os clientes internos sdo percebidas pelos empregados, fica
bem mais facil mudar a atitudes destes.

Os cargos da linha de frente do servico podem adicionar ainda outra
dimensdo: o contato com o cliente frequente — as vezes, mas nem sempre,
envolvendo relagcdes prolongadas com os mesmo clientes (LOVELOCK e WRIGHT,
2001). Para Price, Arnoud e Tierney (2001), a variacdo da duracdo, do conteudo
afetivo e das distancias espaciais entre individuos afetara o desempenho do
prestador de servico e os resultados dos servicos. O encontro de servigo provoca
reacoes positivas, negativas e satisfacao.

Para Bateson e Hoffman (2001), o papel de transpor limites foi definido
como aquele que liga uma empresa ao ambiente que atua.

O corretor precisa ter habilidades para atender e ganhar a confianca do

cliente e isso se adquire com um bom recrutamento, treinamento e conhecimento.
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Segundo Lovelock e Wright (2001), diversas caracteristicas especificas podem ser
importantes no recrutamento e treinamento de funcionarios para altos niveis de
contato: habilidades interpessoais, aparéncia e apresentacao pessoal, conhecimento
do produto e da operacao, capacidade de venda e habilidades na coproducéo (ou
seja, trabalhar em conjunto com os clientes para criar o servigo desejado). Segundo
Bateson e Hoffman (2001), os prestadores sdo o lado humano da organizacédo, e
espera-se que fornecam servigos excelentes.

Falhas nas operacdes das empresas podem representar os gaps do
servigo. As corretoras devem se preocupar com as falhas, segundo Batson (2001),
apesar de todos os esfor¢cos da empresa, pois falhas de servi¢cos séo inevitaveis.

2.5 O modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

O foco das dimensdes especificas das transacfes comerciais sdo 0S
empregados da linha de frente e as politicas e praticas gerenciais e
comportamentais da empresa. Estas duas linhas sédo as raizes das relacdes
comerciais e ajudam a entender a confianca do consumidor.

De acordo com Lovelock e Wright (2006), como em uma peca de teatro,
0S componentes visiveis das operacdes de servico podem ser divididos entre os
relativos aos atores (ou pessoal de servigos) e os relativos ao cenério (operacdes de
Servicos).

Segundo Oliveira (1996), estrutura organizacional é o conjunto ordenado
de responsabilidades, autoridades, comunicacbes e decisbes das unidades
organizacionais da empresa. Ela é bastante dindmica e funciona como um facilitador
dos objetivos estabelecidos.

Praticas e politicas gerenciais sdo componentes das operacfes de
servicos e englobam a entrega de servicos. Elas atuam em cima da estrutura
organizacional da empresa (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002)

Segundo Bateson e Hoffman (2001), assim como consumidores fazem
parte do processo de prestacdo de servico, pessoas de contato também sdo parte

da experiéncia.
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Segundo Gronroos (1995), frequentemente pessoas de contato estdo em
posicoes que provocam estresse pessoal, o que pode representar uma complicagao
a mais para o processo de prestacdo de servico.

O interesse no modelo de Sirdeshmukh €& importante por trés fatores:
primeiro, porque o foco gerencial no comportamento da linha de frente e nas praticas
gerenciais sdo a chave da confianga do consumidor; segundo, porque mapeando o
comportamento da linha de frente e as politicas da empresa, une-se a lealdade com
a confianca, o valor e a satisfacdo do consumidor, ndo limitando a contextualizacéao
para as simples relacdes transacionais; e, terceiro, porque a base do relacionamento
duradouro é a confianca, que gera lealdade, valor e satisfagdo para o cliente e ndo
devera ser tratada isoladamente (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

O autor testou um modelo que propde uma inter-relacéo entre confianca e
lealdade. Este modelo possui algumas vantagens como: (1) a direcdo do que é
importante para a confianga do consumidor; (2) entender a diferenga dos efeitos de
confianca dentro das facetas da satisfacdo e da lealdade; e (3) o critério do
mecanismo que une confianca do consumidor e lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH,;
SABOL, 2002).

Este modelo possui trés pontos fundamentais. A competéncia operacional
apresentada no modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) como influenciadora
da confiabilidade dos consumidores, relaciona-se a expectativa do consumidor em
relacdo a um desempenho competente da empresa. Para Vieira, Muraki e Belizzario
(2008), a competéncia operacional esta relacionada a capacidade que os
colaboradores de linha de frente tém de cumprir com o que foi acordado.

J& a benevoléncia é conceituada como os comportamentos que refletem
uma motivacdo para colocar os interesses dos consumidores acima dos préprios
interesses. A benevoléncia deve ser operacionalmente visivel, podendo ser avaliada
e observada pelo cliente (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). E popularmente
como se diz “por-se no lugar do outro” (VIEIRA; MURAKI; BELIZZARIO, 2000).

Santos (2001) faz uma contextualizacdo sobre competéncia operacional e
benevoléncia, no contexto da confiangca do consumidor, a nocdo de competéncia
inclui a realizacdo de um desempenho prometido de uma maneira confiavel e
honesta, enquanto benevoléncia diz respeito a probabilidade do provedor colocar os

interesses do consumidor acima dos proprios interesses. Estas duas dimensdes
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distintas de confiangca podem variar independentemente, mas juntas definem o
construto de confianga global.

A orientacdo para a solucdo de problemas significa antecipar e resolver
satisfatoriamente os problemas que surgem durante o servico (SIRDESHMUKH,;
SINGH; SABOL, 2002).

A confianga, satisfacdo e lealdade est&o intimamente ligadas. A confianga
do consumidor produz efeito na satisfacdo e na lealdade. Na FIG. 4, observa-se
também a atuacdo do pessoal de contato. Os comportamentos do pessoal da linha
de frente e nas préticas e politicas gerenciais devem exercer um papel assimétrico
na confianga, tanto positivamente quanto negativamente. Quando a confianca do
consumidor na equipe de contato e nas praticas e politicas gerenciais sao afetadas
de maneira positiva no consumidor do servico prestado, a consequéncia é a
lealdade do cliente (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), valor percebido é a
percepcdo dos consumidores em relacdo a diferenca entre os beneficios e 0os custos
de manter um relacionamento com um provedor de servico.

A expectativa do desempenho competente e concisa tem sido percebida
como um dos precursores para o desenvolvimento da confianca na variedade de
contextos do relacionamento de negécios (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Baseando-se nas fundacfes teoricas, cabe aqui mostrar o modelo que

resume essas preposicoes (FIG. 4).
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FIGURA 4 - Modelo Tedrico da Relacdo Confianga, Valor e Lealdade
Fonte: Adaptado de SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002, p. 16.

Baseado no modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) foram
desenvolvidas hipéteses, utilizando a satisfagéo no lugar do valor percebido, por ser
mais pertinente no ambiente de seguro. Segundo Crosby e Stevens (1987), a
satisfacdo para seguros envolve a confianca no vendedor no servico prestado e na
seguradora. Logicamente que a confianca é fundamental no seguro, pois as pessoas
possuem muitas davidas sobre o funcionamento do produto.

As primeiras hipoteses se referem a relacdo entre confianca dos
funcionérios da linha de frente e das préticas e politicas gerencias na lealdade. A
lealdade do consumidor € um indicativo comportamental do intermediario, que gera
aumento de carteira de servigos especificos e uma propaganda boca a boca para a
empresa, consequentemente, proporciona relacionamento entre consumidor e
intermediario prolongado por muitos anos (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

A relacdo de longo prazo entre consumidor e empresa € o objetivo-fim de
grande parte das empresas, pois possibilita ganho com a comercializacdo de novos

produtos. Ressalta-se novamente o0 conceito fundamental do marketing de
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relacionamento, que é baseado em interacdes dentro da rede de relacionamentos
(GUMMESSON, 2005). Conclui-se que a lealdade é um fator de sobrevivéncia das
empresas, sendo afetada tanto pelo pessoal de frente quanto pelas praticas e

politicas gerencias.

H1: A lealdade é afetada positiva e significativamente pela confianga no

pessoal de linha de frente.

H2: A lealdade é afetada positiva e significativamente pela confianca nas

politicas e préticas gerenciais.

As hipoteses H3 e H4 se referem a relacdo entre satisfacdo e os
funcionarios da linha de frente e as praticas e politicas gerenciais. De acordo com
Toledo, Proenca e Junior (2006), a satisfacdo deve ser entendida como resultado da
diferenca entre o resultado da experiéncia (desempenho do produto/servico) e a
expectativa do cliente em relacdo ao desempenho, o que pode ser traduzido pela
equacao a seguir: Satisfacdo=Resultado — Expectativa.

Segundo Goldstein e Toledo (2001), o cliente avalia por comparagéo,
segundo percepcéo individual, e se torna satisfeito ou ndo apés a avaliacdo, como
resultado da experiéncia de uso ou contato com produto ou servi¢o. A avaliagdo de
valor percebido pelo cliente fornece respostas sobre o porqué de o cliente estar ou
nao satisfeito com a empresa. Para Fortunato e Otuzi (2013), consumidores
satisfeitos sdo mais fiéis, sdo induzidos a recompra e pagam precos mais altos.
Conclui-se que assim como a lealdade, a satisfacdo é altamente ligada a confianca
no pessoal da linha de frente e nas praticas e politicas gerenciais. E que cliente
satisfeito tende a se tornar leal, por isso é essencial as corporagfes trabalharem
com produtos e servicos de qualidade aliados a um atendimento de alto nivel.

H3: A satisfacdo é influenciada positiva e significativamente pela confianga

no pessoal de linha de frente.

H4: A satisfacdo é influenciada positiva e significativamente pela confianca

nas politicas e praticas gerenciais.
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Assim como as hipoteses anteriores, H5 envolve os constructos lealdade
e confianga e coloca a satisfacdo com uma funcdo mediadora. Para Wieseke, Alavi,
e Habel (2014), em negociacbes de preco com o vendedor, consumidores leais
recebem maiores descontos, que por sua vez aumentam a lealdade, resultando em
um espiral de declinio de preco para a companhia.

Para Rosseau (1998), a confianca possui duas caracteristicas: a
interdependéncia e o risco. Se nao houver risco, ndo ha confianca e a
interdependéncia no sentido de que o interesse de uma parte ndo pode ter
dependéncia com a outra.

Para Sheth, Mittal e Newman (2008), a confianca é a disposi¢do para
acreditar na habilidade, integridade e motivacdo da outra parte, para as minhas
necessidades e interesses. Conforme mencionado anteriormente, cliente satisfeito

tem mais possibilidade de se tornar fiel.

H5: A lealdade € influenciada positiva e significativamente pela satisfacdo
nas vendas de seguro.

Segundo Dornas (2012), no relacionamento da diade organizacdo x
cliente, a lealdade pode ser conquistada por meio da confianca do consumidor.
Quando ocorre uma relacdo por varios anos com seus clientes, a organizacao de
servigos entra em uma relacdo de filiacdo ou de lealdade com seus clientes.

Para Avelino, Flaviano e Lobler (2014), satisfacdo expressa uma acao ou
efeito de satisfazer ou satisfazer-se, um prazer resultante da realizacdo daquilo que
se espera ou do que se deseja.

Na visdo de Crosby e Stevens (1987), a satisfacdo total dos
consumidores possui como pilares a satisfacio com o vendedor (pessoa de
contato), a natureza do servigo e a organizacao.

Segundo Oliver (1999), a lealdade do consumidor e a satisfagcdo estéao
ligados. Alguns autores entendem que esta relacdo é assimétrica. Entretanto,
consumidores leais estdo mais tipicamente satisfeitos. Neste estudo, procura-se
analisar a ligacdo entre lealdade e satisfagdo. A relacdo das duas é téo forte, que os

dois conceitos se confundem.
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3 AMBIENCIA DA PESQUISA

3.1 A evolucéo do seguro

A convivéncia com 0s riscos ou com a incerteza € fato inescapavel a
humanidade. Trata-se de verdadeiro corolario de silogismo basico, pois se o0s
individuos sdo humanos, e a raca humana ndo se conferiu as qualidades da
onisciéncia e onicompreensdao, suas escolhas e acdes certamente estardo sujeitas a
incerteza (SALDANHA JR., 2001).

A luta por melhores condicbes de vida envolve outros aspectos, a
constituicdo de um patrimoénio e de uma renda familiar, os quais séo acumulados em
anos de trabalho e que podem ser perdidos, de uma hora para outra, em virtude da
exposicao a riscos imprevisiveis e inevitaveis. A necessidade de protecdo contra o
perigo, incerteza quanto ao futuro e a possibilidade de perdas dos bens e da receita
da familia e do individuo acompanham o homem em sua evolugdo (FUNENSEG,
2010)

O seguro nao foi feito para gerar lucro. A finalidade especifica do seguro é
restabelecer o equilibrio econbmico perturbado, sendo vedada, por lei, a
possibilidade de se revestir do aspecto de jogo ou dar lucro ao segurado. O seguro é
um contrato, pelo qual uma das partes se obriga, mediante cobranca de prémio, a
indenizar outra se um perigo ou prejuizo eventual (FUNENSEG, 2010)

A atividade de seguro no Brasil € de competéncia exclusiva do Estado,
conforme consta o artigo 22 da Constituicdo Federal. A atividade é regulamentada
pelo Decreto-Lei n° 73, de 21/11/1966. Nele esté instituido o Sistema Nacional de
Seguros Privados (SNSP). Conforme expressa o referido decreto, o SNSP é
composto por: Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP); Superintendéncia
de Seguros Privados (SUSEP); resseguradores; sociedades autorizadas a operar
em seguros privados; e corretores habilitado (TONELLI, SILVA, SUGANO, 2008)

No Brasil, o seguro surgiu em 1808, em consequéncia da vinda da familia
real para o Pais. A primeira seguradora brasileira, a Companhia de Seguros Boa-Fé,
foi fundada em 24/02/1808, e regulada e dirigida pela Casa de Seguros de Lisboa,
com a finalidade de operar no Seguro Maritimo (FUNENSEG, 2010, p. 9).
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O advento do “cddigo comercial brasileiro” foi de fundamental importéncia
para o desenvolvimento do seguro, incentivando o aparecimento de inameras
seguradoras, que passaram a operar ndo s6 com seguro maritimo, expressamente
previsto na legislacdo, mas, também com o seguro terrestre. Até mesmo a
exploracdo do seguro de vida, proibido expressamente pelo cédigo comercial, foi
autorizado em 1855, sob o fundamento de que o cédigo comercial sé proibia o
seguro de vida, quando feito em conjunto com o seguro maritimo. Com a expanséao
do setor, as empresas de seguros estrangeiras comecaram a se interessar pelo
mercado brasileiro, surgindo por volta de 1862, as primeiras sucursais de
seguradoras sediadas no exterior (SUSEP, 2014).

A previdéncia privada surgiu em 1835, com a criacdo do Mongeral e a
capitalizacdo em 1929 com a criacdo da Sul América Capitalizacdo. Em 1850, foi
promulgado o Codigo Comercial Brasileiro, em que foram estabelecidos os direitos e
deveres das partes contratantes. Em 1939, foi criado o IRB (Instituto Brasileiro de
Resseguros), hoje IRB-Brasil Resseguros S/A.

As principais caracteristicas do seguro sdo a previdéncia, a incerteza e o
mutualismo (FUNENSEG, 2010).

O primeiro se refere a antecipacdo de um risco. O seguro oferece
protecdo as pessoas com relacdo a perdas e danos que venham a sofrer no futuro,
atingindo a elas préprias ou as suas propriedades ou bens (FUNENSEG, 2010). A
incerteza se refere a ocorréncia. Na contratacdo do seguro had o elemento de
incerteza quanto a ocorréncia (se vai acontecer) e a época (quando vai acontecer)
(FUNENSEG, 2010).

O mutualismo é uma reunido de um grupo de pessoas, com interesses
seguraveis comuns (FUNENSEG, 2010).

Os seguros sdo classificados de acordo com varios pontos de vista,
dentre os quais: quanto a responsabilidade pela sua operagéo, quanto aos ramos de
seguro e quanto a sua natureza. Quanto a responsabilidade pela sua operacdo sao
divididos em seguros sociais (operados pelo Estado por meio da Previdéncia Social)
e seguros privados (operados por empresas privadas de seguro, podendo ou nao
ser obrigatorios). Quanto aos ramos de seguro, sdo divididos em vida, saude e
ramos elementares. Quanto a natureza, o Cédigo Civil Brasileiro instituiu uma nova
divisdo dos seguros em Seguros de Danos e Seguros de Pessoas. Os primeiros

abrangem os seguros de bens, direitos, responsabilidades, obrigacdes e destinam-
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se a reparacdo, compensacdo ou satisfacdo de um dano sofrido. Os seguros de
pessoas destinam-se a garantir a pessoa contra riscos a que estdo expostas
(FUNENSEG, 2010).

Os canais de distribuicdo do seguro sao: pequenas e meédias corretoras
independentes, grandes corretoras nacionais e internacionais, rede bancéria por
parceria, rede bancaria propria, internet direto, call center direto, varejo e lojas
(LEITE, 2008).

No caso de uma corretora de seguros, o pessoal da linha de frente sédo os
proprios corretores de seguros. O Caédigo Civil (art. 775) contempla uma diversidade
de formas possiveis de intermediacdo ao longo do processo de negociacdo e
formacdo, sendo a mais relevante a corretagem e a estipulacdo. O corretor de
seguros € um profissional habilitado, que obrigatoriamente cumpre programas de
formacao técnica e se submete ao exame de habilitagdo. Ha corretores que atuam
como produtores informais de seguradoras e outros, de forma bastante
independente. Ha também corretores que estabelecem vinculos com os segurados
isoladamente, em cada contrato de seguros, enquanto outros eliminam a ideia de
comissao e introduzem remuneracdes pactuadas, mensais, anuais, 0os chamados
fees (COLOMBO, 2010).

O crescimento econémico e 0 aumento da renda nas classes C, D e E
sdo considerados como os principais fatores que influenciardo o crescimento do
mercado. Com as expectativas de crescimento da economia brasileira sendo cada
vez mais pessimistas, ndo € claro se esse crescimento sera suficiente para
impulsionar o mercado de seguros e resseguros nos mesmos indices atuais.
(KPMG, 2014)

Como representantes legalmente instituidos, aos corretores habilitados é
facultada a autorizacdo para assinar propostas de contratacdo de apdlices em nome
do segurado. Além disso, o corretor tem a liberdade para promover parcerias com
uma ou mais sociedades seguradoras, o que |he permite mobilidade de opinar e
direcionar sobre qual o tipo de contrato é mais adequado ou qual é a seguradora
mais apropriada, conforme a situagcdo ou a conveniéncia (TONELLI, SILVA,
SUGANO, 2008).

Uma vez que o Brasil continua oferecendo oportunidades atraentes de
crescimento em longo prazo, participantes estrangeiros de destaque continuam

demonstrando interesse em entrar ou ampliar seus negocios. Os principais desafios
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aos novos entrantes podem ser a concentracdo mercadoldgica, as complexidades
na distribuicdo e os modelos de corretagem (KPMG, 2014).

Abaixo a composicdo do mercado. Conforme GRAF. 5, verifica-se que o
seguro de automovel ndo € o ramo em que se concentra 0 maior volume de prémio;
atualmente, o VGBL lidera esse quesito.
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GRAFICO 5 - Composicdo do mercado segurador
Fonte: KPMG, 2014.

Entretanto, percebe-se o crescimento de todos os ramos, de acordo com
0 GRAF. 6.
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GRAFICO 6 - Faturamento do Mercado Segurador (2011 a 2013)
Fonte: KPMG, 2014.
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Conforme GRAF. 7, trata-se de uma pesquisa de estimativa de
crescimento para 0S prOXimos anos, pois 0s respondentes acreditam que
praticamente todos o0s setores manterdo o crescimento acima de 10% ao ano, com
excecdo dos seguros de transporte. A expectativa € que os seguros de vida e

acidentes pessoais apresentem o crescimento mais relevante.
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Fonte: Andlises KPMG

GRAFICO 7 - Projecéo do mercado segurador para 0s proximos anos.
Fonte: KPMG, 2014.

No primeiro trimestre do ano, o setor de seguros apresentou crescimento
de 22,4% em comparacao a igual periodo do ano passado. De janeiro a marco deste
ano, as receitas totalizaram R$ 42,5 bilh6es enquanto que no mesmo periodo do
ano passado chegaram a R$ 34,7 bilhdes. Em marco, o crescimento foi de 26,3%
em relacdo a fevereiro com as receitas totalizando R$ 16,6 bilhdes contra R$ 13,1
bilhdes. O principal responsavel por esse desempenho, entre o0s produtos
comercializados pelo setor, foi o VGBL que alcancou em marco o total de R$ 8,1
bilhdes em receitas, representando um aumento de 39,6% em relacédo a fevereiro,
quando as receitas ficaram em R$ 5,8 bilhdes (SUSEP, 2015).

Entre os produtos no segmento de seguros, o VGBL € o que tem
apresentado o melhor desempenho. Além do bom resultado verificado em marcgo
com relagéo a fevereiro, as receitas do produto, na comparagdo com marco de 2014,
tiveram um crescimento ainda maior chegando a 63,1% com o valor total de R$ 8,2
bilhdes, enquanto que no mesmo periodo do ano anterior foram de R$ 5 bilhdes. Ja
nos trés primeiros meses do ano, a comercializacdo do VGBL teve crescimento de
49,7%, na comparacdo com o mesmo periodo do ano passado, chegando a R$ 18,4
bilhdes, enquanto que em 2014 chegou a R$ 12,3 bilhdes (SUSEP, 2015).
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O ramo de seguros de automoveis, que vem logo atras do VGBL em
volume de receitas totais, apresentou em marco um resultado de R$ 2,7 bilhdes,
representando um crescimento de 17,5% em relacdo a fevereiro, que registrou R$
2,3 bilhdes na comercializacdo do produto. No acumulado do ano, o0 seguro auto
somou R$ 7,7 bilhdes contra R$ 7,1 bilhdes em relacdo ao periodo de janeiro a
marco de 2014, o que significou um aumento de 7,9% (SUSEP, 2015).

O segmento de seguros de pessoas, terceiro maior volume em vendas,
teve em marco aumento de 12,2% em relacdo a fevereiro, com as vendas passando
de R$ 2,3 bilhdes para R$ 2,5 bilhdes. Na comparacdo do primeiro trimestre deste
ano com igual periodo de 2014, as vendas cresceram 11,3% passando de R$ 6,2
bilhdes no ano passado para R$ 6,9 bilh6es em 2015 (SUSEP, 2015).

3.2 Iindices de confianga do seguro

O ICSS é um indicador mensal que mede a confianca do setor de seguros
no Brasil. Esse indicador € o resultado de trés variaveis: ICES (indice de Confianca
e Expectativas das Seguradoras), ICER (indice de Confianca e Expectativas das
Resseguradoras) e ICGC (indice de Confianca das Grandes Corretoras)
(FENACOR, 2015).

Em maio, conforme TAB. 1, o ICSS (indice de Confianca do Setor de
Seguros) subiu pelo segundo més seguido, indo de 73,4 para 74,9, uma variagao
mensal de 1,9% (FENACOR, 2015).

) TABELA 1
Indice de confianca do setor de seguros

Indicador Jan.15 Fev.15 Mar.15 Abr.15 Mai.15

ICES 81,4 71,7 70,4 74,1 75,5
ICER 77,5 66,7 66,2 71,4 71,6
ICGC 84,6 74,5 69,9 74,8 77,5
ICSS 81,1 70,9 68,8 73,4 74,9

Fonte: FENACOR, 2015
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No GRAF. 8, pode-se observar a evolugéo grafica do indice ao longo de
um periodo de 12 meses.

EvolucZio do ICSS (indice de Confianca do Setor de Sequros
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GRAFICO 8 - indice de Confianca do Setor de Seguros
Fonte: FENACOR 2015.

Apesar desse crescimento no Gltimo més, o pessimismo continua sendo a
tbnica no setor. Por exemplo, ha 14 meses (desde marco de 2014) que o ICES esta
abaixo de 100 pontos. Esse comportamento negativo é influenciado principalmente
pelo fator que mede a opinido dos agentes quanto a evoluc¢do da economia brasileira

nos préximos seis meses, que continua com previsao desfavoravel.
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4. METODOLOGIA

Para quantificar os dados, sera feita uma pesquisa quantitativa, para que
se possa recomendar um curso de acgéao final (MALHOTRA, 2005).

O tipo de pesquisa utilizado no presente estudo é a descritiva, que € um
tipo conclusivo e que permite determinar o grau aos quais as variaveis de marketing
estdo associadas. A pesquisa descritiva € baseada na declaracdo clara do
problema, em hipéteses especificas e na especificacdo das informacdes necessarias
(MALHOTRA, 2005). Segundo Freitas, Oliveira e Moscarola (2000), a pesquisa
descritiva busca identificar quais situacdes, eventos ou opinides estdo manifestos
em uma populacdo. De acordo com os autores, descreve a distribuicdo de algum
fenbmeno na populacgdo ou, ainda, faz uma comparagéo entre essas distribuigoes.
Nesse tipo de pesquisa, a hipétese ndo é casual, mas tem o propésito de verificar se
a percepcao dos fatos esta ou ndo de acordo com a realidade.

Para o presente estudo foi utilizado o método de coleta de dados Survey,
segundo Malhotra (2001), é um questionario estruturado, dado a uma amostra de
uma populagdo e destinado a provocar informagfes especificas dos entrevistados.
De acordo com o autor, esse método baseia-se no interrogatério aos participantes,
aos quais se fazem varias perguntas sobre o seu comportamento, intengdes,
atitudes, percepcao, motivacbes e caracteristicas demograficas e estilo de vida,
visando a obtencao de informacgfes. Ainda segundo o autor, entre as vantagens do
survey, pode-se citar que a sua aplicacdo € simples; os dados obtidos sédo
confiaveis, porque as respostas sdo limitadas as alternativas mencionadas; e a
codificacdo, a analise e a interpretacdo dos dados, foram construidos a partir de
critérios previamente estabelecidos de acordo com a pesquisa de Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002).

Segundo Cooper e Schindler (2003), o principal ponto forte do
questionamento — ou da conducdo de uma survey — como técnica de coleta de
dados primarios € sua versatilidade. Segundo os autores, ndo é necessario que haja
uma percepcao visual ou outra percepcao objetivada; informacédo procurada pelo
pesquisador e informacdes abstratas de todos os tipos podem ser reunidas ao

questionar pessoas.
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De acordo com Freitas, Oliveira e Moscarola (2000), a aplicacédo do
survey por meio do questionario, pode seguir diversas estratégias de aplicacao,
como a entrevista pessoal ou 0 envio pelo correio. Segundo os autores, na escolha
da estratégia de aplicacédo, deve-se atentar para o custo, o tempo e, também, para a
forma que venha a garantir uma taxa de resposta aceitavel para o estudo. De acordo
com os autores, a Survey pode ser descrita como a obtencéo de dados por meio de
um questionario e possui como caracteristicas, o interesse em produzir descri¢cdes
guantitativas de uma populacdo. Para o caso do presente estudo, foi disponibilizado
0 questionario no Google Docs, por um periodo de quinze dias e solicitou-se para
algumas corretoras de seguros e para pessoas do relacionamento do autor, que
respondessem a pesquisa. Foram obtidos cento e quarenta questionarios, dos quais
foram validadas cento e vinte e seis respostas e quatorze questionarios
desconsiderados, pois os respondentes ndo possuem seguro.

Quanto a andlise de dados, foi utilizada a técnica de modelagem de
equacdes estruturais (MEE), por ser uma técnica multivariada, que permite o uso de
relacfes separadas para cada conjunto de variaveis dependentes, além de combinar
aspectos de regressdo multipla com andlise fatorial para estimar uma série de
relacbes de dependéncia inter-relacionadas simultaneamente (HAIR JR. et al.,
2008).

A modelagem de equacfes estruturais € uma proposicao estatistica das
relacfes entre as variaveis. Trata-se de um caminho hipotético de relacdes lineares
entre um conjunto de variaveis. A modelagem de equacdes estruturais (SEM) é uma
familia de modelos estatisticos que buscam explicar as relacdes entre mdultiplas
variaveis. A diferenca mais 6bvia entre SEM e outras técnicas multivariadas € o uso
de relacdes separadas para cada conjunto de variaveis dependentes (HAIR JR.,
2009). E formado por dois componentes: o modelo de mensuracdo e o modelo
estrutural (CHIN, 1998).

Segundo Malhotra (2012), a MME pode determinar a contribuicdo de cada
dimenséo na representacdo de qualidade do servigo e avaliar como um conjunto de
variaveis observadas que medem essas dimensdes representa a qualidade do
servico, ou seja, quando o constructo é confiavel.

Os conceitos de teoria, modelo, diagrama de caminho, constructos
exogenos versus constructos enddgenos, relagdes correlacionais e de dependéncia,

adequacdo do modelo e identificacdo do modelo s&o fundamentais para
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compreensdao da MME. Teoria serve como fundamento conceitual para o
desenvolvimento de um modelo. Na MME, os modelos frequentemente sao
construidos para testar certas hipoteses derivadas da teoria. O modelo de
mensuracao utiliza técnicas de analise fatorial confirmatoria (AFC), em que o
pesquisador especifica quais as variaveis de cada constructo. Os termos constructos
e fator sdo usados de modo intercambiaveis. Um modelo é representado na forma
grafica conhecida como diagrama de caminho. Um constructo exdgeno é
determinado por fatores externos ao modelo e ndo pode ser explicado por nenhum
outro constructo ou variavel no modelo. Graficamente, um constructo exégeno nao
tem nenhum caminho (setas de um sentido s6) chegando até ele de algum outro
constructo ou variavel no modelo. Ele s6 terA caminhos (setas de um sé sentido)
saindo dele. Por outro lado, o constructo endégeno € determinado por constructos
ou variaveis dentro do modelo, e, portanto, é dependente de outros constructos.
Uma relacdo de dependéncia é apresentada por setas retas. Elas sdo tracadas dos
constructos as suas variaveis mensuradas. Uma relacdo correlacional, também
chamada de relacdo de covariancia, especifica uma correlacdo simples entre
construtos exdgenos. A teoria estipula que esses constructos sdo correlacionados,
mas ndo pressupde que um constructo seja dependente de outro. Uma relacao
correlacional é representada por uma seta curva de duas extremidades. A andlise de
MEE é baseada em uma matriz de covariancia ou correlacdo, e ndo em dados
brutos. A adequacdo do modelo é entdo determinada comparando-se a proximidade
com gue a matriz de covariancia estimada >k se enquadra na matriz de covariancia
observada (amostra) S, ou seja, as adequacdes estdo baseadas em S-sx |. A
identificacdo do modelo refere-se ao fato de haver ou ndo informacéo suficiente na
matriz de covariancia para possibilitar o calculo de um conjunto de equacdes
estruturais (MALHOTRA, 2012).

O modelo de mensuragdo é o componente do modelo geral que contém
as variaveis latentes. As variaveis latentes ndo sdo observaveis e sdo geradas pelas
covariancias entre dois ou mais indicadores. Utiliza analise fatorial confirmatoria
(CFA) e andlise fatorial exploratoria (EFA). A primeira € uma maneira de testar o
quao bem as variaveis medidas representam o numero de constructos e a EFA
expord os dados e fornecera ao pesquisador informacdo sobre quantos fatores

serdo necessarios para melhor representar os dados. Uma teoria de mensuracao
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especifica uma série de relagdes que sugerem como varidveis medidas representam
um constructo latente que ndo é diretamente medido (HAIR JR., 2009).

Uma teoria estrutural € uma representacao conceitual das relacdes entre
constructos. Ela pode ser expressa em termos de um modelo estrutural que
representa a teoria com um conjunto de equacdes estruturais e € geralmente
descrita com um diagrama visual. Modelos estruturais sdo conhecidos por diversos
nomes, incluindo um modelo tedrico ou, ocasionalmente, um modelo causal. Em
termos simples, a Modelagem de Equacdes Estruturadas estima uma série de
equacbes de regressdo mdltipla separadas, mas interdependentes,
simultaneamente, pela especificacdo do modelo estrutural usado pelo programa
estatistico (HAIR JR., 2009).

4.1 Modelagem de equacdes estruturais

A validacdo do modelo ocorreu por meio da modelagem de equacdes
estruturais. Para tanto, utilizou-se o método Partial Least Squares (PLS), o qual ndo
exige normalidade multivariada das varidveis e consegue trabalhar com um tamanho
de amostra mais reduzido, além de adequar-se melhor para estudos exploratérios
gue o método utilizado pelo LISREL (CHIN, 1998). O software utilizado foi o Smart
PLS 3.0. As vantagens do PLS repousam principalmente em sua robustez, o que
significa que eles oferecem uma solugdo mesmo quando existem problemas que
podem impedir uma solucdo em SEM.

Segundo Klem (1995), a forma mais simples e tradicional de calcular os
coeficientes das relacdes entre variaveis exdégenas e enddégenas € mediante 0 uso
de regressao multipla. Uma analise de regressdo € necessaria para cada variavel
enddégena no modelo. De acordo com Maruyama (1998), os efeitos diretos das
variaveis exdgenas nas enddégenas sao estimados por meio da analise de regresséo
OLS (Ordinary Least Squares): cada variavel endogena deve ser vista como tendo
sua propria equacao de regressao que descreve a estrutura das relacdes entre
variaveis, isto €, equacdes estruturais (cada equacgdo de regressao é uma equacao
estrutural). O modelo foi inserido no Smart PLS tal qual foi concebido na

argumentagéao tedrica. Com base no Modelo de Sirdeshmukh; Singh; Sabol (2002) e
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na revisao bibliogréfica supra apresentada, propde-se para analise o modelo tedrico

apresentado na FIG. 5.

Confianga no
Pessoal de Contato

Lealdade

Satisfacdo

Confianca em
praticas e politicas
gerenciais

FIGURA 5 - Modelo Tedrico da Relac@o Confianga, Valor e Lealdade
Fonte: Adaptado de SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002, p. 16
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5 RESULTADOS

Formou-se uma amostra de cento e quarenta questionarios, dos quais
cento e vinte e seis foram considerados validos. Os questionarios foram
disponibilizados no Google Docs. As perguntas foram disponibilizadas por tema e
divida em cinco secfes: confianca nas praticas e politicas gerenciais, confianca no
pessoal de contato, satisfacdo, lealdade e perguntas soOcio-demogréaficas.
Inicialmente, serd apresentado o perfil da amostra, retirados da ultima secdo do
guestionario.

Dos entrevistados, 56,35% s&o do sexo masculino, conforme GRAF. 8.
No que tange a faixa etéria, a maior frequéncia observada é na faixa superior a 35
anos, (57,9%), de acordo com GRAF. 9.

H Feminino

B Masculino

GRAFICO 9 - Sexo dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.
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70,0% -
60.0% - 57,9%
50,0% -
40,0% - 35,7%
30,0% -
20,0% -
10,0% - ” 4,8%
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0,0% - — . - . . .
Até 21 anos 22 a 26 anos 27 a35anos  Acima de 35 anos

GRAFICO 10 - Idade dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacdo a escolaridade dos entrevistados, conforme GRAF. 11, a
maioria possui pos-graduacdo completa (64,3%). A maioria (61,9%) possui renda
superior a R$ 5.000,00 (GRAF. 12).

70,0% - 64,3%
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% -
[)
20,0% - 13,5% 15,9%
10,0% - 5,6% . .
0,8%
0,0% T - T T T 1
Ensino médio  Superior Superior  Pdés graduacgdo Pds graduagdo
completo incompletoou completo incompleta ou
em curso em curso

GRAFICO 11 - Escolaridade dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.
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Até RS Entre RS  Entre RS 3.001Entre RS 4.001 Acima de RS
1.500,00 1.5001 a RS aRS$4.000,00 aRS5.000,00 5.000,00
3.000,00

GRAFICO 12 - Renda dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.

5.1 Estatistica descritiva

A média ou valor médio é a medida mais comumente usada da tendéncia
central, ou centro de uma distribuicdo (MALHOTRA, 2005). Verifica-se que a maior
média é para o constructo confianca do pessoal de contato.

A moda é o valor que ocorre com mais frequéncia. Ela representa o pico
mais alto da distribuicdo (MALHOTRA, 2005).

A diferenca entre a média e um valor observado é chamada de desvio da
média. A variancia é a medida ao quadrado do desvio da média, isto €, a média do
quadrado dos desvios das médias para todos os valores. Quando os pontos de
dados estdo agrupados em torno da média, a variancia é pequena. Quando estédo
espalhados, a variancia é grande. O desvio padréo é a raiz quadrada da variancia.
Assim, ele é expresso nhas mesmas unidades que os dados, enquanto a variancia €
expressa em unidades quadradas. O desvio padrédo serve para 0 mesmo proposito
como a variancia no sentido de nos ajudar a entender quao agrupada ou espalhada
a distribuicdo esta em torno do valor da média (MALHOTRA, 2005).

A curtose € uma medida do maior ou menor achatamento da curva
definida pela distribuicdo de frequéncia. Se a curtose for positiva, a distribuicdo tem

pico mais acentuado do que a distribuicdo normal. Um valor negativo indica que a
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distribuicdo é mais achatada do que a distribuicdo normal. Medidas de achatamento
sdo importantes porque, se uma distribuicdo for altamente assimétrica ou tiver um
pico ou baixa muito marcada, o0s procedimentos estatisticos que supdem
normalidade deverdo ser usados com mais cautela (MALHOTRA, 2012).

Uma distribuicdo pode ser simétrica ou assimétrica. Em uma distribui¢céo
simétrica, os valores de ambos os lados do centro da distribuicdo sdo os mesmos e
a média, a moda e a mediana sao iguais. Sdo também iguais 0s desvios positivos e
negativos correspondente a contar da meédia. A assimetria € a tendéncia de os
desvios (a contar da média) serem maiores em uma direcdo do que na outra
direcéo, e pode ser vista com a tendéncia de uma cauda da distribuicdo ser mais
acentuada que a outra (MALHOTRA, 2015).

Segue na TAB. 2, os dados da amostra para o constructo Confianca no

pessoal de contato.

TABELA 2
Estatistica Descritiva

FLE - Confianca no pessoal de contato

Média 5,262
Desvio Padrao 1,819
Mediana 6
Modo 7
Variancia da amostra 3,309
Curtose -0,232
Assimetria -0,853
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 3
Estatisticas Descritivas — Confianca nos funcionérios de linha de frente

So[ym| < ) >

Intervalo de Confianga |2 3|83 | & | § 73
ltem de 95% para a média o g gz %’ § g

Limit_e Média Limite_ oy =

Inferior Superior D
FLE1 - Possui conhecimento )
técnico

5,36 560 5,85 1,40 0,125 1,969 0,004 0,868
FLE 2 - Apresenta cotagéo )
com rapidez 539 567 5,96 1,62 0,144 2,621 0,430 1,147
FLE 3 - Atende com agilidade. g, 555 5483 1,55 0,138 2,392 0,264 1,004

FLE 4 - Em caso de
emergéncia se prontifica ir até ) )
o local 407 444 480 2,10 0,187 4,424 1,125 0,316
FLE 5 - Apresenta sugestoes

e dicas, mesmo que nao haja

vendas. 427 463 4,99 2,07 0,184 4,284 1,063 0,445

FLE 6 - Respeita o prazo de -
entrega da cotacao. 5,38 567 5,95 1,63 0,145 2,656 0,786 1,249

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a TAB. 3, as maiores médias do constructo sédo as
questdes relacionadas com rapidez e prazo da cotacdo. O que indica que 0s
proprietarios das corretoras devem orientar os funcionarios a agirem sempre com
rapidez e agilidade. Com relacéo a curtose, a apresentacdo da cotacdo com rapidez
que teve 0 seu maior pico e 0 maior achatamento se refere a questdo de dicas e
sugestédo de vendas, 0 que demonstra que as corretoras precisam trabalhar melhor
essa questdo junto aos funcionarios. A maior assimetria refere-se a entrega da
cotacdo com rapidez, o que indica que apesar do item apresentar algumas notas
altas, apareceram valores muito abaixo.

Com relagéo a variavel FLE 1 sobre conhecimento técnico, verificou-se
gue a mesma possui uma média superior ao constructo, indicando que este item
representa seguranca para os respondentes. O valor negativo da distribuicdo de
curtose indica que a distribuicho é mais achatada que o normal, assim como

acontece no constructo.
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No caso abaixo, a variavel latente prestacdo de servi¢o in loco apresentou
a média mais baixa de todo o constructo, o que indica que os consumidores nao
confiam que terdo atendimento diferenciado em caso de necessidade.

As variaveis FLE 4 e FLE 5 apresentaram a menor média e o maior
desvio padréo, indicando que s&o questdes que precisam ser melhor trabalhadas
pelos proprietérios das corretoras.

TABELA 4
MPP - Confianca em praticas e politicas gerenciais

Média 5,435
Desvio Padréao 1,714
Mediana 6
Modo 7
Variancia da amostra 2,938
Curtose 0,064
Assimetria -0,972
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 5
Estatisticas Descritivas - Confianga nas praticas e politicas gerenciais

Intervalo de S35 2 |2
. ] =. pm -
Confianga de 95% S 2 » | g 3
(7]
para a média s | & 8 | o &
) = =,
Item sc| 2 |g= | 2| & o
e 3 [ s 3 | an
= o o ~ o
o m ) 30
= C]
MPP1 - Possui controle de renovagdes eficiente. 5,15 5,44 5,73 1,66 0,148 2,749 -0,142 -0,894
MPP 2 - Possui um sistema eficaz em caso de problemas. 4,90 5,17 5,45 1,57 0,141 2,474 0,052 -0,777

MPP 3 - Disponibiliza telefone emergencial eficiente em caso 448 488 528 227 0204 5197 -1176 -0,594
de problemas.

MPP 4 - Res~pe|ta 0 prazo de entrega de boletos e 554 5.80 6.07 152 0136 2313 1,600 -1417
documentagdes.

MPP 5 - Possui canal proprio de comunicacéo (site/telefone) 548 576 605 164 0146 2675 1176 -1363
para solu¢des de problemas. ' J , , ) , ) )

MPP 6 - Empenha-se para resolver situagdes emergenciais. 5,05 5,33 5,60 1,57 0,142 2,489 -0,344 -0,654
MPP 7 - A agilidade do atendimento é um diferencial. 5,03 5,33 5,62 1,69 0,150 2,845 -0,339 -0,750
MPP 8 - A reputacéo da seguradora transmite segurancga. 5,43 5,69 5,95 1,49 0,133 2,215 0,740 -1,169

Fonte: Dados da pesquisa.

As estatisticas da TAB. 5 referem-se aos servicos prestados pelas
seguradoras e por meio de sua estrutura. Trata-se de praticas e politicas gerenciais.
As maiores médias estdo nos indicadores MPP4 e MPP5, o0 que demonstra que as
seguradoras estdo atentas a estes itens e sabem que séo cruciais para a reputacao
da empresa. J& a menor média esta na questdao da disponibilizacdo do telefone
emergencial eficiente, em caso de problemas e, consequentemente, 0 maior desvio
padrdo, mostrando que algumas seguradoras ainda ndo possuem um sistema
eficiente de pos-venda. Com relag&o a curtose, o item gque apresentou o0 maior pico
foi o do respeito ao prazo de entrega de boleto, tratando-se de uma questéo crucial
para a reputacdo da seguradora e para a continuidade do seguro. A apresentagcao
da cotacdo com rapidez € o item menos assimétrico. Com relacdo ao prazo de
entrega, essa variavel latente possui média superior ao constructo. A variancia e o
desvio padrdo também sao superiores. As variaveis relacionadas ao empenho e ao

atendimento foram avaliadas de uma maneira bastante parecidas.
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Trata-se de item com avaliagbes bem homogénicas, tirando o item MPP3,

o restante dos valores de média possuem numeros bem proximos. A reputacdo da
seguradora (MPP8) e a disponibilizacdo do canal proprio de comunicacdo (MPP5)

possuem a maior meédia. Entretanto, esse ultimo pode ser confundido com o

atendimento da corretora e 0 que estd sendo avaliado sdo as caracteristicas da

seguradora.
TABELA 6
SAT - Satisfacéo
Média 5,300
Desvio Padréao 1,596
Mediana 6
Modo 7
Variancia da amostra 2,546
Curtose -0,292
Assimetria -0,747
Intervalo 6
Minimo 1
Méximo 7
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 7
Estatisticas Descritivas - Satisfacéo
Intervalode (¥ |0 [ SO [ 2
v ® | = o c 7]
Confiancade |2 | o | 35, | = @
0 S|l o |89 3
95% para a ol |3 |2 o
média S| S| ® =4
Qn s
Item sc|z|lec |50
2328 |52|8
o o [\ =. D
- =
SATl - fE_m relacdo aos pre¢os pagos, vocé diria que o prego é 419 447 474 158 0141 2507 -0429 -0.439
satisfatorio.
SAT2 - O tempo que vocé gasta para fechar o seguro é adequado. 5,22 5,49 5,77 1,58 0,142 2,510 -0,082 -0,922
SATS3 - O esforgo do corretor € satisfatoério. 517 5,44 5,72 1,55 0,138 2,409 -0,135 -0,840
SAT 4 - A responsabilidade do corretor é satisfatoria. 521 5,48 5,74 1,50 0,134 2,252 -0,011 -0,850
SAT 5 - Vocé avalia a experiéncia com o corretor de seguros 533 559 585 150 0,134 2,242 -0,095 -0.914

como positiva.

Fonte: Dados da pesquisa.
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De acordo com TAB. 7, o destaque do constructo satisfacdo € o item SAT
5 que possui a maior média entre todos os construtos, mostrando que de uma
maneira geral, os consumidores estao satisfeitos com a corretora de seguros e com
a seguradora. A maior variancia esta em relacdo ao preco (SAT 2), que trata o
tempo gasto para fechar o seguro. Como a formacdo de preco depende das
seguradoras, acredita-se que com uma prestacao de servicos de mais qualidade, os
consumidores terdo a sensacao de estarem pagando um preco mais correto. Isso
pode ser observado quando as respostas encontradas no quesito FLE 4, que
demonstram uma média mais baixa do que no geral, quando os respondentes sdo

perguntados, se em caso de emergéncia o profissional esta disposto a ir até o local.

TABELA 8
LOY - Lealdade

Média 5,343
Desvio Padréao 1,907
Mediana 6
Modo 7
Variancia da amostra 3,638
Curtose -0,083
Assimetria -1,010
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

Fonte: Dados da pesquisa.

Como observado na TAB. 9, o constructo possui médias superiores do
que 5, o que comprova que o consumidor é leal ao corretor de seguros. A maior
média do constructo lealdade é da variavel LOY 2, que possui também o menor
desvio padrdo e indica que o comprador ira continuar a fazer negdécios com o
vendedor. A curtose mais elevada € do LOY 1, o que pode significar que existe uma
lealdade com o corretor, mas ele também possui outros produtos na concorréncia. A
maior assimetria é da LOY2, o que mostra que apesar da alta média, as respostas

sao heterogéneas.
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TABELA 9
Estatisticas Descritivas - Lealdade
m
Intervalo de g TS| 2 §
Confianca de 2| ° > g =
95f’/o'para a o | g 8 @ 2
média 212 ® =
8 | o
Item g | 8
— 2} n
SCc|z|eC | o
23|12 |33
ST | ® |g@
LOY 1 - Vocé faz todo seguro com o mesmo corretor. 4,72 509 5,46 2,13 0,190 4,528 -0,709 -0,789
LOY 2 - Recomenda seu corretor para amigos, vizinhos e 520 552 584 183 0165 3372 0429 -1,208
parentes.
LOY 3 - Fechara os proximos seguros com o seu corretor. 5,07 5,38 5,70 1,80 0,160 3,246 0,021 -0,996
5,67 1,83 0,164 3,377 0,252 -1,084

LOY 4 - Compraria outros produtos com este corretor. 503 5,35

Fonte: Dados da pesquisa.

5.2 Validag&o do modelo

R2 (variancia quadrada) mede a propor¢cdo da variavel em uma variavel
que é explicada pela outra (MALHOTRA, 2005). O R? refere-se ao modelo de
mensuracao; trata-se de médias simétricas de associacdo. 0,7 ou mais € preferivel,

entretanto para pesquisas, 0,4 ou acima séo aceitaveis (WONG, 2003). Conforme

TAB. 10, os valores sao aceitaveis e significativos para satisfacdo e lealdade.

Conforme FIG. 6, pode-se verificar que o cliente esta satisfeito (0,654)

com o corretor de seguros, mas néao possui carga tao forte para lealdade (0,355). As

praticas e politicas gerenciais com a seguradora possui carga baixa (0,245), para

satisfacdo e para lealdade (0,251). A satisfacdo ndo é um determinante importante

para a lealdade (0,194).
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FIGURA 6 - Modelo Final - Andlise dos constructos confianga, lealdade e satisfacédo
Fonte: Dados da pesquisa..

Segue-se a avaliacdo dos critérios de qualidade. Inicia-se com a validade
convergente, que mostra 0 quanto que indicadores de um constructo especifico
convergem ou compartiiham uma elevada propor¢cdo de varidncia comum. NoO
minimo, todas as cargas fatoriais deveriam ser estatisticamente significativas e
maiores que 0,5, idealmente maiores que 0,7. Uma carga de 0,7 ou mais indica que
0 constructo estd explicando 50% ou mais da variavel observada (MALHOTRA,
2005).

Conforme TAB.10, a avaliagdo do modelo quanto a validade convergente
foi realizada com base na Average Variance Extracted (AVE) ou Variancia média
extraida. Tais valores, segundo Chin (1998), devem possuir valor minimo de 0,5. A
TAB. 10 indica que para todos os construtos tal validade foi confirmada.

Confiabilidade também é um indicador da validade convergente (HAIR,
2005). A confiabilidade composta corresponde a nog¢do convencional de
confiabilidade. Mostra até que ponto uma escala produz resultados consistentes se
as medidas forem tomadas repetidamente. Confiabilidades compostas de 0,7 ou

mais sdo consideradas boas. Estimativas entre 0,6 e 0,7 podem ser consideradas
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aceitaveis se as estimativas da validade do modelo forem boas (MALHOTRA, 2005).
Conforme TAB. 10, os valores sdo aceitaveis.

Tradicionalmente, Alfa de Cronbach € costumeiramente utilizado para
mensurar a consisténcia de seguranca em pesquisas de ciéncias sociais e tornou-se
uma tendéncia de mensuracdes conservadoras em PLS-SEM. Se os valores
mostrados apresentarem maior que 0,6, entdo altos niveis de consisténcia de
seguranca interna sdo atribuidos as variaveis latentes (WON, 2003). Conforme

TAB.10, os valores sao aceitaveis.

TABELA 10
Descrigdo do modelo

AVE CC R2 Alfa de Cronbach
Confianga nas praticas e politicas gerenciais 0,646 0,935 0,921
Confianga nos funcionarios de linha de frente 0,681 0,927 0,904
Satisfacdo 0,735 0,932 0,755 0,907
Lealdade 0,789 0,937 0,562 0,911

Fonte: Dados da pesquisa..

Trata-se de indices que atestam a qualidade do questionario e das
respostas pesquisadas, dando validade para a pesquisa e demonstrando que 0s
resultados possuem seguranca e confiabilidades aceitaveis. O principal objetivo do
modelo de mensuragéo é avaliar e verificar se os indicadores ou os itens da escala
utilizados para cada constructo sédo confiaveis e validos (MALHOTRA, 2012).

A sequir, serdo tratadas questdes relacionadas a validade discriminante.
Na TAB. 11 foram avaliadas as cargas cruzadas dos itens com 0s construtos e como
pode ser observado, cada item possui carga mais alta com o construto ao qual
pertence do que em qualquer outro, atestando, assim, a validade discriminante. A
validade discriminante é alcancada se a raiz quadrada da variancia média extraida
for maior que os coeficientes de correlacdo (MALHOTRA, 2010). A validade
convergente, por outro lado, esta relacionada a magnitude das cargas em relacdo ao
respectivo construto. Todos os itens possuem cargas altas nos seus respectivos
construtos (acima de 0,5 — TAB. 11).



TABELA 11
Cargas Cruzadas

gggﬁanga Confiapga

funcionarios | 12° Prd ticas Satisfacdo | Lealdade

de linha de € polltlgqs

frente gerenciais
FLE1 0.857 0.702 0.750 0.622
FLE2 0.862 0.691 0.764 0.541
FLE3 '0.889 0.763 0.796 0.655
FLE4 0.705 0.616 0.516 0.572
FLE5 0.728 0.568 0.585 0.564
FLE6  0.887 0.808 0.803 0.674
MPP1 0.692 0.775 0.642 0.521
MPP2 0.708 0.857 0.699 0.593
MPP3 0.674 0.716 0.598 0.533
MPP4 0.733 0.854 0.689 0.613
MPP5 0.530 0.697 0.525 0.481
MPP6 0.658 0.830 0.587 0.505
MPP7 0.715 0.861 0.666 0.658
MPP8 0.690 0.821 0.690 0.597
SAT1 0.510 0.528 0.702 0.456
SAT2 0.667 0.611 0.806 0.432
SAT1 0.510 0.528 0.702 0.456
SAT3 0.825 0.750 0.920 0.713
SAT4 0.829 0.752 0.915 0.673
SAT4 0.829 0.752 0.915 0.673
SAT5 0.800 0.738 0.920 0.662
LOY1 0.514 0.515 0.485 0.844
LOY2 0.712 0.671 0.717 0.877
LOY3 0.691 0.667 0.635 0.917
LOY4 0.659 0.628 0.616 0.915

Fonte: Dados da pesquisa..
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Conforme TABELA 12, os autores Fornell e Lacker (1981) apud Chin

(1998) indicam uma forma de avaliar a validade discriminante para as variaveis

latentes. Nesse método, sao obtidas as raizes quadradas das AVEs e seus valores

sdo comparados com as correlacdes entre os diversos construtos. Quando a AVE é

superior as correlacbes, pode-se afirmar que existe a validade discriminante. Por

questao de inteligibilidade, os resultados obtidos para a raiz quadrada da AVE foram

colocados na diagonal principal da matriz de correlacao.
A validade

discriminante

verdadeiramente distinto dos outros (HAIR, 2009).

indica o quanto

constructo

é
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Na TAB. 12, pode- se verificar que a satisfacdo e préaticas e politicas

gerenciais possuem validade discriminante, porém, lealdade e confianca no pessoal

de contato nao foram validados.

TABELA 12
Cargas cruzadas das variaveis latentes

| FLE | Lealdade | MPP | Satisfacdo
FLE 0,825
Lealdade 0,733 0,889
MPP 0,843 0,705 0,804
Satisfacdo 0,861 0,700 0,797 0,857

Fonte: Dados da pesquisa..

Para verificar se os coeficientes encontrados sao significativos ao nivel de

5% de significancia foi utilizado o método bootstraping, conforme FIG. 7. Os valores

apresentados no modelo se referem a estatistica t do teste para avaliar a

significancia do coeficiente encontrado. Valores t, acima de 1,96, indicam que 0s

coeficientes sao significativos ao nivel de 5% de significancia.

FLE1

FLE2 30,693
31.551
3573
12670
157247
FLES 39,536

FLE3

FLE4

FLE

6.847 1.875
FLEG SAT1

SAT2
SAT3

MPP1 SATA

LN \
MPPZ [ Loy
¥ 18988 SAT3 2.441 1.574 20502 30210 45020 43431
MPP3 25.863\ / / J \' \‘
"‘*—a
15,055
LOY1 Lov2 LOY3 LOY4
MPP4 o .o
Mpps 410627
22,807
MPP& 31.905
21728 MFP
MPPT
»

MPP8

FIGURA 7 - Estatistica t para os coeficientes
Fonte: Dados da pesquisa..
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Conforme TAB. 12, apesar correlacado do pessoal de contato ndo atingir o
valor acima de 1,96, obteve-se uma correlacdo de 6,847, que comprova que 0S

consumidores sao satisfeitos.

5.3 Avaliacfes das hipoteses

Com base na TAB. 13, pode-se verificar que duas as hipéteses foram
validadas.

A hipotese H1 indica que a lealdade é afetada positivamente pelos
funcionarios da linha de frente. Apresentou uma for¢a de relagéo positiva, entretanto,
sera rejeitada devido ao nivel de significancia.

A hipotese H2 também néo foi confirmada pelo teste de significancia,

apesar da relacdo positiva de 0,251.

TABELA 13
Avaliacao das hipoteses

Forca da
relacdo |Testet
Tipo de relacéo | (de 0 al) | Significancia

Confianca nos funcionérios de linha - > Lealdade N&o confirmada 0,355 1,875

Confianga nas politicas e praticas - > Lealdade Nao confirmada 0,251 1,574
Confianca nos funcionérios de linha - > Satisfagdo Positiva 0,654 6,847
Relacionamento entre os Constructos Avaliados  Positiva 0,245 2,441

N&o confirmada 0,194 1,317

Fonte: Dados da pesquisa.

A hipotese H3 foi confirmada com uma forca de relacdo com carga de
0,654, comprovando que a satisfacdo é afetada positiva e significativamente pelo
pessoal de contato. A hipétese H4 também foi confirmada com for¢ca de relagédo de
0,245.

A hipétese H5 apresentou forca de relacdo baixa e também foi rejeitada
devido ao nivel de confianca.
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Analisando em conjunto, a confianca e a satisfacdo, percebe-se que
56,20% da variancia da lealdade s&o explicadas pela satisfacéo, pela confiangca nas
praticas e politicas gerenciais e pela confianca no pessoal de contato, conforme
TAB. 10. Isso explica que a H3 (a satisfacdo é afetada positivamente pelo pessoal
de contato) e H4 (a satisfacdo € afetada positivamente por préaticas e politicas
gerenciais) sao confirmadas.

Com relacdo a satisfacdo, 75,70% da variancia do constructo sao
explicados pela lealdade e pela confianca nas politicas e praticas gerenciais e pela
confianga no pessoal de frente.

Apesar da relacdo entre satisfacdo e lealdade serem positivas, o que
valida H5. A satisfacdo ndo é um valor mediador de qualidade da lealdade e da
confianga nas praticas e politicas gerenciais, os valores t abaixo de 1,96 indicam que
os coeficientes ndo sdo significativos ao nivel de 5% de significancia e a satisfacéo

apresentou 1,317.
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6 CONCLUSAO

Neste trabalho, testou-se uma adaptacdo do modelo de Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), examinando empiricamente o relacionamento confianga,
satisfacdo e lealdade do consumidor final, setor de seguros. Os resultados obtidos
podem ser analisados em trés areas: a primeira, denominada implicacdes tedricas,
aborda os aspectos metodolégicos principalmente a contribuicdo para o estudo das
teorias de marketing provenientes da pesquisa. A segunda, denominada
consequéncias gerenciais, destaca possiveis desdobramentos que as corretoras de
seguros podem implementar para aprofundar o relacionamento com o intuito de
adquirir a crescente confianca, satisfacdo e lealdade do cliente. A terceira e ultima,
limitacbes da pesquisa e desenvolvimento de estudos futuros, discute as
dificuldades encontradas e sugestdes para as proximas pesquisas sobre o tema.

6.1 Implicagdes

De maneira geral, apenas a hipotese H3 e H4 foram aceitas. Ao se
comparar os resultados com as dimensdes formadoras da confianca do consumidor
do estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a maior forca de relacdo é H3 (a
satisfacdo é influenciada positivamente pela confianca no pessoal de linha de frente)
com relacdo de forca de 0,654. O que reforca Gummesson (2005), pois o0s
relacionamentos sao fundamentais para as pessoas de negocios, e Oliver (1997),
pois satisfacdo é a resposta ao atendimento do consumidor.

Nota-se que a hipotese H1l (a lealdade € influenciada positiva e
significativamente pela confianca no pessoal de contato) com forca de 0,355 e a
hipotese H3 (a satisfacdo € afetada positiva e significativamente pela confianga no
pessoal de contato) com forca de 0, 654, possuem cargas superiores as hipoteses
H2 (a lealdade € afetada positiva e significativamente pelas praticas e politicas
gerenciais) com carga de 0,251 e H4 (a satisfagdo é afetada positivamente pela
confianca nas préticas e politicas gerenciais) com forca de relacdo de 0, 245, o que

reforca a maior influéncia do pessoal de contato em relacédo as praticas e politicas
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gerenciais. Como a venda de seguro depende demasiadamente do vendedor, 0
resultado comprova a importancia do corretor de seguros.

A relacdo de seguro é toda uma relacdo de confianca. Normalmente é
vendido por um intermediario, que é o primeiro contato e que aconselha a venda
para que o consumidor possa encontrar uma apolice adequada (CROSBY;
STEVENS, 1987). Nas relacdes de seguros existe um forte envolvimento com o
corretor e segundo (MACINTOSH; LOCKSHIN, 1997) para o consumidor com fortes
lacos relacionais com o vendedor, a lealdade é mais fortemente impactada pela
confianca no funcionario da linha de frente do que a confianca na empresa.

Quando o consumidor busca um corretor, muitas vezes, ele ndo entende
o funcionamento do produto, portanto, o relacionamento e 0s lacos sociais e
interpessoais com o corretor tornam-se fundamentais para a fidelizacdo. Segundo
Zeithaml e Bitner (2003), os lagos sociais podem n&o fixar o cliente
permanentemente a empresa, mas torna-se muito mais dificil para os concorrentes
e, na auséncia de fortes razbes para mudar para outro fornecedor, os lacos
interpessoais podem encorajar o cliente a permanecer no relacionamento.

Em termos tedricos, as implicacdes feitas por Sidershmukh, Singh e Sabol
(2002) mostram-se consoantes com as apresentadas pelo presente estudo, o que
ratifica o aumento da inclinacdo da generalizagdo do impacto da confianga na
lealdade do consumidor. Tanto a confianca nas praticas e politicas gerenciais quanto
a confianca no pessoal de contato mostraram impacto positivo na lealdade,
confirmando que a mesma € influenciada positivamente pelas préaticas e politicas e
pelo pessoal de contato. N&o existe o constructo satisfacdo no modelo apresentado
por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), mas as hipdéteses H3 e H4 também séo
confirmadas, pois a satisfacdo € influenciada positivamente tanto pelas praticas e
politicas gerenciais quanto pelo pessoal de contato, que apresentou a maior relacéo
de forca (0,654), o que é reforcado Gummesson (2010); os relacionamentos estédo
no intimo do comportamento humano e sdo a base para todo o marketing.

Conclui-se que apesar do modelo do presente estudo ndo possuir o
constructo valor percebido, devido as caracteristicas do mercado segurador,
verificou-se que o modelo adotado para pesquisa com caracteristicas semelhantes
ao de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), foi bem sucedido, sendo aplicado em
outros paises com culturas distintas, observou-se resultados estatisticos

semelhantes, o que confirma a validade da teoria analisada.
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6.2. Consequéncias gerenciais

Atualmente o mercado segurador passa por um momento de instabilidade
devido aos reflexos da economia. Apesar disso, 0 setor de seguro cresceu 22,4% no
primeiro trimestre em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior e o indice de
confianca do setor de seguros (ICSS), vem crescendo desde fevereiro, com 75,5%
em maio de 2015.

Apesar do momento de crise e estagnacdo de investimentos na
economia, 0 seguro ainda € um mercado em crescimento. O PIB do setor de
seguros do Brasil possui representatividade menor do que paises como Chile,
Portugal, Bélgica e Estados Unidos, o que reforca o fato do mercado brasileiro
continuar em crescimento.

Os clientes que compram seguros consideram a confianga no pessoal de
frente como a variavel mais importante, com média de 5,262%. Dentro desse
quesito, a agilidade e o cumprimento do prazo de entrega combinado para a entrega
da cotacdo foram os indicadores que tiveram a maior média. Demonstrando que 0s
corretores estado satisfazendo os clientes nesse ponto. Por outro lado, a falta de
apoio em situacdes emergenciais, demonstra a pior média dentro do item confianca
no pessoal de frente, sinalizando que o mercado de corretores ndo esta preparado o
suficiente para esta situacao.

Nesse contexto, as corretoras de seguros que querem prosperar no ramo
devem investir em agilidade e demonstrar uma preocupacdo maior com 0 pos-
venda. As empresas devem orientar seus vendedores a apresentar cotacdo com
agilidade e respeitando sempre o vencimento da apolice.

Com relacdo as praticas e politicas gerenciais, um item que chamou a
atencdo € o fato de as empresas de seguros apresentarem uma média mais baixa
na questdo de satisfacdo com a utilizacdo de telefone em caso de emergéncia, o
que denota mais uma vez um descuido no item de pos-venda.

A segunda menor média de todas as perguntas se refere a satisfacao
com o preco, o que demonstra que o cliente ndo acha que esta fazendo um bom
negoécio. A questdo pode estar relacionada a percepcdo de um atendimento que

compense 0 preco que estad sendo pago, o que é chamado de servico percebido.
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Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as evidéncias sugerem que um cliente que
observa e valoriza os servicos fornecidos por uma empresa pagard um precgo
superior por esses Sservicos.

Portanto, as corretoras de seguros, devem ter o atendimento como um
diferencial de mercado. Elas devem orientar os funcionarios em buscar exceléncia
no atendimento e ajudar o cliente em todas as situacdes para que o mesmo tenha a
sensacdo de estar pagando um preco justo pelo nivel de servicos oferecidos.
Destaca-se nesse sentido, o importante papel do vendedor, que no momento do
fechamento do negdcio, disponibilize uma relacdo de servigos prestados em caso de
emergéncia, dando a sensacao para o segurado de estar pagando um preco justo,
em face da série de diferencias apresentados.

Outro aspecto que merece destaque é a importancia dada para indicacao.
De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), a propaganda boca a boca traz clientes
novos para a firma e o valor financeiro dessa forma de divulgacdo pode ser
analisado pela empresa em termos dos custos promocionais que ela poupa, assim
como os fluxos de receitas dos clientes novos.

Como recomendacéo para as corretoras, elas devem incentivar o bom
atendimento e solicitar indicacdes para clientes satisfeitos. Essa pratica € bastante
utilizadas nos Estados Unidos, mas ndo observada em empresas brasileiras, que
deveriam utilizar com uma frequéncia maior e como parte da rotina de uma empresa.
Outro aspecto interessante € em relacao ao fechamento dos proximos seguros com
0 mesmo corretor, que teve uma média satisfatoria de 5,38. Trata-se de uma
guestdo que envolve lealdade e longevidade da relacdo. Conforme Gummesson
(2003), relacionamento de longa duracédo € o pilar do marketing de relacionamento,
em oposicdo ao marketing transacional, que é caracterizado por negdcios Unicos e
promiscuidade do consumidor e que trocar custos pode ser alto, e nenhum
relacionamento deveria ser rompido por negligéncia ou falta de interesse.

Cabe ao prestador de servico investir em treinamento de seus
funcionéarios, mostrando, como obter a exceléncia de atendimento por meio de
cordialidade, agilidade, transmitindo seguranca e conhecimento, desenvolvendo uma
empresa operacionalmente competente.

Percebe-se que no modelo proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), adaptado para o presente estudo, que a lealdade do cliente no mercado de

seguro é relacionada com o pessoal de contato. Eles representam uma importancia
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maior do que a empresa que eles trabalham (corretora de seguros) e maior do que a
propria seguradora, conforme o modelo. Nem todo cliente é leal a tudo o que compra
ou usa. Os corretores definem a seguradora para o cliente, apresentando varias
cotacdes e sugerindo, muitas vezes por meio do critério preco, a empresa a ser
contratada. Os consumidores preocupam-se em fechar com o prego mais baixo, pois
consideram o0 seguro como uma commodity e avaliam o atendimento da corretora.
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2008), clientes possuem sensibilidade aos precos
e alguns deles verificam o preco de pequenos itens e chegam a observar pequenas

diferencas.

6.3 Limitacfes da pesquisa

Mesmo que tenha sido encontrado suporte estatistico para o presente
trabalho, este apresenta algumas limitacfes. Alguns respondentes ja possuiam mais
de um corretor, 0 que demonstra que o mercado néo € fiel a apenas um profissional
e tinham que responder o questionario pensando no profissional que possuia maior
relacionamento.

Outra limitacdo € que parte da pesquisa foi encaminhada para a rede de
contatos do pesquisador, o que pode apresentar algum viés.

A aplicacdo do questionario restringiu-se a um determinado mercado,
cidade de Belo Horizonte-MG, fazendo com que os dados e caracteristicas possam
ser proprios de uma determinada cultura local.

Sugere-se gue sejam realizadas novas pesquisas em outras regides do
Pais, para que se possa comparar o comportamento dos consumidores de seguros
em diferentes regides brasileiras, uma vez que a amostragem foi por conveniéncia e

nao probabilistica.



84

6.4 Desenvolvimento de estudos futuros

Este trabalho avalia o setor de seguros de uma maneira geral, vinculando
a confianca, satisfacdo e lealdade as caracteristicas deste especifico mercado. No
futuro, novos estudos podem ser desenvolvidos para segmentos mais especificos da
area, como o seguro de vida ou o ramo da previdéncia e, com isso, contribuindo
para desenvolvimento deste mercado.

Outros setores podem ser igualmente contemplados por este trabalho,
embora a pesquisa tenha sido feita especificamente para o setor de seguros, este
questionario pode ser utilizado, apés os devidos ajustes, para outros niveis de
empresas que trabalhem com o segmento de prestacdo de servicos.

Ao longo do desenvolvimento do trabalho, apesar de alguns artigos e
pesquisas envolvendo prestacdo de servicos em seguros, percebeu-se caréncia de
material para a area do comportamento do consumidor em seguros. Sugere-se 0
desenvolvimento de mais material sobre esse assunto, que representa uma parte
expressiva no setor de servi¢cos do pais.

Outros aspectos poderiam ser abordados dentro de confianca, satisfacéo
e lealdade na area de seguros. Esses novos aspectos poderiam ajudar a gestores e
dirigentes que atuam no mercado a compreender melhor a realidade do mercado.
Em particular, seria interessante pesquisar novos conceitos que levam a construcéo

da lealdade, permitindo um aprendizado constante.
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APENDICES
Apéndice A
QUESTIONARIO
Constructo confianca nos funcionérios da linha de frente
Qual a sua opinido em relagdo ao atendimento de seu corretor de seguros?

Marque 1 para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

" IDiscordo

Possui conhecimento técnico

Apresenta cotacdo com rapidez.

Atende com agilidade.

Em caso de emergéncia, se prontifica a ir ate o local.

Apresenta sugestfes e dicas, mesmo que ndo haja venda.

Respeita 0 prazo de entrega da cotacgao.

Qual a sua opinido em relacdo a empresa de seguros?

Constructo confianca em praticas e politicas gerenciais da empresa

Discordo

Possui controle de renovacédo de seguro eficiente.

Possui um sistema eficaz em caso de problemas. 1 |2/3/4|5|6

Disponibiliza telefone celular em caso de emergéncia.

Respeita o prazo de entrega de boletos e documentagdes.

Possui canal proprio de comunicacao (site/telefone) para solucbes de
problemas.

Empenha-se para resolver situagcdes emergenciais.

A agilidade do atendimento é um diferencial.

A reputacdo da corretora transmite seguranca.

~ Concordo

Concordo




Constructo satisfacao

93

Em relacdo aos precos pagos, vocé diria que o preco é satisfatdrio.

" IDiscordo

~'Concordo

O tempo que vocé gasta para fechar o seguro é adequado.

O esforco do corretor é satisfatorio.

A responsabilidade do corretor é satisfatoria.

Vocé avalia a experiéncia com o corretor de seguros como positiva.

Constructo Lealdade

Discordo

Concordo

=

\‘

Vocé faz todo seguro com 0 mesmo corretor.

Recomenda seu corretor para amigos, vizinhos e parentes.

Fechard os proximos seguros com o seu corretor.

Compraria outros produtos com este corretor.




Perguntas Sdcio-demograficas
Sexo

() Feminino
() Masculino

Idade

() Até 21 anos

()21 a 26 anos

() 36 a 35 anos

() Acima de 25 anos

Escolaridade

() Ensino Médio Completo

() Supeior Incompleto ou em curso

() Superior completo

() P6s graduagédo incompleta ou em curso

Renda Mensal Individual

() Até R$ 1.500,00

() Entre R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00
() Entre R$ 3.001 a R$ 4.000,00

() Entre R$ 4.001 a R$ 5.000,00
() Acima de R$ 5.000,00
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FLE 1- Possui conhecimento
técnico?

Média 5,603
Erro padrao 0,125
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,403
Variancia da amostra 1,969
Curtose 0,004
Assimetria -0,868
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

FLE 2 - Apresenta cotacdo com rapidez
Média 5,675
Erro padrédo 0,144
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,619
Variancia da amostra 2,621
Curtose 0,430
Assimetria -1,147
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

FLE 3 - Atende com agilidade

Média 5,563
Erro padréo 0,138
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrao 1,547
Variancia da amostra 2,392
Curtose 0,264
Assimetria -1,004
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

FLE 5 - Apresenta sugestdes,
mesmo que nao haja vendas

Média 4,627
Erro padrao 0,184
Mediana 5
Modo 7
Desvio padréo 2,070
Variancia da amostra 4,284
Curtose -1,063
Assimetria -0,445
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

FLE 4 - Em caso de emergéncia
se prontifica a ir até o local.

Média 4,437
Erro padréo 0,187
Mediana 5
Modo 7
Desvio padrdo 2,103
Variancia da amostra 4,424
Curtose -1,125
Assimetria -0,316
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

FLE 6 - Respeita o prazo de
entrega das cotacdes

Média 5,667
Erro padrao 0,145
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,630
Variancia da amostra 2,656
Curtose 0,786
Assimetria -1,249
Intervalo 6
Minimo 1

Maximo 7
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MPP 1 - Possui controle de
renovacao

MPP 2 - Possui um sistema

MPP 3 - Disponibilliza
telefone celular em caso de

Média 5,448
Erro padrao 0,148
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,658
Variancia da amostra 2,749
Curtose -0,142
Assimetria -0,894
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo I

eficaz N
emergéncia

Média 5,184 Média 4,888
Erro padréo 0,141 Erro padrao 0,204
Mediana 5 Mediana 6
Modo 7 Modo 7
Desvio padréo 1,573 Desvio padréo 2,280
Variancia da amostra 2,474 Variancia da amostra 5,197
Curtose 0,052 Curtose -1,176
Assimetria -0,777 Assimetria -0,594
Intervalo 6 Intervalo 6
Minimo 1 Minimo 1
Maximo 7 Maximo 7

MPP 4 - Respeita o prazo de
entrega de boletos e

MPP 5 - Possui canal proprio
de omunicacao(site/telefone)
para solucado de problemas

MPP 6 - Empenha-se para
resolver situagdes
emergenciais

documentacdes
Média 5,816
Erro padrao 0,136
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,521
Variancia da amostra 2,313
Curtose 1,600
Assimetria -1,417
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7
MPP 7 - A agilidade do
atendimento é um
diferencial
Média 5,325
Erro padrao 0,150
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrao 1,687
Variancia da amostra 2,845
Curtose -0,339
Assimetria -0,750
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

Média 5,776 —
Erro padrao 0,146 Média - 5,347
Mediana 7 Erro_padrao 0,142
Modo 7 Mediana 6
Desvio padrédo 1,636 Modq ~ !
Variancia da amostra 2,675 Des_\f|o padrao 1,578
Curtose 1176 Variancia da amostra 2,489
Assimetria -1,363 Curtose 0,344
Intervalo 6 Assimetria -0,654
Minimo 1 In'fe.rvalo 6
Maximo 7 M|,n|.mo L
Maximo 7

MPP 8 - A reputacdo da corretora
transmite confianca

Média 5,690
Erro padrdo 0,133
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,488
Variancia da amostra 2,215
Curtose 0,740
Assimetria -1,169
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7




SAT 1 - Vocé faz todo seguro
com o mesmo corretor?

Média 4,468
Erro padrao 0,141
Mediana 5
Modo 5
Desvio padréo 1,583
Variancia da amostra 2,507
Curtose -0,429
Assimetria -0,439
Intervalo 6
Minimo 1
Méaximo 7

SAT 2 - Recomenda seu corretor
para amigos, vizinho e parentes?

Média 5,504
Erro padrao 0,142
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrédo 1,584
Variancia da amostra 2,510
Curtose -0,082
Assimetria -0,922
Intervalo 6
Minimo 1
Méaximo 7

SAT 3 - Fechara os préoximos
Seguros com o seu corretor?

Média 5,444
Erro padrao 0,138
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,552
Variancia da amostra 2,409
Curtose -0,135
Assimetria -0,840
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

SAT 4 - Compraria outros
produtos com este corretor?

Média 5,488
Erro padréo 0,134
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrao 1,501
Variancia da amostra 2,252
Curtose -0,011
Assimetria -0,850
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

SAT 5 - Vocé avalia a experiéncia
com o seu corretor de seguros
como positiva?

Média 5,600
Erro padrédo 0,134
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrédo 1,497
Variancia da amostra 2,242
Curtose -0,095
Assimetria -0,914
Intervalo 6
Minimo 1

Maximo I
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LOY 1 - Vocé faz todo seguro
com 0 mesmo corretor?

98

Média 5,087
Erro padréo 0,190
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 2,128
Variancia da amostra 4,528
Curtose -0,709
Assimetria -0,789
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

LOY 2 - Recomenda seu
corretor para amigos,
vizinhos e parentes?

Média 5,548
Erro padrédo 0,165
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrdo 1,836
Variancia da amostra 3,372
Curtose 0,429
Assimetria -1,208
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

LOY 3 - Fechara os préximos
seguros com o mesmo
corretor?

Média 5,381
Erro padrao 0,160
Mediana 6
Modo 7
Desvio padréo 1,802
Variancia da amostra 3,246
Curtose 0,021
Assimetria -0,996
Intervalo 6
Minimo 1
Maximo 7

LOY 4 - Compraria outros
produtos com este corretor?

Média 5,360
Erro padrao 0,164
Mediana 6
Modo 7
Desvio padrdo 1,838
Variancia da amostra 3,377
Curtose 0,252
Assimetria -1,084
Intervalo 6
Minimo 1

Maximo 7




