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RESUMO

Os bancos tiveram, na ultima década, grandes transformacdes. Em especial,
o Banco do Brasil, buscando maior profissionalizacdo de seus funcionarios, maior
competitividade, desenvolvimento de novos produtos, novos mercados, Nnovos
negécios. Com a mudanca do cenario econémico e as recentes quedas das taxas de
juros, os bancos tem buscado, especialmente nos servigos, novas fontes de receitas
gue déem sustentabilidade as instituices nesse novo contexto. Portanto, o mercado
de seguros passou a ganhar um papel estratégico e também é um produto
fidelizador de clientes. Nesse competitivo mercado, a qualidade do produto e,
principalmente, o atendimento ao cliente sdo fundamentais. O presente trabalho
identifica de forma objetiva o que é importante para os clientes do Pilar Atacado da
Agéncia Empresarial Oeste (PR), na contratacdo de seguros, renovacdes, que
motivos os levariam a mudar de seguradora e a importancia da figura do corretor de
seguros.

Para a obtencao dos dados do estudo de caso, foi aplicado um questionario
(anexo 1), pessoalmente nas empresas publico-alvo.

Obtivemos, como principal revelacdo que, as empresas em geral, nao
consideram a fidelidade como algo importante em relacdo a seguros, mais
consideram muito o preco, o atendimento e o relacionamento. Também consideram
essencial, a figura do corretor, ou seja, o contato pessoal na contratacao, renovacao
e no dia-a-dia.
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1. INTRODUCAO

Os bancos tiveram, na ultima década, grandes transformacdes. Em especial,
o Banco do Brasil, com a maior profissionalizagdo, maior competitividade,
desenvolvimento de novos produtos, novos mercados e, finalmente, de novos
negocios.

O Banco do Brasil, definitivamente, entrou para o mercado, compete de igual
para igual com os grandes Bancos Comerciais brasileiros e internacionais.

Porém, com a mudanca do cenario econbmico e as recentes quedas das
taxas de juros, os bancos tem buscado, especialmente nos servicos, novas fontes
de receitas que déem sustentabilidade as instituicdes nesse novo contexto. Portanto,
0 mercado de seguros passou a ganhar um papel estratégico e também é um
produto fidelizador de clientes.

Nesse competitivo mercado, a qualidade do produto e, principalmente, o
atendimento ao cliente sao fundamentais.

Para atingir seus objetivos, os grandes bancos tém se utilizado dos servicos
de corretores, para venderem seguros. O Banco do Brasil realiza a venda de seus
seguros, em suas agéncias, com o pessoal de linha de frente. Excecao feita a
algumas agéncias do segmento Atacado (pessoa juridica de grande porte), que
atuam com apoio de um consultor de seguros, para a venda de seguros
empresariais, o qual iniciou, no estado do Parana, no ano de 2004.

No dia-a-dia, percebe-se que os clientes valorizam muito a figura do corretor
de seguros: sentem-se mais tranquilos, pois sabem que se houver sinistro, o corretor
da todo apoio ao segurado para providenciar os documentos exigidos pela
seguradora, até o efetivo pagamento do sinistro.

Para confirmar esta percepcdo e descobrir outros fatores que sao decisivos
na hora do cliente decidir por contratar o seguro de uma determinada seguradora ou
outra, realizou-se o presente trabalho, buscando responder a seguinte pergunta: o
que o cliente considera mais importante na hora de contratar ou renovar um seguro?

Nesse sentido, o objetivo principal do presente estudo é identificar quais sao
os fatores mais relevantes que o cliente considera na hora de contratar ou renovar

um seguro, seja com o Banco do Brasil ou da concorréncia e a importancia do



corretor de seguros neste processo, através dos objetivos especificos descritos a
seqguir:
e |dentificar os itens que o cliente considera mais importante na hora de
contratar ou renovar um seguro;
e Verificar se a figura do consultor é importante;
e Verificar o que o responsavel pela contratagdo de seguros considera

na hora de decidir sobre a contratacéo do seguro.

Portanto, este trabalho tem por base uma pesquisa sobre quais sao os fatores
relevantes que o cliente considera na hora de contratar um seguro, seja com 0
Banco do Brasil ou da concorréncia e a importancia do corretor de seguros neste
processo.

Esta pesquisa também busca mostrar se o corretor é fator decisivo na hora
de decidir em qual seguradora contratar os servicos ou fazer a renovacao.

Esta pesquisa se justifica devido a crescente demanda no mercado de
seguros e a colocacdo do Banco do Brasil neste mercado. Faz-se necessario
entender quais os principais motivos influenciam na hora de contratar ou renovar o
seguro para propor agoes a Agéncia e ao Banco do Brasil, com o objetivo de
incrementar suas vendas e fidelizar o cliente.

Outra justificativa para a realizagdo deste trabalho, é demonstrar a
importancia do corretor de seguros perante os clientes.

A pesquisa sera realizada com uma das carteiras de clientes da agéncia
Empresarial Oeste, da cidade de Cascavel, através de questionario com questbes
fechadas, aplicado pessoalmente através de visita a empresa. O procedimento
metodoldgico a ser adotado foi 0 estudo de caso, em funcao do carater qualitativo da
pesquisa. O instrumento de levantamento de dados usou 14 (quatorze) questdes,
sendo que 07 (sete) destinaram-se a classificar o perfil da empresa e do responsavel
pela contratacdo do seguro e as demais 07 (sete) a classificar em grau de
importancia os motivos relevantes para a empresa na contracao ou renovacao de
seguros e a importancia do corretor.

O presente trabalho esta dividido em capitulos. O primeiro tratou da
introducédo, apresentando o problema de pesquisa e 0s objetivos principal e

especificos, além da justificativa do estudo e da apresentagao sucinta do sumario do



método aqui aplicado em prol do atingimento dos objetivos. No préximo capitulo,
tratar-se-4 do referencial tedrico, onde foram abordados os assuntos referente a
marketing e destinamos um capitulo para descrever e situar histéricamente o
seguro. Apos, o método utilizado e as etapas do trabalho. A analise dos dados,
abordando cada questdo e demonstrando através de quadros e graficos.
Finalmente, chega-se a conclusdo onde sao abordadas as sugestdes e

consideracdes finais deste estudo.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

O mercado de seguros no Brasil, vem crescendo a cada ano, e esta cada vez
mais competitivo. A economia global, o caminho da competitividade e o foco no
cliente orientam a acao das empresas hoje. A orientacao para producao deu lugar a
orientacdo para o mercado, e, para isto, € necessario conhecer o cliente, suas
necessidades e expectativas. E necessario fazer pesquisas, com a finalidade de
formular propostas adequadas a estas expectativas.

Considerando este contexto, este trabalho ira analisar o segmento de
seguros, dando enfoque aos seguros empresariais, analisando o que os clientes da
Agéncia Empresarial Oeste PR que geralmente adquirem seguros consideram na
hora de decidir em qual Seguradora contratar e assim, propor acdées para aumento
das vendas.

Para isto, sera necessario caracterizar a histéria do seguro no Brasil e, os
seguros empresariais vendidos pela Alianga do Brasil através do BB.

Serado abordados também, os conceitos de marketing e marketing bancario
para analisar como deve ser a estratégia utilizada pelos bancos em seu
relacionamento com o cliente, especificamente a relacao entre banco e cliente
pessoa juridica, que aqui se justifica por se tratar de uma monografia focada em

seguros empresariais.
2.1 MARKETING

A concorréncia no segmento de seguros, como em outros, esta cada vez mais
acirrada, o que faz com que os executivos se esforcem ao maximo para manter o
cliente e, em outras palavras, fideliza-lo.

A fidelizagdo € um processo de longo prazo. Segundo Brondmo (2001), ao
iniciar um relacionamento com um cliente, ndo se deve agir como se féssemos seu
melhor amigo; devemos ser breves, escutar, mostrar um valor imediato e mostrar a
eles que estdo sendo escutados. Ainda, conforme o autor, seguindo essas diretrizes
simples, de comportamento cortés, sera estabelecida rapidamente uma base sélida

para um relacionamento significativo e leal com o cliente.



O processo de conquista do cliente € muito mais oneroso para a empresa do
que sua manutencdo. Para isto precisa conhecer o cliente, saber de suas
necessidades e preferéncias, saber o que importa para ele na hora da tomada de
decisao.

Os profissionais de marketing de ontem achavam que o mais importante era
conseguir novos clientes. Com isso, os vendedores passavam a maior parte do
tempo buscando esses individuos, em vez de cultivar o relacionamento com os ja
existentes (KOTLER, 1999).

Segundo Kotler (1999), é preciso “monitorar o nivel de satisfacao do cliente
atual em relacéao aos produtos e servicos”.

No conceito de marketing, a centralizacao € toda no cliente. As empresas
buscam ser a solucao para satisfazer suas necessidades e desejos. A orientacdo de
marketing, sustenta, segundo Kotler (2000) "que a chave para alcancar as metas
organizacionais esta no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na
criagdo, entrega e comunicacdo de valor para o cliente de seus mercados-alvo
selecionados".

Segundo Reicheld (2006), as empresas devem buscar cada vez mais lucros
“bons” e menos os lucros “ruins”. O autor define este dltimo, lucro ruim, como aquele
obtido por meio da extragdo de valor do cliente, e ndo da criacdo de valor. Além
disso, acrescenta ao lucro ruim, quando os vendedores empurram produtos mais
caros ou inadequados a clientes crédulos.

Algumas empresas crescem justamente porque aprenderam a identificar a
diferenga entre lucros bons e ruins e a direcionar seus esfor¢os para os primeiros.

Portanto, lucros bons sédo obtidos por meio da cooperagédo entusiasmada dos
clientes. Ou seja, quando a empresa encanta os clientes, a ponto dos clientes
recomendarem-na a seus amigos e voltarem ou renovarem a compra do produto

com a empresa por vontade propria.

2.2COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudos sobre o comportamento do consumidor sdo considerados um dos
pilares do conceito de marketing e, portanto, devem ser objeto central do



planejamento de qualquer empresa que pretenda vender produtos e servicos ou
fidelizar clientes.

Segundo Peppers (2004), produtos sdo administrados, mas clientes séo
gerenciados.

Porém, para gerenciar os clientes, precisamos conhecé-los, saber as suas
preferéncias, o que eles consideram importante na hora de comprar determinado
produto, se o preco esta condizente com o produto, etc.

Para Kotler (1998), as organizacdes, antes de desenvolver seus planos de
marketing, precisam estudar os mercados consumidores e o comportamento do
consumidor. Para analisar os mercados consumidores, as empresas precisam
conhecer:

a) Quem constitui 0 mercado? Ocupantes;

) O que o mercado compra? Objetos;

c) Por que o mercado compra? Objetivos;
) Quem participa da compra? Organizacoes;
) Como o mercado compra? Operacgoes;

f) Quando o mercado compra? Ocasioes;

g) Onde o mercado compra? Pontos de venda.

Quanto ao comportamento do consumidor, é preciso entender suas
influéncias internas, externas e o processo de decisdo de compra. Kotler (1998), faz
uma divisdao sobre o estudo do comportamento do consumidor, a seguir
demonstrado:

a) fatores culturais: cultura e classe social;

b) fatores sociais: familia, grupos de referéncia, papéis e posicdes sociais;

c) fatores pessoais: idade, ocupacao, condicoes econbmicas, estilo de vida,

personalidade; e
d) fatores psicolégicos: percepcéo, atitude, motivacao, aprendizagem.

2.2.1 Processo de Decisao de Compra

O estudo do comportamento do consumidor alerta para a necessidade de

compreender como os consumidores realmente tomam suas decisées de compra.



Além das influéncias internas e externas, é preciso identificar quem toma a deciséo

de compra, os tipos de decisdes e as etapas do processo.

2.2.1.1

Papéis de Compra

Segundo Kotler (1998), é muito facil identificar o comprador de certos tipos de

produtos.

Outros produtos, porém, envolve decisdes tomadas por um numero maior

de pessoas, tornando-se mais complexa a decisdo de compra. Pode-se portanto,

identificar cinco papéis assumidos pelas pessoas no processo de compra:

a)
b)

2.2.1.2

Iniciador: pessoa que sugere a idéias de comprar o produto ou servico;
Influenciador: pessoa cujos pontos de vista influenciam a decisao;

Decisor: pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisao
de compra,;

Comprador: pessoa que faz a compra;

Usuario: pessoa que consome ou usa o produto ou servigo.

Estagios do Processo de Decisdo de Compra

Conforme (Kotler 1998), o consumidor passa por cinco estagios:

a)

b)

Reconhecimento do problema: o processo de compra tem inicio quando o
comprador reconhece um problema ou necessidade;

Busca de informacdes: um consumidor ativo estara inclinado a buscar
mais informagdes sobre o produto ou servico. As fontes de informagdes do
consumidor sdo classificadas em quatro grupos: fontes pessoais, fontes
comerciais, fontes publicas e fontes experimentais.

Avaliacdo de alternativas: a avaliacdo pelo consumidor das diversas
alternativas de fornecimento é feita a partir de um conjunto de critérios que
pode variar dependendo do produto ou servico.

Decisdo de compra: alguns fatores podem intervir entre a intencédo e a
decisdo de compra, principalmente atitude dos outros, fatores situacionais

(internos e externos) e riscos percebidos.



e) Comportamento pds-compra: apdés comprar um produto, o consumidor
ficara satisfeito ou insatisfeito.

2.3MARKETING BANCARIO

Segundo Cobra e Zwarg (1986), o mercado para bancos e para seguros €
composto de pessoas. Contudo, ndo se trata de incluir no mercado toda e qualquer
pessoa. Essas pessoas precisam ter duas qualidades: ter uma habilidade para
comprar e uma disposicao para gastar.

Mas, como banco e seguro requerem a existéncia de dinheiro para as
transagdes, é preciso gente com renda. E preciso que existam essas pessoas, € 0
que € mais importante, que tenham disposicdo para gastar ou especificamente
aplicar ou segurar.

Aumenta-se, portanto, a probabilidade de que as pessoas comprem 0S
servicos se eles forem concebidos a partir da identificacdo de necessidades e
desejos dos consumidores.

O objetivo basico de uma empresa prestadora de servicos € a satisfagdo dos
seus consumidores.

O banco oferece uma série de servigos financeiros e seus clientes avaliam
estes servigos pela relacdo custo-beneficio, considerando os relacionamentos bem
sucedidos como vantagem econémica.

O marketing esta relacionado a todas as atividades ao qual o banco esta
relacionado. Sua caracteristica diferencial esta na total preocupagdo com o

dimensionamento do mercado.



3. SEGUROS

Vender seguros € algo bastante delicado, pois o cliente vai utiliza-lo no
momento que estiver muito abalado ou estressado (roubo na empresa, morte de
alguém, batida ou roubo de um veiculo, etc). Portanto, a situagdo é muito delicada.

E nessa hora que ele realmente vai ver se tomou a decisdo correta por aquele
produto, embora, se descobrir 0 contrario, sera tarde demais.

Mas, afinal de contas, o que é seguro?

O Instituto de Resseguros do Brasil (1943), diz que a incerteza da duracao da
vida humana e a possibilidade da destruicdo das coisas levaram o homem a
procurar uma instituicdo que pudesse reparar patrimonialmente uma atividade que
se estingue ou um patrimonio que desaparece. Um acontecimento fatal e certo como
a morte das pessoas ou incerto e possivel como a perda de um bem, ambos
eliminando valores reais, precisavam encontrar um forma para restabelecer o
equilibrio assim perturbado. O seguro foi a solugao.

Segundo o Houaiss (2006), seguro é um contrato em virtude do qual um dos
contratantes (segurador) assume a obrigacdo de pagar ao outro (segurado), ou a
quem este designar, uma indenizagdo, um capital ou uma renda, no caso em que
advenha o risco indicado e temido, obrigando-se o segurado, por sua vez, a lhe
pagar o premio que se tenha estabelecido.

No caso de seguro empresarial, 0 segurador se compromete a pagar danos
gue ocorram a sua empresa, até o valor de cobertura contratado para 0 mesmo, no
caso de ocorrer os riscos indicados na apdlice, que € um: "certificado de contrato
que a companhia de seguros emite ao aceitar o risco proposto pelo segurado, e que
garante, a este, ressarcimento por determinado prejuizo - p.ex.perda de bens,
acidente, morte, etc. (HOUAISS, 2006).

3.1 HISTORICO DE SEGUROS NO BRASIL

A atividade seguradora no Brasil, teve inicio com a abertura dos portos ao
comércio internacional, isto em 1808, com a Companhia de Seguros Boa-Fé, que
operou no ramo de seguro maritimo. Inicialmente, a atividade seguradora era

regulada pelas leis portuguesas. Com o "Codigo Comercial Brasileiro" (Lei n® 556, de



25 de junho de 1850), o seguro maritimo foi pela primeira vez estudado e regulado
em todos os seus aspectos.

O mercado segurador brasileiro ja havia alcangcado desenvolvimento
satisfatorio no final do século XIX. Com a criacdo do "Codigo Comercial Brasileiro"
houve um grande passo rumo ao desenvolvimento do seguro no Brasil, pois trouxe a
possibilidade de operar também com o seguro terrestre com a consequente abertura
de inUmeras seguradoras. Esta expansao atraiu, em 1862, as primeiras sucursais de
seguradoras sediadas no exterior, tendo as mesmas, uma importante experiencia
em seguros terrestres.

Visando proteger a evasao dos recursos com a transferéncia dos mesmos
obtidos com os prémios para as matrizes no exterior, foi criada a Lei n® 294, em 5 de
setembro de 1895, que determinava que suas reservas técnicas fossem constituidas
e tivessem seus recursos aplicados no Brasil. Este fato levou algumas empresas
estrangeiras discordantes a fecharem suas sucursais.

Portanto, o sistema de seguros precisava de regulamentagdo, 0 que ocorreu
com o Decreto n® 4.270, de 10/12/1901, e seu regulamento anexo, conhecido como
"Regulamento Murinho", criou a "Superintendencia Geral de Seguros", subordinada
diretamente ao Ministério da Fazenda, concentrando numa unica reparticao
especializada, todas as questbes pertinentes a fiscalizacdo de seguros, antes
distribuidas entre diferentes érgdos. Sua jurisdicdo alcancava todo o territorio
nacional e, além de fiscalizar, também regulamentava o funcionamento das
companhias de seguros de vida, maritimos e terrestres, nacionais e estrangeiras, ja
existentes ou que viessem a se organizar no territério nacional.

Em 12 de dezembro de 1996, o Decreto n® 5.072, instituiu a substituicdo da
Superintendencia Geral de Seguros por uma Inspetoria de Seguros, também
subordinada ao Ministério da Fazenda.

De acordo com Anuario Estatéstoco da SUSEP (1997), "foi em 1° de janeiro
de 1916 que se deu o maior avanco de ordem juridica no campo do contrato de
seguro, ao ser sancionadaa Lei n® 3.071, que promulgou o "Codigo Civil Brasileiro",
com um capitulo especifico dedicado ao "contrato de seguro". Os preceitos
formulados pelo Cédigo Civil e pelo Codigo Comercial passaram a compor, em
conjunto, o que se chama Direito Privado do Seguro. Esses preceitos fixaram os
principios essenciais do contrato e disciplinaram os direitos e obrigacoes das partes,



de modo a evitar e dirimir conflitos entre os interessados. Foram esses principios
fundamentais que garantiram o desenvolvimento da instituicdo do seguro”.

O Anuario Estatistico da SUSEP (1997), diz ainda que:
Em 28 de junho de 1933, o Decreto n® 22.865 transferiu a "Inspetoria de

Seguros" do Ministério da Fazenda para o Ministério do Trabalho, Industria
e Comercio. No ano seguinte, através do Decreto n? 24.782, de 14/07/1934,
foi extinta a Inspetoria de Seguros e criado o Departamento Nacional de
Seguros Privados e Capitalizacdo - DNSPC, também subordinado aquele
Ministério.

Em junho de 1940, o Decreto n? 5.901 , determinou que os comerciantes,
industriais e concessionarios de servicos publicos, sejam eles pessoas fisicas ou
juridicas contratassem o seguro obrigatério contra os riscos de incéndio e transporte
(ferroviario, aéreo, maritimo, fluvial ou lacustre). Via-se assim o "Principio da
Nacionalizacdo do Seguro" iniciada com a promulgacdao da Constituicao de 1937
(Estado Novo).

Com a criacao do Instituto de Resseguros do Brasil (IRB), através do Decreto-
lei n® 1.186, de 3 de abril de 1939, as sociedades seguradoras ficaram obrigadas a
ressegurar no IRB as responsabilidades que excedessem sua capacidade de
retencao propria, que, através da retrocessao, passou a compartilhar o risco co as
sociedades seguradoras em operacao no Brasil. Com esta medida, o Governo
Federal procurou evitar que grande parte das divisas fosse consumida com a
remessa, para o exterior de importancias vultosas relativas a prémios de resseguros
em companhias estrangeiras.

Com o intuito de criar condicbes de competitividade para o aparecimento e o
desenvolvimento de seguradoras de capital brasileiro, o IRB estabeleceu duas
providencias importantes, dando as empresas de capital nacional a possibilidade de
concorrer com as seguradoras estrangeiras por estar assegurada a automaticidade
da cobertura de resseguro: o estabelecimento de baixos limites de retencédo e a
criacdo do chamado excedente unico.

O Decreto-lei n® 73, de 21 de novembro de 1966, instituiu o Sistema Nacional
de Seguros Privados, constituido pelo Conselho Nacional de Seguros Privados
(CNSP), Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), Instituto de Resseguros
do Brasil (IRB), sociedades autorizadas a operar em seguros privados e corretores



habilitados. Em 1967 foi instituido o Sistema Nacional de Capitalizacao, constituido
pelo CNSP, SUSEP e pelas sociedades autorizadas a operar em capitalizacao.
Missdo da SUSEP: "Atuar na regulagéo, supervisao, fiscalizagdo e incentivo
das atividades de seguros, previdéncia complementar aberta e capitalizagdo, de
forma agil, eficiente, ética e transparente, protegendo os direitos dos consumidores e
os interesses da sociedade em geral" (ANUARIO ESTATISTICO DA SUSEP: 1997).
Continuando a histéria, como estamos falando de seguros do Banco do Brasil,

temos que citar a coligada do BB: a Companhia de Seguros Alianca do Brasil.

3.2 COMPANHIA DE SEGUROS ALIANCA DO BRASIL

A Companhia de Seguros Alianga do Brasil, uma das mais atuantes empresas
do mercado segurador, foi criada em junho de 1997 e tem como acionistas o Banco
do Brasil (maior conglomerado financeiro do Pais) e a Companhia de Participacdes
Alianca da Bahia, uma das mais antigas seguradoras do Brasil.

Com uma diversificada carteira de produtos composta por mais de 20 seguros
dos Ramos Vida e Ramos Elementares, a Alianca do Brasil oferece solugbes que
atendem as necessidades de pessoas fisicas e juridicas, comercializando seus
produtos na rede de agéncias Banco do Brasil e por meio de corretores
(consultores).

Sua carteira de riscos pessoais soma, atualmente, mais de 2 milhdes de
vidas. Em outros ramos, mais de 265 mil clientes.

“Missao

Oferecer solugdes de seguros que satisfacam as necessidades do cliente.
Crencas

* Respeito a principios éticos e a transparéncia de conduta com as partes
relacionadas.

» Atuacao proativa e focada no cliente.

+ Qualidade nos processos e no atendimento aos clientes.

* Qualidade no relacionamento interno, com base em fatores de confianca e
coeséo.

+ Capital humano como diferencial competitivo.

» Trabalho em equipe como fator de integragé@o e produtividade.

 Valorizacao do trabalho inovador.



» Responsabilidade como padrao de comportamento.
+ Gestdo com foco no resultado e no atendimento as expectativas dos

acionistas” (www.aliancadobrasil.com.br).

Hoje, a Alianca do Brasil possui os seguintes produtos: BB Referenciado DI
Estilo - Seguro de APC, BB seguro Agricola, BB seguro prestamista consércio, BB
seguro transporte internacional, BB seguro vida, BB seguro vida agricultura familiar,
BB seguro vida mulher, seguro condominio personalizado, seguro garantia
obrigac6es contratuais, seguro obrigatério penhor rural, seguro ouro empresarial,
seguro ouro implementos agricolas, seguro ouro maquinas, seguro ouro residencial,

seguro ouro vida, seguro vida garantia e seguros personalizados.

3.3 DESCRICAO DOS PRODUTOS

Descreveremos abaixo suscintamente as principais caracteristicas de cada
produto comercializado pela Alianca do Brasil:

- Seguro de Acidentes Pessoais Coletivo Estilo foi criado especialmente para
os clientes que investem no fundo de investimento BB Referenciado DI Estilo. A
cobertura individual de cada segurado inicia-se as 24h do dia da primeira aplicacdo
no fundo de investimento e da consequente adesédo ao contrato, sendo renovada
automaticamente respeitando as disposicdes legais. Este seguro oferece cobertura
de morte acidental garantindo o pagamento de indenizacdo ao beneficiario, desde
que nao conste do item "Riscos Excluidos" das Condigcdes Gerais do Seguro. O
capital segurado é sempre calculado com base no saldo médio do fundo no més de
calculo, limitado a R$ 50 mil.

- BB Seguro Agricola é um seguro exclusivo para o agricultor que possui
financiamento de lavouras com o Banco do Brasil: Indenizagdo dos prejuizos
causados direta ou indiretamente a cultura segurada por chuvas excessivas,
incéndio, queda de raio, tromba d'agua, ventos fortes, ventos frios, granizo, seca,
geada e variacbes excessivas de temperatura; garantia do plantio até a colheita;
produto sem franquia (0 Governo Federal subsidiard 50% do prémio liquido, limitado
a R$ 32 mil, nos estados elegiveis para a comercializagdo do seguro agricola: SP,
PR, MT e MS. O produtor paulista contara com a subvencgao estadual, acumulativa
com a federal, desde que tenha renda agropecuaria bruta anual de até R$ 215 mil; a



adesao ao BB Seguro Agricola eleva em 15% o teto do limite de crédito do
agricultor; bénus de 5% do prémio liquido pago pelo agricultor, excluindo-se deste a
parte correspondente a subvengdo, caso o segurado nao avise o sinistro até o final
da vigéncia de sua apdlice); seguranca do banco que mais conhece a nossa terra - o
Banco do Brasil; isencao de |.O.F. (Imposto sobre Operacdes Financeiras); inspecao
sem custos para o agricultor; operacionalizacdo simplificada; possibilidade de
financiamento do prémio do seguro pelo Banco do Brasil .

- BB Seguro Prestamista Consorcio é um seguro de vida em grupo que tem
como finalidade, em caso de falecimento do consorciado por causa natural ou
acidental, garantir a liquidacdo do saldo devedor das cotas seguradas, junto a BB
Consoércios, apurado na data do falecimento do Segurado.

- BB Seguro Transporte Internacional, oferece cobertura para importacao ou
exportacdo de produtos. Este € um produto voltado para importadores e
exportadores, pessoas fisicas ou juridicas, correntistas ou ndo do Banco do Brasil.
Vantagens do BB Seguro Transporte Internacional: administracdo de apdlice aberta
via Internet; averbacao Proviséria; averbacéao Definitiva; simplicidade na contratacao
de apolice avulsa, em 30 minutos em qualquer agéncia do Banco do Brasil. Basta
apresentar fatura ou documento da operacéao, principalmente para mercadorias com
embarque imediato, pois a contratacdo do seguro deve ser efetuada antes da
mercadoria embarcar; emissdao do certificado de exportagdo em no maximo 48
horas, com envio porta a porta diretamente do segurado; aceitagdo automatica para
importancias seguradas em até US$2,000,000.00; central de Atendimento, sempre
que vocé precisar para tirar dividas ou comunicar sinistros, 24 horas por dia, com
atendimento imediato, para liberacdo ou resgate de mercadorias; atendimento em
qualquer agéncia do Banco do Brasil, para cotacdo ou regulacdo de sinistros.
Coberturas: a) BASICAS, de contratacdo obrigatéria, disponiveis em duas
modalidades: RESTRITA - de maneira geral, cobre apenas os danos causados a
mercadoria diretamente decorrentes de acidentes com o meio de transporte ou
AMPLA - abrange, além dos riscos da cobertura basica restrita, danos de causa
externa decorrentes de operacdes de carga e descarga, extravio, roubo ou quebra
de mercadoria. b) ADICIONAIS: Guerra e Greves. MOEDA DO SEGURO: nas

exportagbes, 0 seguro sera sempre contratado em ddlares norte-americanos e nas



importacdes, podera optar por contratar o seguro em moeda nacional ou em délares
norte-americanos.

- BB Seguro Vida: preco acessivel: R$ 6,39 ao més Plano Béasico e R$ 8,29
Plano Total; facil Contratacdo, sem exame médico; cobertura Morte Natural ou
Acidental e Indenizacado Extra (Plano Total); para utilizar os beneficios do seguro,
basta ligar para 0800 7297000; flexibilidade no dia de pagamento; facil de pagar:
débito em conta corrente; Farmacia em casa - descontos para compra de
medicamentos, com entrega em casa, Chaveiro Residencial e Assisténcia Funeral.

- BB Seguro Vida Agricultura Familiar quita ou abate o restante da divida
relativa ao crédito rural em caso de morte natural ou acidental do segurado. Se
houver saldo remanescente do valor contratado no seguro, este sera pago ao
cbnjuge ou, na sua falta, aos herdeiros legais. E, para despesas em geral,
disponibiliza também um valor de R$ 600,00 a titulo de indenizagao extra.

- BB Seguro Vida Mulher foi criado especialmente para atender as
necessidades das mulheres. Além das coberturas tradicionais de um seguro de vida,
o BB Seguro Vida Mulher garante o pagamento do beneficio em vida, para
diagndstico de cancer de mama ou de colo do Utero, sem comprovacao de gastos. E
ainda oferece toda a comodidade dos servicos exclusivos da Assisténcia SOS
Mulher. Parte da arrecadacédo do BB Seguro Vida Mulher é destinada aos programas
sociais BB Educar e Trabalho e Cidadania da Funda¢ao Banco do Brasil.

- Seguro Condominio Personalizado foi desenvolvido para Condominios
Residenciais, Comerciais, Escritérios, Consultérios e Mistos. Seu objetivo é oferecer
a mais ampla cobertura para os riscos a que esta exposto um condominio, seus
empregados e o sindico. Simplicidade de contratacdo, através de apélice unica, com
flexibilidade na contratacdo de coberturas.

- Seguro Garantia de Obrigacdes Contratuais foi desenvolvido para empresa
que atua em ramos de atividade tais como Construcdo Civil, Construcao Pesada,
Prestacdo de Servicos, Fornecimento de Materiais e Equipamentos, e que precisa
garantir o cumprimento de uma obrigagdo contratual, seja ela de construir, fabricar,
fornecer ou prestar servicos.

- Seguro Obrigatério do Penhor Rural tem como objetivo possibilitar ao
produtor rural a continuidade de sua atividade profissional e garantir bens utilizados

em sua produgéo.



- Seguro Ouro Empresarial foi desenvolvido para que as empresas tenham
maior seguranca e oferece diversas coberturas que podem ser escolhidas de acordo
com a necessidade da empresa.

- Seguro Ouro Implementos Agricolas - Principais Coberturas: incéndio,
queda de raio dentro do terreno onde se localize as maquinas; alagamento
consequente de aguaceiro, chuva ou ruptura de reservatérios; roubo, furto
qualificado; vendaval até impacto de veiculos terrestres; outros acidentes
decorrentes de causa externa.

- Seguro maquinas agricolas: garante, em caso de sinistro, indenizacao dos
prejuizos causados as maquinas e/ou equipamentos, cobertura por fases: Fase A -
Instalagdo e montagem: esta fase inicia imediatamente ap6s a descarga das
maquinas e/ou equipamentos segurados no local de risco da sua efetiva instalacéo
e/ou montagem e é encerrada tao logo tenha sido concluida a sua instalacao e/ou
montagem; Fase B - Testes pré-operacionais: esta fase inicia imediatamente apds o
término da instalagdo e/ou montagem, com o inicio da operagdo sem carga, para
fins de verificacdo, testes e avaliacdo, e é encerrada tdo logo a maquina e/ou
equipamento entre em operacgao de producao; Fase C - Funcionamento operacional:
esta fase inicia tdo logo a maquina e/ou equipamento entre em operacdo de
producéo e é encerrada com o término da responsabilidade da Seguradora.

- Seguro Ouro Residencial: destinado a segurar residencias e conteudo -
cobertura basica: incéndio, Queda de Raio e Explosdo, que visa a indenizar os
danos e prejuizos causados a sua residéncia decorrentes de combustao violenta e
descontrolada, descarga elétrica natural dentro do terreno onde estdo os bens
segurados e explosdo de qualquer natureza. Complementares: roubo e furto
qualificado; danos elétricos; vendaval, furacao, ciclone, tornado, granizo, queda de
aeronaves, impacto de veiculos terrestres e fumaga; quebra de vidros; despesas
emergenciais; terremoto, maremoto e tremor de terra; perda ou pagamento de
aluguel; tumultos, greves e lock-out; responsabilidade Civil Familiar;
desmoronamento.

- Seguro Ouro Vida: é um seguro de vida em grupo e de acidentes pessoais,
com varias coberturas e inUmeras vantagens. Coberturas: Morte Natural; Morte
Acidental; DT - Antecipacdo de 50% da Garantia Basica de Morte, em caso de

Doencga Terminal; IPA - Invalidez permanente total ou parcial por acidente.



- Seguro Ouro Vida Garantia: destinado a mutuarios de operacdes de crédito
(pessoas fisicas) tomadas ao conglomerado Banco do Brasil.

O seguro Empresarial foi desenvolvido para que as empresas tenham maior
seguranca e oferece diversas coberturas de acordo com as necessidades do cliente:
Incéndio, raio e explosdo, vendaval, furacdo, ciclone, tornado, granizo, queda de
aeronaves, impacto de veiculos terrestres e fumaga, quebra de vidros, danos
elétricos, diarias por paralisacdo de atividades, perda e/ou despesa de aluguel,
roubo e/ou furto qualificado de bens e mercadorias, roubo e/ou furto qualificado de
valores no interior do estabelecimento, roubo e/ou furto qualificado de valores em
maos de portadores, tumulto, greve e lock-out, responsabilidade civil do
estabelecimento, letreiros e/ou anuncios luminosos, derrame d’agua — vazamento de
chuveiros automaticos (sprinklers) e assisténcia 24 horas.

O leque de servicos incluidos na apdlice de seguros sdo muitos, acima
apenas descrevemos de forma resumida.

No dia-a-dia, percebemos que o cliente, ao assinar uma proposta de seguro,
nao da atengdo as coberturas adicionais e as exigéncias da seguradora. Ocorrendo
assim, maior risco de insatisfagdo na hora de usufruir do produto.

Apesar do Banco do Brasil possuir todos os tipos de seguros descritos acima,
neste trabalho a pesquisa tem como foco o seguro empresarial.



4. METODOLOGIA

4.1 INTRODUGAO

Os seguros sao para 0s bancos um produto rentavel, que neste cenario que
queda de taxas de juros, sua rentabilidade auxilia ha manutencdo da lucratividade
da Instituigéo.

O Banco do Brasil comercializa todos os tipos de seguros, tanto na Rede
Atacado (segmento que atende as médias, grandes empresas e corporate), quanto
na Rede Varejo (segmento que atende as micro e pequenas empresas e pessoas
fisicas) e Governo.

A pesquisa se concentrara na agéncia Empresarial Oeste, do Banco do Brasil,
do Pilar Atacado, localizada em Cascavel, Estado do Parana, focando o seguro
empresarial.

Para elaboracao do presente trabalho foi escolhido o método Estudo de Caso.
Este método mostrou-se o mais adequado para a coleta de informacdes, pois é
utilizado quando o pesquisador deseja analisar um determinado fenbmeno em uma
ou mais organizacoes. Como o fendbmeno pesquisado restringe-se a agéncia de
Cascavel, justifica-se, portanto, o uso do estudo de caso.

Além disso, o estudo de caso desta monografia foi do tipo descritivo. Ou seja,
estudo de um determinado grupo ou individuo para examinar aspectos variados de
sua vida, através da criagcdo de um questionario estruturado.

O estudo de caso, segundo Gil (1995), se diferencia das demais pesquisas,
pelo estudo exaustivo e profundo de um ou de poucos objetos, de modo a

proporcionar um conhecimento amplo e detalhado do mesmo.
4.2 ETAPAS DO TRABALHO
4.2.1 Estruturacao do Instrumento de Pesquisa
Visando colher respostas para atender ao objetivo deste trabalho, que se

concentra em analisar os principais motivos que levam os clientes da Agéncia

Empresarial Oeste a contratar o seguro com determinada seguradora, 0 que € mais



importante na hora da tomada de decisdo, bem como se a figura do consultor é
importante, passou-se a elaborar um questionario especifico para ser aplicado nas
empresas que possuem seguros, independente de ser com o Banco do Brasil ou
com a concorréncia.

O objetivo é propor acdes para a Agéncia aumentar as vendas neste
segmento, pois sabemos que muitos clientes da Agencia, embora adquirem diversos
produtos do Banco, ndo possuem o seguro da Cia. De Seguros Alianca do Brasil.

O questionario foi dividido em trés partes: identificacdo — visando identificar a
empresa, ramo de atuacdo, tempo de atividade, porte, tipo de administracédo; e
perguntas de opinido — visando colher informagdes objetivas sobre os motivos que a
levaram adquirir o seguro em determinada empresa, o que considera na hora de
decidir onde contratar ou renovar o seguro e se a figura do consultor é importante.

Por fim, apresenta-se os dados demograficos do respondente.

4.2.2 Coleta de Dados

4.2.2.1 Selegao da Amostra

Optou-se por fazer a coleta com 35 (trinta e cinco) empresas da carteira dos
segmentos comércio e servicos que possuem seguro. A amostra foi feita por

conveniéncia e que, portanto, ndo pode ser generalizavel para a populacao.

4.2.2.2 Procedimentos de Coleta

O questionario com perguntas fechadas foi aplicado a trinta e cinco (35)
clientes da agéncia Empresarial Oeste PR, da cidade de Cascavel (PR), do Banco
do Brasil, através de contato direto na empresa, ou seja, visita, visto que por e-mail,
a tendéncia € que os questionarios demorassem a retornar € muitos nao fossem
respondidos.

O questionario foi aplicado diretamente para a pessoa responsavel pela
contratagéo do seguro.

Depois de realizadas todas as visitas, foram feitas as compilagdes das

respostas no software SPSS 15.0, estruturando os resultados e analisando-os,



apresentando o resultado em forma de tabelas e graficos, com o objetivo de facilitar
a interpretacao do resultado obtido na pesquisa, o qual analisaremos a seguir.



5. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa efetuada com parte dos

clientes da agéncia Empresarial Oeste (PR), que possuem seguro empresarial.

Seguindo o0s objetivos propostos,

apdés analise dos questionarios,

visualizamos o que de fato importa para as empresas que adquirem ou ja possuem

seguros empresariais € os motivos que 0s levam a renovar com a mesma

seguradora ou mudar de prestador de servicos.

5.1 RESULTADOS DA PESQUISA

5.1.1 Perfil da Empresa e do Respondente

Das trinta e cinco (35) empresas analisadas, identificamos as seguintes

caracteristicas:

Percentual
Frequéncia Percentual valido Percentual cumulativo
comércio 25 71,4 71,4 71,4
servigo 6 17,1 17,1 88,6
industria 4 11,4 11,4 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 1 — Ramo de atividade

Fonte: SPSS 15.0

Constatamos que 71,4% das empresas sdo do ramo de comércio, 6% do

ramo de servicos e apenas 4% do ramo industria.




Percentual
Freguencia Percentual Percentual valido cumulativo
até R milhdes 9 25,7 25,7 25,7
de R$16 a 30 milhdes 13 37,1 37,1 62,9
de R$31 a 50 milhdes 9 25,7 25,7 88,6
de R$50 a 100 milhdes 4 11,4 11,4 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 2 — Faturamento anual
Fonte: SPSS 15.0

Faturam e nto anual

B atée R$15 milhdes
Il de R$16 a 30 milhdes
@ de R$31 a 50 milhdes

Il de R$50 a 100 milhdes

Pies show percents

Grafico 2 — Faturamento anual
Fonte: SPSS 15.0

Verifica-se aqui que uma certa concentragdo no nivel de faturamento das

empresas pesquisadas, com 37,5% com faturamento entre R$ 16 a 30 milhdes.

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
até 50 18 51,4 51,4 51,4
de 51 a 100 10 28,6 28,6 80,0
acima de 100 7 20,0 20,0 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 3 — Quantidade de funcionarios

Fonte: SPSS 15.0

Através dos dados coletados, percebe-se que a quantidade de funcionarios
destas empresas fica na faixa de até 50 funcionarios, representando 51,4% da

amostra.



Percentual
Frequencia Percentual Percentual véalido cumulativo
5 anos 1 29 29 2,9
de 5a 10 anos 1 2,9 2,9 5,7
de 11 a 15 anos 10 28,6 28,6 34,3
de 16 a 20 anos 12 34,3 34,3 68,6
mais de 20 anos 11 31,4 31,4 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 4 — Tempo de atividade

Fonte: SPSS 15.0

Verifica-se que as empresas possuem um tempo de vida que se concentra

acima de 11 anos.

Isto se deve ao fato dos clientes da rede Atacado serem

selecionados por niveis de faturamento, ou seja, para uma empresa ser atendida

pelo Atacado quando da sua criagdo era de no minimo, faturar R$ 5 milhdes. Hoje,

para uma empresa migrar para o Atacado, o faturamento é de no minimo R$ 15

milhdes para comércio e servicos e R$ 10 milhdes para industrias. Portanto, as

empresas atendidas pelo Atacado, devido ao pré-requisito faturamento, logicamente,

possuem um

tempo de vida maior.

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
familiar 26 74,3 74,3 74,3
profissional 9 25,7 25,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 5 — Quanto a direcao da empresa

Fonte: SPSS 15.0

Constata-se que a forma de diregdo da empresa predomina

administracao familiar, com 74,3%.

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
entre 25 e 35 anos 7 20,0 20,0 20,0
entre 36 e 45 anos 17 48,6 48,6 68,6
entre 46 e 55 anos 9 25,7 25,7 94,3
mais de 56 anos 2 57 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 6 — Idade
Fonte: SPSS 15.0

Neste item buscou-se identificar a faixa etdria dos responsaveis pela

contratacao do seguro. O resultado da pesquisa nos mostra que 48,6% estao entre

os 36 a 45 anos e em segundo lugar com 25,7% os responsaveis com idade entre

46 e 55 anos.




Isto se deve ao fato de muitos responsaveis pela contratacdo de seguros,

serem 0s proprios donos das empresas, também pelo fato de serem empresas

familiares.
Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
feminino 13 37,1 37,1 37,1
masculino 22 62,9 62,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 7 — Sexo
Fonte: SPSS 15.0

Este também é um dado interessante, onde demonstra que 62,9% dos

responsaveis pela contratacdo do seguro sdo do sexo masculino e apenas 37,1% do

sexo feminino. Demonstrando que € uma area que fica mais sob a responsabilidade

dos homens, talvez pelo fato da maioria das empresas serem familiares e os

préprios donos ficarem com esta incumbéncia.

4.1.2 Dados Sobre a Aquisicao de Seguros

Das trinta e cinco (35) empresas pesquisadas, obtivemos os seguintes dados:




Percentual
Frequéncia | Percentual valido Percentual cumulativo

Bradesco 8 22,9 22,9 22,9
HSBC 3 8,6 8,6 31,4
Liberta Paulista 6 17,1 17,1 48,6
Mapfre Seguros 4 11,4 11,4 60,0
Banco do Brasil 8 229 22,9 82,9
ltall Seguros 5 14,3 14,3 97,1
Real Seguros 1 29 29 100,0
Total 35 100,0 100,0

Percent

Quadro 8 — Em qual seguradora sua empresa possui o0 seguro?

Fonte: SPSS 15.0

Em qual Seguradora sua empresa possui o seguro?
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Grafico 7 — Em qual Seguradora sua empresa possui o seguro?
Fonte: SPSS 15.0

O Bradesco e o Banco Brasil, empataram com 22,9%; 17,1% responderam

Real Seguros.

que possuem seguro com a corretora Liberty Paulista; 14,3% possuem com o ltad;
11,4% possuem com a corretora Mapfre; 8,6% possuem com o HSBC e 2,9% com o

O resultado obtido nesta questao confirma as pesquisas de mercado, onde

constam como principais seguradoras a do Banco do Brasil e Bradesco.

Percentual

Frequéncia Percentual | Percentual vélido cumulativo
1 ano atras 2 5,7 5,7 5,7
entre 1 e 2 anos atras 10 28,6 28,6 34,3




ha mais de 2 anos 21

60,0 60,0 94,3
nunca mudou 2 57 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 9 - A sua empresa mudou de seguradora
Fonte: SPSS 15.0

A sua empresa mudou de seguradora
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Grafico 8 — A sua empresa mudou de seguradora?
Fonte: SPSS 15.0

Nesta questédo, constata-se que 60% das empresas, possuem 0 seguro com a
mesma seguradora a mais de 2 anos; 28,6% possuem seguro entre 1 e 2 anos;
5,7% ha apenas 1 ano e 5,7% nunca mudaram de seguradora.

O resultado acima, demonstra que as empresas nao ficam mudando de
seguradora a qualquer momento. Quando o servico tem qualidade, a empresas

tendem a continuar com a mesma seguradora, pelo fato de ja conhecerem seus
Servicos.

Percentual Percentual
Freguéncia Percentual acumulado cumulativo
importante 12 34,3 34,3 34,3
muito importante 23 65,7 65,7 100,0
Total 35 100,0 100,0




Quadro 10 — O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a
Seguradora? Preco
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 9 — O que o responsavel pela contratacdo do seguro considera na hora de
decidir a Seguradora? Preco
Fonte: SPSS 15.0

Percentual

Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo

35 100,0 100,0 100,0
Quadro 11 - O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a

Seguradora? Fidelidade
Fonte: SPSS 15.0

nédo importante

Percentual

Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
Indiferente 3 8,6 8,6 8,6
Importante 15 42,9 42,9 51,4
muito importante 17 48,6 48,6 100,0




Total

I 35

100,0

\ 100,0 |

Quadro 12 - O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a
Seguradora? Atendimento
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 10 — O que o responsavel pela contratacdao do seguro considera na hora de
decidir a Seguradora? Atendimento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual véalido cumulativo
indiferente 1 2,9 2,9 2,9
importante 10 28,6 28,6 31,4
muito importante 24 68,6 68,6 100,0
Total 35 100,0 | 100,0 |

Quadro 13 - O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a
Seguradora? Relacionamento
Fonte: SPSS 15.0
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Fonte: SPSS 15.0

Grafico 11— O que o responsavel pela contratacdo do seguro considera na hora de decidir a

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
Indiferente 8 22,9 22,9 22,9
Importante 4 11,4 11,4 34,3
muito importante 23 65,7 65,7 100,0
Total 35 100,0 100,0




Quadro 14 - O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a
Seguradora? Conhecimento
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 12 — O que o responsavel pela contratacdao do seguro considera na hora de
decidir a Seguradora? Conhecimento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
Indiferente 5 14,3 14,3 14,3
Importante 6 17,1 17,1 31,4
muito importante 24 68,6 68,6 100,0
Total 35 100,0 100,0




Quadro 15- O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a
Seguradora? Agilidade
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 13 — O que o responsavel pela contratacdao do seguro considera na hora de
decidir a Seguradora? Agilidade
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
nao importante 35 100,0 100,0 100,0
Quadro 16 - O que o responsavel pela contratacao do seguro considera na hora de decidir a

Seguradora? Outro
Fonte: SPSS 15.0

Na questdo acima, identificamos que o Unico item que o responsavel pela

contratacao do seguro nao acha importante é a fidelidade. Os demais quesitos como

preco, atendimento, relacionamento, conhecimento e agilidade, a maioria considerou

muito importante.

Percentual
Freguéncia Percentual Percentual valido cumulativo
Importante 12 34,3 34,3 34,3
muito importante 23 65,7 65,7 100,0
Total 35 100,0 100,0




Quadro 17 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?
Preco
Fonte: SPSS 15.0

Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma
Seguradora? Preco
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Grafico 14 — O que o responsavel pela contratacdao do seguro considera na hora de
decidir a Seguradora? Preco

Fonte: SPSS 15.0

Percentual

Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
n&o importante 35 100,0 100,0 100,0

Quadro 18- Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?
Fidelidade
Fonte: SPSS 15.0

Percentual

Frequencia Percentual Percentual vélido cumulativo
Importante 1 2,9 2,9 2,9
muito importante 34 97,1 | 97,1 100,0

Total 35 100,0 100,0

Quadro 19 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?

Atendimento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
Indiferente 1 2,9 2,9 2,9
Importante 10 28,6 28,6 31,4
muito importante 24 68,6 68,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 20 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?
Relacionamento

Fonte: SPSS 15.0




Quais os motivos que o levami(riam) a renovar o seguro com a mesma
Seguradora? Relacionamento
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Grafico 15 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?
Relacionamento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
indiferente 8 22,9 22,9 22,9
importante 4 11,4 11,4 34,3
muito importante 23 65,7 65,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Quadro 21 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma
Seguradora? Conhecimento
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 16 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?

Conhecimento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
muito importante 35 100,0 100,0 100,0

Quadro 22 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma
Seguradora? Agilidade
Fonte: SPSS 15.0




Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
nao importante 35 100,0 100,0 100,0
Quadro 23 - Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?

Outro
Fonte: SPSS 15.0

Quando perguntamos quais 0s motivos que os levariam a renovar o seguro
com a mesma seguradora, 100% responderam que a agilidade é muito importante,
depois temos 97% considerando também o atendimento muito importante. Porém, a
maioria também considera preco, relacionamento e conhecimento.

Ocorre, que todos os itens citados, fazem diferenca caso nao forem
cumpridos, ou seja, se o atendimento ndo € bom, ndo adianta ter preco, o cliente
NAo renova 0 seguro com a mesma seguradora e assim por diante. Preco € muito
importante, porém sozinho ndo representa nada. Deve estar associado aos demais
quesitos.

A fidelidade nao é importante para 100% dos clientes.

Percentual
Frequéncia Percentual = Percentual valido cumulativo

indiferente 8 22,9 24,2 24,2




importante

muito importante

Total
néao
responderam
Total

100,0

31,4 33,3

40,0 42,4

943 100,0 |
7 \

Quadro 24 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Preco
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 17 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Preco
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
nao importante 33 94,3 100,0 100,0
N&o se aplica 2 5,7
Total 35 100,0
Quadro 25 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de

empresa? Fidelidade
Fonte: SPSS 15.0

Percentual

Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
indiferente 2 5,7 6,1 6,1
importante 18 51,4 545 60,6

57,6
100,0




Total

muito importante

Total
Nao se aplica

13 37,1
33 94,3

2 57
35 100,0 |

39,4
100,0

100,0

Quadro 26 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Atendimento
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 18 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Atendimento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual valido cumulativo
indiferente 4 11,4 12,1 121
importante 19 54,3 57,6 69,7
muito importante 10 28,6 30,3 100,0
Total 33 94,3 100,0
Nao se aplica 2 5,7
Total 35 100,0

Quadro 27 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Relacionamento
Fonte: SPSS

15.0

Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
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Grafico 19 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Relacionamento
Fonte: SPSS 15.0

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual valido cumulativo
pouco importante 20 57.1 60,6 60,6
indiferente 12 34,3 36,4 97,0




importante 1 29 3,0 100,0
Total 33 94,3 100,0
Nao se aplica 2 5,7

Total 35 100,0

Quadro 28 - Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de
empresa? Conhecimento
Fonte: SPSS 15.0

Nesta questado, procuramos identificar nas empresas que haviam mudado de
seguradora, quais seriam 0s motivos mais importantes.

Constatamos que, a fidelidade continua sem importancia. O preco nesta
questdo é considerado o mais importante. Porém, o atendimento, a agilidade e o
relacionamento sdo considerados importantes pela maioria e quanto ao
conhecimento, a resposta da maioria foi que seria indiferente.

Percebe-se 0os motivos que levaram as empresas a mudar de seguradora foi
principalmente, o preco. Nao basta ter bom relacionamento, atender bem e ser agil,
as empresas estdo cada vez mais em busca de redugdo de custos, devido

principalmente ao comércio, as baixas margens de lucro.

Percentual
Freguéncia Percentual Percentual valido cumulativo
sim 28 80,0 80,0 80,0
nao 7 20,0 20,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
Quadro 29 — A figura do corretor de seguro é decisiva na hora de contratar ou renovar um
seguro?
Fonte: SPSS 15.0
B sim
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Grafico 20 - A figura do corretor de seguro é decisiva na hora de contratar ou renovar um
seguro?
Fonte: SPSS 15.0
Ao perguntarmos se a figura do corretor € decisiva na hora de contratar ou
renovar um seguro, 80% responderam afirmativamente a questdo. Demonstrando
que o atendimento pessoal € muito importante. A questao se justifica pelo fato de
alguns Bancos como € o caso do Banco do Brasil, ndo possuirem corretores, em
algumas regides o Banco possui apenas um consultor, o qual ndo cumpre o papel



de corretor como é o caso nos Bancos particulares.
O principal beneficio de se ter um corretor € no momento de sinistro, onde o

corretor geralmente esta a disposicdo para ajudar o cliente quanto ao tramite de

documentos e orientagao.

Percentual
Freguéncia Percentual Percentual valido cumulativo
importante 6 17,1 21,4 21,4
muito importante 22 62,9 78,6 100,0
Total 28 80,0 100,0
Nao se aplica 7 20,0
Total 35 100,0

Quadro 30 — Se a resposta a questao anterior foi “sim”

Fonte: SPSS 15.0

, quais itens vocé consideraria
decisivos o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Agilidade.

Percentual
Frequencia Percentual Percentual valido cumulativo
pouco importante 4 11,4 14,3 14,3
Indiferente 7 20,0 25,0 39,3
importante 8 229 28,6 67,9
muito importante 9 25,7 32,1 100,0
Total 28 80,0 100,0
Néo se aplica 7 20,0
Total 35 100,0

Quadro 31 — Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Facilidade
Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 21 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Facilidade
Fonte: SPSS 15.0
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Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
indiferente 2 5,7 7.1 7,1
importante 11 31,4 39,3 46,4
muito importante 15 429 53,6 100,0
Total 28 80,0 100,0
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Quadro 32 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Resolucao

Fonte: SPSS 15.0
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Grafico 22 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Resolucéao
Fonte: SPSS 15.0

T
importante

Percentual
Freguéncia Percentual Percentual valido cumulativo
importante 11 31,4 39,3 39,3
muito importante 17 48,6 60,7 100,0
Total 28 80,0 100,0
Nao se aplica 7 20,0
Total 35 100,0

Quadro 33 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Conhecimento.
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
importante 2 5,7 7,1 7,1
muito importante 26 74,3 92,9 100,0
Total 28 80,0 100,0
Nao se aplica 7 20,0
Total 35 100,0

Quadro 34 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”

, quais itens vocé consideraria

decisivos o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Contato.
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual valido cumulativo
indiferente 2 5,7 7,1 7,1
importante 8 22,9 28,6 35,7
muito importante 18 51,4 64,3 100,0
Total 28 80,0 100,0
Nao se aplica 7 20,0




Total 35 100,0

Quadro 35 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? 0800
Fonte: SPSS 15.0

Se aresposta a questao anterior fol ""sim"", gquais itens vocé consideraria
decisivos o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renowvar um
seguro? 0800
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Grafico 23 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? 0800
Fonte: SPSS 15.0

Percentual
Frequéncia Percentual Percentual vélido cumulativo
nao importante 28 80,0 100,0 100,0
Nao se aplica 7 20,0
Total 35 100,0

Quadro 36 - Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos
o corretor de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Outros
Fonte: SPSS 15.0

O item onde a grande maioria citou como muito importante nesta questao, foi
nao ter que ligar para o 0800. Por isso a figura do corretor € tdo importante.

Embora, no Banco do Brasil, a contratagdo geralmente é feita por funcionario,
ou no caso do Atacado pelo consultor de seguros, mas no dia-a-dia, os problemas
sao resolvidos através do 0800.

Segundo as empresas pesquisadas, os itens que o corretor deve ter e que
consideram muito importante sao: facilidade de contato (74,3%), agilidade na hora
de utilizar o seguro (62,9%), maior conhecimento, ja que o corretor é especializado
na venda deste produto (48,6), maior agilidade na resolucéo de problemas (42,9) e
facilidade de contratagéo (25,7).



6. CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

O seguro empresarial € um produto comercializado pela Coligada do Banco
do Brasil, a Companhia de Seguros Alianga do Brasil, mas a comercializagéo é feita



nas agéncias do Banco, através de seus funcionarios. E vendido como outro produto
disponivel no Banco. Porém, temos que ressaltar que este produto nao tao simples,
possui muitos detalhes que no momento do sinistro, caso ndo tenha sido observado
anteriormente, pode indeferir 0 pagamento da indenizacao.

Neste contexto, percebemos com a pesquisa feita, o quanto o corretor de
seguros € importante.

Este trabalho tem por base uma pesquisa sobre quais sdo os fatores
relevantes que o cliente considera na hora de contratar um seguro, seja com o
Banco do Brasil ou da concorréncia e a importancia do corretor de seguros neste
processo.

Conforme analise dos dados coletados pelos questionarios, conclui-se que, a
maioria das empresas consideram como muito importante o atendimento, o
relacionamento e preco na contratagdo ou renovacao de seguros. A fidelidade é um
item n&o valorizado, ou seja, para as empresas que adquirem o produto, ndo importa
ser fiel ou ndo. A fidelidade, na aquisicdo ou renovacao do seguro, serve como
critério de desempate, quando o preco das cotacdes sdo semelhantes e os demais
quesitos como atendimento, relacionamento e conhecimento estdo atendidos.

Embora o cliente ndo tenha a fidelidade como algo muito importante, mas
devido ao bom atendimento, as portas estardo sempre abertas, como demonstrado
na questao sobre a freqtiéncia com que o cliente muda de seguradora. Vimos que a
grande maioria, mudou no ultimo ano ou nos ultimos 2 anos.

De acordo com a teoria pesquisada, observa-se que a empresa que vende
busca a fidelidade do cliente, porém, o cliente ndo se preocupa em ser fiel a
empresa fornecedora do produto. E um grande desafio para as empresas manterem
seus clientes.Aqui se verifica a importancia do relacionamento a longo prazo que o
Banco deve ter com seu cliente, pois na hora de decidir entre duas cotacbées com
preco semelhante, a tendéncia é que o empresério avalie em segundo lugar ou até
mesmo juntamente com o preco, o atendimento do dia-a-dia e o relacionamento com
o Banco.

Pode-se considerar que esta é uma das vantagens dos Bancos que trabalham
com seguros em relagdo a empresas somente corretora de seguros.

Para conquistar o cliente, as empresas corretoras de seguros, atacam com

precos mais baixos. Enquanto os Bancos contam com o relacionamento do dia-a-



dia e também precos, porém percebe-se que muitos seguros nao sao contratados ou
renovados devido a diferenca de preco.

De acordo com o que foi proposto como objetivo deste trabalho, foram
analisados os motivos que levam as empresas a optarem por contratar ou renovar o
seguro empresarial com determinado Banco ou empresa corretora, bem como se a
figura do corretor de seguros é importante.

Como vimos na analise dos dados, 42,9 % das respostas considera a figura
do corretor como muito importante e 31,4% considera importante.

O resultado do estudo demonstra que o Banco deve investir em funcionarios
exclusivos para atender a demanda de seguros por agéncia, cidade ou microrregido.
Sugerimos inclusive que seja criado um cargo especifico para desempenhar tal
funcdo, uma vez que o funcionario estaria focado apenas em seguros, se tornaria
um especialista no assunto, considerando que o produto “seguros” em geral possui
muitas particularidades.

Embora o resultado do estudo tenha sido satisfatério, concluimos que a
amostra utilizada poderia ter sido maior, ja que houve pouco tempo para aplicar os
questionarios. Devido a amostra ser pequena, os resultados encontrados no estudo
nao podem ser generalizados para a populacéo.

Sugerimos, portanto, para os préximos trabalhos, que obtenham uma amostra
maior com o objetivo de representar mais fielmente a realidade e poder generalizar
os resultados para toda a populagao. Outra sugestdo seria, abordar outros tipos de
seguros como 0 seguro de vida em grupo e seguro de frota de veiculos, todos

direcionados a empresas, mas que possuem caracteristicas diferentes.
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ANEXO 1 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO



1.

2.

Em qual Seguradora sua empresa possui o seguro?

A sua empresa mudou de seguradora:

( )até 1 ano atras ( ) entre 1 e 2 anos atras () ha mais de 2 anos ( ) nunca mudou

3. O que o responsdvel pela contratacdo do seguro considera na hora de decidir a

(Y34

Seguradora? Avalie cada um dos itens abaixo, fazendo um “x” no nimero que melhor
traduz o grau de importancia que vocé percebe quanto ao item. Exemplo: Se vocé acha o
item “preco” muito importante para leva-lo a contratar um seguro com uma Seguradora,
faca um “x” no nimero 5; se tem um certo grau de importancia, assinale ou 4, 3 ou 2;
agora, se nada importante, assinale o nimero 1.

Nao Muito
importante <:> importante
a) | Preco 1 () 2()] 3C)] 4CH] S5
b) | Fidelidade 1() 2(C) 3C)H)] 40| 5C)
¢) | Atendimento pds-venda 1 () 2(C) 3(C)H)] 4C)H 50)
d) | Relacionamento 1() 2() 3C)H)] 4C)H| SC)
e) | Conhecimento demonstrado| 1 ( ) 2C) 3(C)H)] 4C)H 5C)
pelo vendedor de seguro
f) | Agilidade na solugdo de 1 () 2(C) 3CH 4C)H] 50)
Problemas
g) | Outro: 1() 20) 30C)H)) 4C)H] 5C)

4. Quais os motivos que o levam(riam) a renovar o seguro com a mesma Seguradora?

Avalie cada um dos itens abaixo, fazendo um “x” no nimero que melhor traduz o grau

de importancia que vocé percebe quanto ao item. Exemplo: Se vocé€ acha o item

“preco” muito importante para levd-lo a renovar o seguro com a mesma Seguradora,
(Y 4)

faca um “x” no niimero 5; se tem um certo grau de importancia, assinale ou 4, 3 ou 2;
agora, se nada importante, assinale o nimero 1.

Nao <I:> Muito
importante importante
a) | Preco 1 () 2()] 3C)] 4C)H] 5C)
b) | Fidelidade 1 () 2C) 3C)H 4C)H] 5C)
c¢) | Atendimento pés-venda 1 () 2C)H) 3C)H] 4C)H| 50)
d) | Relacionamento 1 () 2(C) 3(C)H)] 4C)H 5C)
¢) | Conhecimento demonstrado| 1 ( ) 2CH) 3()H] 40C)H| 50)
pelo vendedor de seguro
f) | Agilidade na solugdo de 1 () 2() 3C)H 4C)H 5C)
Problemas
g) | Outro: 1) 20D 3C)] 4C)H 50)
5. Caso tenha mudado de Seguradora, quais foram os motivos para mudar de empresa?

Avalie da mesma forma. Ou seja, se voc€ acha o item “preco’” muito importante que o
levou a trocar de seguradora, faca um “x” no ndmero 5; se tem um certo grau de
importancia, assinale ou 4, 3 ou 2; agora, se nada importante, assinale o nimero 1.



Nao Muito
importante <:> importante
a) | Preco 1 () 2()] 3C)] 4CH] S5
b) | Fidelidade 1() 2(C) 3C)H] 4C)H| 5C)
¢) | Atendimento pds-venda 1 () 2(C) 3(C)H)] 4C)H 50)
d) | Relacionamento 1() 2() 3C)H)] 4C)H| SC)
e) | Conhecimento demonstrado| 1 ( ) 2C) 3(C)H)] 4C)H 5C)
pelo vendedor de seguro
f) | Agilidade na solugdo de 1 () 2(C) 3CHl 4C)H] 50)
Problemas
g) | Outro: 1() 20) 3C)H)) 4C)H| 5C)

6. A figura do corretor de seguro € decisiva na hora de contratar ou renovar um seguro?

() sim

( )nao

7. Se a resposta a questao anterior foi “sim”, quais itens vocé consideraria decisivos o corretor
de seguros ter na hora de contratar ou renovar um seguro? Avalie da mesma forma do que
nas questoes 3, 4 e 5. Ou seja, se voc€ acha o item “facilidade de contato” muito importante,

faca um “x”” no nimero 5; se tem um certo grau de importancia, assinale ou 4, 3 ou 2; agora,
se nada importante, assinale o nimero 1.
Nao Muito
importante <:> importante
a) | Agilidade na hora de utilizar o seguro| 1 ( ) 2() 3(C) 4« 5(0)
b) | Facilidade de contratacio 1 () 2() 3(C)| 4« 5()
¢) | Maior agilidade na resolugio 1 () 2() 3C)| 4( 5()
de problemas
d) | Maior conhecimento, ji que o 1 () 2()] 3C) 4¢< 5()
corretor € especializado na venda
deste produto
e) | Facilidade de contato 1 () 2 ()] 30)] 4« 5()
f) | Nao precisa ligar para o 0800 1 () 2() 3(C) 4 5(C)
g) | Outro: 1() 20)] 3C) 4« 50)




IDENTIFICACAO

8. Ramo de atividade:
() comércio () servigo () industria

9. Faturamento anual:
() até R$15 milhdes ( )de R$16 a 30 milhdes ( ) de R$31 a 50 milhdes
() de R$50 a 100 milhdes () acima de R$ 100 milhdes

10. Quantidade de funcionarios:
( )até 50 ( )de51a100 () acima de 100

11.Tempo de atividade da empresa:
() até 5 anos ( )de5al0anos ( )de11al5 anos
( )de 16 a 20 anos () mais de 20 anos

12. Quanto a direcdo da empresa:
( ) familiar () profissional

13— Idade

() menos de 25 anos () entre 25 e 35 anos () entre 36 € 45 anos
( )entre 46 e 55 anos () mais de 56 anos

14— Sexo

() feminino () masculino



