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Variaveis Determinantes na Produtividade da Forca de Vendas de Seguros

O presente estudo buscou identificar a intensidade do impacto exercido por varidveis relevantes
sobre a produtividade dos corretores de seguro. O modelo proposto para avaliagdo da
predisposicao dos vendedores para vender apolices de seguros foi especificado com as varidveis

”oou v ”oou

independentes “produto”, “preco”, “marca”, “lideranca”, “caracteristicas pessoais” do vendedor,
“treinamento” e “remuneragdo”. A amostra foi constituida por 190 corretores de seguro e a coleta
de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado e auto-administrado, cujas
questdes ndo-dicotdmicas foram mensuradas por meio de escala Likert de cinco pontos. O modelo
linear especificado teve seus parametros estimados a partir de uma regressao logistica. Dentre as
variaveis originalmente propostas, a “caracteristica pessoal” e a “remuneracdo” se revelaram como

as mais significativas.

Palavras-chave: produtividade; corretor de seguro; regressao logistica.

Keywords: productivity; insurance broker; logistic regression.

Determinant Variables for Insurance Sales-Force Productivity

This study sought to identify the intensity of the impact of relevant variables on the productivity of
insurance brokers. The proposed model for assessment of brokers” performance for selling
insurance policies was specified with the following independent variables: “product”, “price”,

/7]

“brand”, “leadership”, “personal characteristics” of the seller, “training” and “remuneration”. The
sample consisted of 190 insurance brokers and data was collected through a structured and self-
administered questionnaire. The non-dichotomous questions were measured through Likert scale
of five points. The parameters of the specified linear model were estimated by logistic regression.
Among the variables originally proposed, only “personal characteristic” and “remuneration”
proved statistically significant.

1. Introducao

A forca de vendas exerce papel destacado no desempenho das empresas, ja que
representa fator proeminente na geracdo de receita. De fato, 4 sua responsabilidade atrair
e manter clientes, construindo relacionamento de longo prazo e vinculo de fidelidade. A
venda pessoal tem vérios papéis relacionados a informacdo, sendo um processo de duplo
sentido, pois se, por um lado, as informagdes sobre o produto ou servigo precisam ser
comunicadas aos clientes atuais e potenciais, por outro lado as necessidades dos clientes
devem ser corretamente interpretadas e entendidas (DONALDSON, 2003).

Em venda pessoal, a constru¢io de relacionamentos duradouros deve ser
incentivada, principalmente na comercializacdo de seguros, onde a confianca e o
comprometimento entre corretor e segurado sdo testados periodicamente. Para estudar a
atuacdo dos vendedores, optou-se pelo profissional de vendas de seguros, denominado
corretor de seguros. Esses profissionais realizam, normalmente, visitas para celebracdo de
contratos de seguros, dirigindo-se ao local de trabalho do cliente ou, quando solicitado, a
sua residéncia.

A natureza do cargo de vendas, a individualidade dos vendedores, a diversidade
das metas da empresa e as continuas mutagdes do mercado tornam a produtividade dos
profissionais de vendas uma tarefa dificil, embora importante. O desafio da geréncia é
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identificar, compreender e canalizar a motivagao de seus vendedores (STANTON; SPIRO,
2000).

Assim, o presente trabalho tem por objetivo identificar, segundo a opinido dos
corretores de seguro da amostra consultada, as varidveis do modelo hipotético que
exercem maior influéncia sobre a produtividade destes corretores nas vendas de apodlices
de seguro.

2. Referencial Teérico
2.1. O produto no mercado de seguros

As percepcdes de um vendedor da ligagdo entre esforco e desempenho podem ser
influenciadas pelas caracteristicas do ambiente do mercado no qual ele trabalha. Neste
aspecto, as restrigdes sobre a viabilidade de um produto podem afetar seu desempenho
nas vendas e a sua motivacdo (CHURCHILL; FORD; WALKER, 1977).

No mercado de seguros, muitos produtos como seguros de vida, de acidentes
pessoais, patrimonial e de riscos especiais sdo classificados como “produtos nao-
procurados”, o que torna a venda mais dificil face a demanda praticamente inexistente.
Bens nao-procurados sao bens que o consumidor ndo conhece ou normalmente nao pensa
em comprar (KOTLER, 2000).

Produtos intangiveis, como seguros, raramente podem ser comprovados ou
testados por antecipacdo, bem como requerem especial atencdo para fidelizacdo do
cliente. O que é singular nos produtos intangiveis é que o cliente pouco percebe quando
estd bem servido. Isto acontece especialmente nos casos dos que tém, pela duracdo do
contrato, continuidade constante (LEVITT, 1981).

Segundo o autor, em um relacionamento de seguro, por exemplo, habitualmente, o
consumidor se torna ciente da abrangéncia do produto quando surge um problema, e esta
conscientizagdo €, algumas vezes, acompanhada de insatisfacdo. Em seu ponto de vista,
para produtos que possuem alta taxa de desisténcia, como seguro de vida, os clientes tém
de ser lembrados do que contrataram, cabendo aos corretores, regularmente, restabelecer
as promessas que foram feitas para manter o relacionamento.

Clientes ndo compram bens ou servicos, compram os beneficios que os bens e
servicos proporcionam. Servigos sdo de origem relacional, assim, o fornecedor do servico
estd sempre presente, interagindo com o cliente. Se acontecerem diversos encontros
consecutivos, de modo continuo ou intercalado, pode emergir um relacionamento, ndo o
suficiente para fazer com que clientes sejam fiéis, mas relevantes para a construgdo da
fidelidade (GRONROOS, 2003).

Na concepgdo de Pévoas (1979), casos de clientes motivados que desejam contratar
seguro sdo excegdes e, normalmente, sé acontecem nas seguintes situacoes:
obrigatoriedade, salvaguarda de uma propriedade, exposicdo excepcional a um risco,
situagdes emocionais - como no nascimento de um filho - e em outras poucas
oportunidades. Por ignorancia, o cliente supde que deve correr o risco e nao faz o seguro
espontaneamente, necessitando ser convencido.

O marketing, numa seguradora, envolve a concepcao de idéias e de produtos, a
criacdo e o desenvolvimento desses produtos, bem como sua distribuicdo aos clientes.
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Cada varidvel do mix de marketing influi e sofre influéncia das outras variaveis. Por
exemplo, o método de distribuicdo que uma seguradora usa para um produto, que afeta
seu prego pois este custo sera incluido na composicao do prego final. O tipo do produto
também traz impacto na promogao, e assim por diante (STONE, 2004).

A qualidade de um produto é avaliada como alta ou baixa, dependendo de sua
relativa exceléncia ou superioridade, entre os produtos ou servigos que estao sendo
observados como substitutos pelo consumidor. Qualidade percebida pode ser definida
como aquela julgada pelo consumidor acerca de um produto excelente ou superior
(ZEITHAML, 1988).

Na visao da autora, atributos que sinalizam qualidade tém sido dicotomizados em
estimulos intrinsecos e extrinsecos. Os estimulos intrinsecos dizem respeito a composicao
fisica do produto, os quais ndo podem ser mudados sem alterar-lhe a natureza em si
mesmo. Estimulos extrinsecos abrangem o lado externo do produto, como o preco e a
marca.

P

Uma vez que o seguro é um produto complexo, como ressalta Stone (2004), é
necessario que seja bem explicado aos potenciais compradores, o que tem levado as
seguradoras a confiar a venda de seus produtos a profissionais com sélidos
conhecimentos nessa érea.

As pessoas compram expectativas de beneficios prometidos pelo vendedor, e ndo
coisas. Quando existe perspectiva de grande demora para se cumprir a promessa, ou
quando o seu cumprimento sera continuo durante um longo periodo, a ansiedade do
comprador se acumula, logo ap6s ter sido tomada a decisdo de compra. As expectativas
do cliente sao moldadas pelas promessas e pela conduta do vendedor, antes que a venda
seja concretizada (LEVITT, 1980).

Rosa (1999) destaca que as seguradoras estdo fazendo marketing de algo
intangivel, j4 que o seguro é uma promessa do pagamento de uma quantia caso ocorra
determinada contingéncia. Até que esta ocorra, o produto é puramente um pedaco de

papel.
2.2. A venda de seguros

A administracdo da forca de vendas pode ser definida como o gerenciamento do
componente de vendas pessoais, no programa de marketing de uma organizacdo
(STANTON e SPIRO, 2000). A venda pessoal tem varios papéis relacionados a
informacdo, sendo um processo de dois sentidos. Isto porque se, por um lado, as
informacgdes sobre o produto ou sobre a oferta precisam ser comunicadas aos clientes
atuais e potenciais, no sentido inverso, as necessidades dos clientes devem ser
corretamente interpretadas e entendidas (DONALDSON, 2003). A venda pessoal esta
relacionada a comunicacdo pessoal, informando e persuadindo o cliente potencial a
comprar algo que atenda as suas necessidades (FUTRELL, 2003). Trata-se do veiculo de
comunicagdo no qual a mensagem de marketing pode ser adaptada as necessidades e aos
pontos de vista especificos do consumidor. O vendedor tem a oportunidade de realizar
pesquisa com o consumidor e de implementar apresentacdo de vendas eficaz, especifica
para aquele consumidor (WEITZ; SUJAN; SUJAN, 1986). Servindo de elo pessoal da
empresa com os clientes - j4 que representam a empresa para muitos dos clientes
(KOTLER, 2000) - os vendedores experimentam uma maravilhosa sensacdo de
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contentamento quando realizam uma venda. Mas, com muita freqiiéncia, enfrentam
frustracao e rejeicdo quando nao conseguem realizar a venda, muito embora até mesmo os
excelentes vendedores ndo concretizem todas as vendas. Além disso, eles consomem
muito tempo visitando clientes e viajando entre essas visitas, ficando a maior parte do
tempo isolados, distantes de qualquer apoio de seus companheiros ou lideres (STANTON
e SPIRO, 2000).

O sucesso da venda pessoal esté ligado a capacidade individual demonstrada pelo
vendedor, no didlogo com a clientela. Se o vendedor for bem selecionado e treinado,
revelando habilidade e bom senso na sua argumentacao, terd assegurado o seu sucesso na
dificil arte de vender (CARVALHO, 1989).

Nao ha registro de mudancas significativas na estrutura e no contetido dos textos
divulgados sobre a gestdo de vendas, desde que este campo foi inicialmente explorado, ha
cerca de 50 anos. Poucas teorias e ainda menos conhecimentos empiricos estdao
disponiveis sobre a maioria dos aspectos da administracio de vendas, ainda que,
efetivamente, o gerenciamento da forca de vendas seja crucial para o sucesso de muitas
organizagdes. Ou seja, a academia tem dado, ao estudo deste campo, a status de “segunda
classe” (CHURCHILL; FORD; WALKER, 1977).

Para a comercializagdo de seguros, a forca de vendas pode ser estruturada para a
venda direta (cativa) ou terceirizada. Na venda direta, as negociacdes sdo feitas
diretamente com as operadoras, ao passo que, na terceirizada, sdo realizadas por
corretores autdénomos, por empresas concessiondrias e por firmas corretoras. Pévoas
(1979) destaca que algumas seguradoras vao até a criacao dos corretores cativos, tomando,
para elas, o encargo da comercializacao. O problema é dificil, pois os segurados, via de
regra, sentem-se mais protegidos, entregando o estudo dos seus seguros a um corretor
independente. O autor ressalta que um bom corretor sente que seu dever principal é
defender os interesses de seus clientes. Nessa defesa, ele procura a seguradora mais
preparada para oferecer os servicos e a que melhor atenda as necessidades dos segurados.

3. Metodologia
3.1. Populacdo e amostra

A populagao da pesquisa foi constituida pelos corretores de seguros do estado do
Rio de Janeiro, compreendendo pessoas fisicas autonomas e aqueles vinculados as
empresas corretoras de seguros, denominados prepostos ou colaboradores, bem como
aqueles que comercializam, no segmento de satide complementar, para as seguradoras,
empresas de medicina de grupo e cooperativas de satide. A amostra, ndo-probabilistica,
foi selecionada pelo critério de acessibilidade e conveniéncia, sendo constituida por 190
individuos.

3.2. Coleta de dados

Os dados foram coletados por intermédio de questiondrio estruturado e auto-
administrado, aplicado diretamente aos respondentes. O questiondrio foi composto de
trés questdes sécio-demogréficas, sete questdes relativas as varidveis independentes (cujas
respostas foram mensuradas por meio de uma escala Likert com cinco pontos), e uma
questdo dicotdmica. Esta tltima teve, como enunciado, “A produtividade nas vendas esta
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relacionada ao grau de motivacdo do vendedor”, admitindo as respostas “0=Nao” e
“1=Sim”. Em uma primeira fase, visando a validagdo do questiondrio, foram selecionados
38 corretores, pelos critérios de acessibilidade e de conveniéncia, no periodo
compreendido entre 16 e 27 de julho de 2007. Na segunda fase, a amostra foi completada
para 190 individuos, cuja coleta ocorreu no periodo de 17 de setembro a 10 de outubro de
2007.

3.3. Variaveis do modelo

O modelo hipotético deste trabalho foi desenvolvido com base em uma
investigacdo exploratéria de trabalhos cientificos acerca das varidveis influenciadoras da
produtividade e do desempenho da forca de vendas (CHURCHILL;, FORD; WALKER,
1977; DOYLE e SHAPIRO, 1980; BROWN e PETERSON, 1994). Segundo Churchill, Ford e
Walker (1977), na literatura de marketing e de administracdo de vendas, a produtividade
dos vendedores tem sido vista como func¢do de uma ou de diversas varidveis
independentes, consideradas separadamente. Grande parte dessa literatura enfoca quatro
conjuntos de predigdes: a atitude ou a habilidade do vendedor, a compensagao financeira
e prémios, os incentivos psicologicos, e os fatores organizacionais e gerenciais. As
varidveis propostas para atuar como preditivas da produtividade dos vendedores de
seguros para realizar a venda sao:

¢+  Produto (PO): variavel que abrange servicos de seguro, tais como seguro de
vida, de incéndio, de automoéveis e de satde;

¢  Preco (PE): variavel importante para o sucesso nas vendas;

¢ Marca (M): variavel que agrega valor aos produtos, podendo ser percebida
como um diferencial de confiabilidade na contratagdo, principalmente no
mercado de seguros, onde a estreiteza de relacionamento exige elevado nivel
de confianca;

¢+ Lideranga (L): orienta, direciona e motiva o corretor para a venda;

¢+  Caracteristicas Pessoais (C): abrangem o relacionamento interpessoal, a
sensibilidade e a habilidade em controlar obje¢des, consubstanciados na
empatia e na necessidade de conquistar;

¢+ Treinamento (T): varidvel que gera produtividade, na medida em que
proporciona maior capacidade de negociacdo ao vendedor, ampliando sua
capacidade de propor solugdo que atenda as reais necessidades do cliente;

¢+ Remuneracdo (R): varidvel composta de comissdes e de prémios, de alta
produtividade uma vez que recompensa o esfor¢o despendido na venda;

¢ Produtividade (PR): variavel que pode impulsionar vendedores para o
sucesso.

A variavel dependente “PR” é dicotomica, tendo, como objetivo, avaliar a opinido
do respondente quanto a sua produtividade, pois ela estd diretamente relacionada a sua
determinagdo em ampliar as vendas.

3.4. Hipoteses

A percepcdo de um vendedor acerca da ligacdo entre esforco e desempenho pode
ser influenciada pelas caracteristicas do mercado em que ele atua. Neste contexto, as
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restri¢des sobre a viabilidade de um produto podem afetar seu desempenho nas vendas e
a sua motivacdo (CHURCHILL; FORD;WALKER, 1977). Produtos sao ferramentas para
solugdo de problemas. Os clientes atribuem ao produto um valor proporcional a
capacidade que lhes parece exibir para ajudé-los a resolver seus problemas ou a satisfazer
suas necessidades. (LEVITT, 1980). Clientes ndo compram bens ou servigos, mas sim o0s
beneficios que os bens e servigos proporcionam. O prestador do servigo estd sempre
presente, interagindo com o cliente. Se acontecerem diversos encontros consecutivos, de
modo continuo ou intercalado, é possivel que surja um relacionamento sélido o bastante
para que se desenvolvam lagos de fidelidade (GRONROOS, 2003).

Produtos intangiveis, como seguros, ndo sdo antecipadamente testados,
requerendo concessdo de tratamento especial ao processo de venda para garantir a
fidelidade do cliente (LEVITT, 1981). Segundo o referido autor, em relacionamento de
seguro, com freqiiéncia o consumidor se conscientiza das limitagdes do produto quando
surge um problema, o que pode gerar insatisfagdo.

Hi: A produtividade (PR) na venda de seguros sofre influéncia positiva dos
beneficios oferecidos pela apélice de seguros aos segurados (PO).

O preco é um estimulo extrinseco que recebe grande atencdo dos pesquisadores,
pois opera como substituto para qualidade quando o consumidor ndo tem informacdes
suficientes sobre os atributos intrinsecos. Pesquisas empiricas comprovaram que
consumidores empregam o preco para inferir a qualidade, quando somente esta
informacdo estd disponivel. Quando o preco aparece combinado com outros atributos
(usualmente intrinsecos), a evidéncia é menos convincente (ZEITHAML, 1988). O preco
em si tem forte influéncia sobre a demanda, sendo essa influéncia manifestada muito mais
rapidamente do que os demais componentes do marketing mix (BAKER, 2005). O preco
cumpre duas fungdes simultaneas: reflete o sacrificio que o comprador tem de fazer para
adquirir o produto, e sinaliza a sua qualidade (MONROE, 1990). Durante o processo de
comercializacdo, o consumidor normalmente se opde ou resiste as argumentagdes do
vendedor, o que constitui objecdo a venda. Para Futrell (2003), oferecer pregos mais baixos
representa, para muitos vendedores, uma chance maior de sucesso nas vendas, porque o
preco pode constituir uma das principais obje¢des a sua concretizagao.

H>: A produtividade (PR) na venda de seguros é influenciada positivamente pelo
custo que a apolice de seguros representara ao segurado (PE).

Z

A marca é importante fator de agregacdo de valor aos produtos e servigos
comercializados, pois os compradores a valorizam no momento da compra. Para Knap
(2002), brand equity caracteriza-se por uma avaliacdo da marca baseada na totalidade de
suas percepgdes, incluindo a qualidade relativa de seus produtos e servicos, seu
desempenho financeiro, a fidelidade, a satisfagdo, a estima do consumidor e assim por
diante. Segundo Aaker (1998), marcas mais fortes e com valores elevados estardo
associadas a clientes comprometidos. O valor da marca é a percepgdo pelo cliente de quao
valioso um bem ou servigo é para ele. Se o valor da marca declinar, a tendéncia do
consumidor para comprar produtos concorrentes se vé fortalecida. A marca é construida,
na mente do cliente, por um fluxo de contatos interativos entre este e a empresa ou o
prestador de servicos. Em decorréncia, forte envolvimento com a marca é a contrapartida
de um cliente positivamente identificado com a empresa (GRONROOS, 2003). Em
pesquisa sobre a importancia da credibilidade do vendedor na venda pessoal, Sharma
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(1990) encontrou evidéncias de que a credibilidade dos vendedores exerce efeito positivo
sobre a avaliagdo do produto e sobre a intencdo de compra, quando os compradores nao
tém conhecimento prévio da marca do produto ou quando os consumidores tém baixa
expectativa em relacdo a marca. Segundo Rosa (1999), j4 que o seguro é notadamente
intangivel, as seguradoras deveriam intensificar investimentos na consolidacdo da marca
do produto, bem como na divulga¢do da imagem da empresa.

Hs: A produtividade (PR) na venda de seguros é influenciada positivamente pela
reputacdo da empresa emissora da apdlice (M).

Na concep¢do de Churchill, Ford e Walker (1977), a maioria dos conflitos
percebidos pelos vendedores é, de um lado, fruto das exigéncias da empresa e, por outro
lado, produto da demanda dos clientes. Nesse caso, existe pouca possibilidade de que as
liderangas possam agir unilateralmente para reduzir tais conflitos. Para Stanton e Spiro
(2000), lideranca é o processo pelo qual uma pessoa influencia o comportamento de
outras, visando o cumprimento de metas especificas. Para os mencionados autores, os
lideres podem motivar pessoas a realizarem mais do que conseguiriam por si mesmas. No
exercicio da lideranga, o gerente de vendas estimula o desempenho de sua equipe,
procurando ouvir, esclarecer e apoiar, reforcando, com isso, a auto-imagem e a
autoconfianca dos vendedores (FUTRELL, 2003). Em estudo sobre o impacto da lideranca
no desempenho da venda de seguros, MacKenzie, Podsakoff e Rich (2001) ressaltam que a
chave para influenciar o desempenho da forca de vendas é o feedback que o lider deve dar
a seus vendedores. Este feedback pode ser positivo, por meio de reconhecimento ou
aprovacdo, ou negativo, por intermédio de censura ou desaprovacdo. Entre as mais
importantes funcdes de um supervisor de vendas, destacam-se a assisténcia aos
vendedores e a andlise de seu desempenho, com sugestdo de alternativas para melhorar a
performance no futuro. Em determinadas situacdes, o lider de vendas pode empregar o
fraco desempenho como recurso didético, ensinando por meio de criticas construtivas
(JOHNSTON; KIM, 1994).

Hs: A produtividade (PR) na venda seguros é influenciada positivamente pelo
estilo de lideranga do coordenador de vendas (L).

Segundo Churchill, Ford e Walker (1977), teéricos em psicologia industrial
sugerem que determinadas caracteristicas pessoais do vendedor podem influenciar seu
desempenho. Na visdo destes autores, a percepgdo do vendedor sobre a necessidade de
melhor desempenho, para auferir maior recompensa, pode ser influenciada por suas
caracteristicas pessoais e pela empresa para a qual trabalha. Na concepcdo de Mayer e
Greenberg (2006), um bom vendedor deve ter pelo menos duas qualidades bésicas:
empatia e necessidade de conquistar. Definem empatia como capacidade de intuir a
maneira como a outra pessoa se sente, ampliando, assim, as possibilidades de se vender
um produto ou servigo. Para os autores, um vendedor ndo pode vender bem sem esta
valiosa e insubstituivel capacidade. Na realidade, eles acreditam que empatia e
necessidade de conquistar sdo capacidades que ndo apenas atuam conjuntamente, mas
também se reforcam. A construc¢do de relacionamentos s6lidos com os clientes reflete a
empatia de vendedores bem-sucedidos (DAWSON; SOPER e PETTIJOHN, 1992). Os
profissionais que conseguem construir fortes elos de confianga com seus clientes por meio
da empatia, percebendo suas necessidades especificas, exibem entusiasmo continuo em
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relagio a seu trabalho. Eles desfrutam de vantagem comparativa, visto que suas
declaracdes sao julgadas inquestionéveis pelos clientes (FUTRELL, 2003).

Em estudo sobre a relacdo existente entre a satisfacio dos vendedores e a
satisfacdo dos clientes, Homburg e Stock (2005) examinaram as seguintes caracteristicas:
empatia, habilidade e confianca. A relacdo entre a satisfacdo do trabalho do vendedor e a
satisfagdo do comprador mostrou maior intensidade quando o vendedor dispunha de alto
nivel de empatia.

Hs: A produtividade (PR) na venda de seguros é influenciada positivamente pela
empatia e habilidade de construir relacionamentos do vendedor (C).

Em seu modelo conceitual, ao destacar que a satisfacdo que um vendedor obtém
de seu trabalho é influenciada pela sua capacidade de percepcao dos clientes, Churchill,
Ford e Walker (1977) observaram que a qualidade e a freqiiéncia de treinamento que esse
profissional recebia também podiam afetar sua fungdo de percepcdo. Para Reichheld
(1996), o melhor treinamento é a pratica, quando os novos corretores aprendem com o0s
mais experientes. No entanto, o autor alerta que a maioria dos corretores mais antigos nao
dedicardo grande parte de seu tempo ao treinamento dos principiantes, pois estardo
trabalhando para ampliar suas comissoes.

Em pesquisa sobre caracteristicas de vendedores e habilidade em venda,
relacionadas ao desempenho no trabalho, Johlke (2006) reuniu evidéncias de que
experiéncia e qualidade do treinamento estdo positivamente associadas a capacidade em
concretizar vendas. Para novos vendedores, o treinamento pode prover habilidades em
venda, entendimento das necessidades dos clientes, conhecimento sobre os produtos e
servicos, bem como maior compreensdo sobre as politicas e procedimentos da
organizacdo. Para vendedores experientes, a reciclagem pode atualizar as suas
informacdes acerca dos produtos, ampliando a sua capacidade de venda (RYANS;
WEINBERG, 1990). Treinamentos eficazes de vendas aumentam a eficiéncia e a habilidade
com as quais os vendedores executam suas tarefas, tendo como resultado aumento nas
vendas, reducdo nos custos de comercializagdo, menor furnover e reducao do tempo
necessario para se alcancar a maxima eficiéncia (LEVITT et al., 1964; ROMAN; RUIZ;
MUNUERA, 2001). A maioria das empresas espera que seus programas de treinamento
elevem a produtividade de sua forca de vendas. Esses programas também visam reduzir a
taxa de rotatividade da mé&o de obra, aumentar a auto-estima, criar canais de
comunicagdes e desenvolver o relacionamento com os clientes (STANTON; SPIRO, 2000).

He: A produtividade (PR) na venda de seguros é positivamente influenciada pelo
conhecimento que o vendedor possui a respeito dos produtos que vende (T).

A literatura sobre produtividade da forca de vendas também trata da
administracdo de incentivos financeiros aos vendedores. E suposto, nos estudos sobre o
tema, que as recompensas monetérias constituem o primeiro motivador do esforco de
vendas (CHURCHILL; FORD; WALKER, 1977; SUJAN, 1986). Para esses autores, a
satisfacdo do vendedor com a remuneracdo que aufere pode influenciar sua
produtividade, ja que, além do beneficio direto representado pela ampliacdo do poder
aquisitivo, o nivel da remuneragdo também produz ganho psicolégico, na medida em que
significa reconhecimento e gera maior sensacdo de seguranca no posto de trabalho. Na
concepcao de Baker (2005), o fator mais influente do mix motivador é a remuneracao, a
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qual pode abranger as recompensas financeiras basicas e os incentivos especiais. Para
estimular o trabalho, é preciso criar um sistema de remuneragdo que compense o esforco
realizado e o direcione aos objetivos estratégicos da organizacao (COBRA, 1996).
Programas de incentivo de vendas podem ser, continuamente, aplicados, desde que
utilizadas solucdes motivadoras, que evitem transforma-los em rotina (PANCRASIO,
2000). Segundo Stanton e Spiro (2000), a justa remuneracdo motiva os vendedores a
tratarem os clientes adequadamente, contribui para contratacdo de forca de venda
qualificada e concorre para sua preservacao.

H7: A produtividade (PR) na venda de seguros é influenciada positivamente
pelos beneficios monetarios resultantes da venda (R).

3.5. Modelo hipotético

O modelo hipotético de “produtividade” (PR) considera sete variaveis
independentes fundamentais: “produto” (PO), “preco” (PE), “marca” (M), “lideranca” (L),
“caracteristicas pessoais” do vendedor (C), “treinamento” (T) e “remuneracao” (R), sendo
representado como:

PR=f(PO,PE, M, L, CT,R).
3.6. Tratamento de dados

A avaliacdo do modelo de produtividade foi realizada com regressao logistica, a
qual é empregada em situagdes nas quais se objetiva predizer a presenca ou a auséncia de
resultado, ou caracteristica, sintetizada em varidvel categorica, notadamente de resposta
bindria, a partir de magnitudes assumidas por variaveis independentes (MENARD, 2002).
Para tornar ainda mais consistentes os resultados obtidos com regressdo logistica,
empregou-se a Andlise de Componentes Principais, com vistas a identificar as dimensdes
presentes na percepcao dos corretores de seguro quanto a produtividade.

4. Descri¢ao e Analise de Resultados

Dos 190 corretores participantes da pesquisa, 77% foram identificados como
corretores ndo exclusivos, os quais distribuem seus clientes por vérias seguradoras e
operadoras de planos de satde, visando a melhor atendimento as necessidades de seus
clientes.

A avaliacdo do modelo hipotético de produtividade foi realizada com regressao
logistica, que maximiza a verossimilhanca de que um evento ocorra em lugar de
minimizar desvios quadraticos, como ocorre com a aplicagdio do método de minimos
quadrados em analise de regressao linear (HAIR et al., 2005).

A base para teste de um modelo logistico é o log likelihood (LL), que representa o
logaritmo da verossimilhanca, o qual varia de 0 a menos infinito. O programa estatistico
SPSS 15.0 nao apresenta o préprio LL, mas sim o log likelihood multiplicado por -2, dado
que, enquanto o log likelihood é negativo, -2 log likelihood (-2LL) é positivo (HOSMER e
LEMESHOW, 2000).

A estatistica qui-quadrado inicial reflete, nos resultados do SPSS 15.0, o erro
associado ao modelo, quando ha somente intercepto, admitindo-se que sejam nulos os
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coeficientes das varidveis independentes. Em passo posterior, essa magnitude qui-
quadrado preliminar serd objeto de comparagdo com o valor do -2LL para o modelo,
incluindo, desta feita, as variaveis independentes.

O teste de razao de verossimilhanca verifica a significancia da diferenca entre a
estatistica -2LL para o modelo do pesquisador e a estatistica ~-2LL do modelo reduzido, o
qual é tdo somente constituido de intercepto (HOSMER e LEMESHOW, 2000). Valores
decrescentes de -2LL refletem modelos mais solidos, indicando o grau de acerto da
regressdo logistica. No estudo sobre produtividade do vendedor de seguro, o modelo
inicial que apresenta apenas intercepto registra -2LL igual a 89,517 (77,879 + 11,638),
conforme atestam as informacoes das Tabelas 1 e 2.

Tabela 1: Historia de Interacao

Interacia 1;%( el;lci)l%ood Coeficientes
Constante Vos Voz
Etapa 1 97,757 -2,406 442
1 2 80,562 -3,884 ,928
3 77,998 -4,786 1,254
4 77,879 -5,034 1,342
5 77,879 -5,049 1,348
6 77,879 -5,049 1,348
Etapa 1 95,784 -2,653 ,358 ,232
2. 2 76,440 -4,485 ,765 ,504
3 72,647 -5,805 1,073 ,721
4 72,335 -6,308 1,185 ,803
5 72,332 -6,366 1,197 ,812
6 72,332 -6,367 1,197 ,812

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 2: Teste dos coeficientes do Modelo Omnibus

Qui-quadrado gl | Significancia
Etapal Step 11,63 1 ,001
Block 11,63 1 ,001
Model 11,63 1 ,001
Etapa2  Step 5,547 1 ,019
Block 17,18 2 ,000
Model 17,18 2 ,000

Fonte: Elaboracdo dos autores.
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Quando a variavel C é incluida na analise, -2LL sofre reducdo de 11,638, situando-
se no patamar de 77,879. Quando a varidvel R é incluida, -2LL experimenta nova redugao,
situando-se, desta feita, no nivel de 72,332, o que representa diminuicdo absoluta de
5,5470. Levando em conta o modelo com intercepto e duas varidveis, ha reducao global
em -2LL de 17,185, com p<0,05, conforme mostram as Tabelas 2 e 3.

Tabela 3: Sumario do modelo

Etapas -2 log Cox & Snell | Nagelkerke
P likelihood R -
2 72,332 0,86 230

Fonte: Elaboracao dos autores.

Na medida em que inexiste magnitude minima recomendada de reducdo em -2LL,
o modelo com duas variaveis (C e R) é superior aquele que s6 considera uma variavel.

Sob outra perspectiva, a estatistica -2LL mensura o quao pobremente o modelo
prediz a varidvel dependente e, quando o nivel de significiAncia é menor ou igual a 0,05
(p= 0,05), rejeita-se a hipdtese nula de que as varidveis independentes ndo tornem melhor
a predicdo da variavel dependente na regressao logistica.

A estatistica R2 de Cox e Snell pode ser interpretada como o R? da regressdao
maultipla, embora ndo alcance valor maximo de 1. A estatistica R? de Nagelkerke modifica
o coeficiente R? de Cox e Snell por seu valor méximo, objetivando atingir medida que
varie entre 0 e 1. As estatisticas Rz de Cox e Snell e R? de Nagelkerke mostram melhora
quando se considera o modelo com as duas variaveis (Tabela 3).

O teste de bondade de ajustamento, de Hosmer e Lemeshow, é um teste x2 de
exceléncia do ajustamento. Quando o valor da X2 ndo apresenta significancia estatistica
(p>0,05), deve-se aceitar a hipdtese nula de que nado ha diferenca entre os valores preditos
e observados. Nesse contexto, o modelo de duas variaveis (C e R) mostra boa qualidade
de ajustamento (p = 0,293), conforme mostram as informacdes da Tabela 4.

Tabela 4: Teste de Hosmer e Lemeshow

Etapas Qui-quadrado gl Significancia
1 ,000 0 -
2 4,947 4 ,293

Fonte: Elaboracdo dos autores.
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A significancia dos coeficientes das varidveis independentes é testada com a
estatistica Wald, que constitui a razdo quadratica entre o coeficiente B e o erro padrao,
apresentando distribuigdo x2 (Tabela 5).

Tabela 5: Variaveis na equagao

O O P 95.0% C.I.for EXP(B)

B S.E. Wald gl | Significancia| Exp(B) Inferiar | Superior

Etapa Vos 1,348 ,401 11,273 1 ,001 3,848 1,752 8,451
1 Constante -5,049 ,852 35,09 1 ,000 ,006

Etapa Vs 1,197 A12 8,438 1 ,004 3,311 1,476 7,425

2 Vor ,812 ,331 6,024 1 ,014 2,253 1,178 4,309
Constante -6,367 1,118 32,419 1 ,000 ,002

Fonte: Elaborado pelos autores.

Testa-se a hipotese nula de que o coeficiente seja zero; quando o nivel de
significancia é menor ou igual a 5% (p< 0,05), a hip6tese é rejeitada. Logo, o intercepto e os
coeficientes angulares do modelo proposto sao estatisticamente significativos (Tabela 5).

Considerando a varidvel dependente “produtividade”, bem como as variaveis
independentes relevantes “caracteristicas pessoais” do vendedor e “remuneragao”, a
equacao de regressao logistica pode ser estabelecida como:

Z =-6,367 +1,197C + 0,812R
Sendo assim, a probabilidade de Y=1 é:
P(Y=1) = 1/[1 + 6367+ 1197C + 0812R)]

Na medida em que se desconhece outro estudo quantitativo sobre o tema
desenvolvido no presente estudo, que pudesse ser utilizado como referéncia para melhor
avaliar a consisténcia da base tedrica sobre a qual a pesquisa foi alicercada, empregou-se,
inicialmente, a andlise de componentes principais para identificar quantas dimensdes
estariam presentes na percepcao dos vendedores em relacdo a produtividade.

A analise de componentes principais revelou que todas as varidveis discutidas na
literatura sobre produtividade do vendedor podem ser consideradas facetas de um tnico
construto, considerando somente componentes com autovalor superior a 1 (Tabela 6).

Sendo assim, poder-se-ia estabelecer que:

PR = f (Componente 1)
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Tabela 6: Variancia explicada

Autovalores Explicados
Componente[™ 1) Variancia % | Acumulado %
1 2,854 40,775 40,775
2 ,958 13,687 54,462
3 912 13,029 67,491
4 ,728 10,399 77,890
5 ,584 8,350 86,239
6 ,526 7,515 93,755
7 A37 6,245 100,000

Fonte: Elaborado pelos autores.

Poder-se-ia questionar o resultado, alegando que a andlise de componentes
principais ndo seria apropriada para as variaveis independentes da presente pesquisa.
Todavia, o ntmero de varidveis é adequado a aplicacdio da anédlise de componentes
principais (MSA> 0,70), e, pelo teste de esfericidade de Bartlett, foi rejeitada a hipdtese
nula de que a matriz de correlacdo seja uma matriz identidade, conforme comprovam as
informacdes da Tabela 7.

Tabela 7: Teste KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Medida de Adequacéo da

Amostra K. 77
Teste de Bartlett Approx. Qui-Quadrado 262,106
de Esfericidade gl 21

Significancia ,000

Fonte: Elaborado pelos autores.

A matriz de escore dos coeficientes possibilita definir o Componente 1 (Tabela 8).

Tabela 8: Matriz dos coeficientes de escore do componente

Componente
1
PO 213
M 236
@ 185
,209
PE ,219
L ,260
T 237

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quando discutem os usos adicionais dos resultados da andlise de componentes
principais (ou andlise fatorial), Hair et al. (2005, p.110) observam que é possivel “[...]
substituir o conjunto original de varidveis por um menor e inteiramente novo, criado a
partir de escalas mdltiplas ou escores fatoriais” para aplicagio em outras técnicas
estatisticas que ndo a analise de componentes principais.

A tnica desvantagem do emprego do componente em lugar das varidveis
observadas originais, calculado com base em escores fatoriais, ndo aparece no presente
estudo, uma vez que a matriz de dados continuard a mesma quando o aludido
componente for empregado como variavel independente aplicado a regressao logistica.

N

Levando em conta as informagdes anteriores, pode-se retornar a regressao
logistica, considerando a mesma varidvel dependente do modelo anterior e o componente
principal gerado pela combinacdo linear dos escores fatoriais de todas as varidveis
observadas, as quais sdo, em ultima instancia, aquelas julgadas as mais importantes pela
literatura direcionada ao estudo da produtividade.

Cabe observar, preliminarmente, que, embora o segundo modelo apresente bom
ajustamento aos dados, os insights fundamentais sao obtidos quando ele é comparado ao
modelo original.

O modelo original, no qual sdo consideradas todas as varidveis independentes,
apresenta redugao do -2LL de 17,185 (= 89,517 - 72,332), quando se considera a inclusao
das variaveis R e C, ao passo que no segundo modelo a reducdo do -2LL foi tdo-somente
de 7,702 (= 89,517 - 81,815), quando o componente principal é incluido no modelo. Nao
obstante o segundo modelo, que considera varidvel independente o componente
principal, apresente ajuste robusto aos dados, ha indubitavel superioridade de
ajustamento do modelo original, considerando as variaveis independentes “caracteristicas
pessoais” do vendedor e “remuneracao”.

A evidéncia quanto a superioridade do modelo original confere maior consisténcia
a seus resultados, bem como sugere que varidveis consideradas explicativas da
produtividade pela literatura ndo apresentam a relevancia imaginada. Isto porque, se
fossem essenciais, teriam exibido significancia no modelo original e, quando combinadas
as demais varidveis no componente principal do segundo modelo, produziriam niveis
aproximadamente iguais de exceléncia de ajustamento para os dois modelos (Tabelas 9,
10,11 e 12).

Em outras palavras, a andlise comparativa entre os resultados dos modelos
testados comprova, de um lado, a importancia das variaveis “caracteristicas pessoais” do
vendedor e “remuneracdo”. Ao mesmo tempo, questiona se compensa concentrar esforgos
na discussao de variaveis que, além de serem dispensaveis ao estudo de produtividade do
corretor de seguros, podem exercer influéncia perversa quando inclusas em modelos
estatisticos de produtividade.
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Tabela9: Hictériades ~

Interacio -2 Log Coeficientes

likelihood | Constante Fator

Etapa 1 100,465 -5,505 2,649

1 2 84,826 -11,816 6,591

3 82,079 -18,323 10,900

4 81,819 -21,340 12,913

5 81,815 -21,749 13,186

6 81,815 -21,755 13,190

7 81,815 -21,755 13,190

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 10: Sumario do modelo

Etapas -2 log Cox & Snell
P likelihood R?
1 81,8152 0,40

Nagelkerke
R2

,106

Fonte: Elaboracao dos autores.

Tabela 11: Teste dos coeficientes do Modelo Omnibus

Qui-quadrado

Etapa 1l Step 7,701
Block 7,701
Model 7,701

1
1
1

gl

Significancia
,006
,006
,006

Fonte: Elaborag¢io dos autores.

Tabela 12: Teste de Hosmer e Lemeshow

Etapas

1

Qui-quadrado
8,252

gl
7

Significancia

,311

Fonte: Elaboracao dos autores.

108

A varidvel “caracteristicas pessoais”, enquanto varidvel mais importante na
produtividade do vendedor, permite a este tltimo intuir sobre o estado emocional do
comprador, possibilitando-lhe identificar os reais desejos e necessidades do cliente. Isto o
capacita a despertar, no consumidor, o desejo de adquirir ndo sé produto ou o servico que
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atenderd sua necessidade imediata, mas também produtos ou servigos que lhes sdo
complementares.

A empatia, reconhecida por Dawson, Soper e Pettijohn (1982) e por Mayer e
Greenberg (2006), como caracteristica presente nos vendedores de sucesso, possibilita,
além de otimo desempenho nas vendas, estabelecer lagos de confianca entre os
consumidores. A disposicdo de ouvir e entender suas necessidades especificas aumenta a
produtividade do vendedor, em razdo do entusiasmo que o contagia.

Os resultados indicaram a “remuneracao” como sendo a segunda variavel
independente mais importante no modelo, informando que a produtividade - e, por
decorréncia, o desempenho nas vendas - esta vinculada ao sentimento de recompensa.

5. Considerag¢oes Finais

Os resultados obtidos permitem inferir que a caracteristica pessoal do vendedor e
a remuneracado estdo diretamente relacionadas a produtividade nas vendas, segundo a
percepcao dos corretores de seguros, levando-se a concluir que, quando motivados, os
vendedores tendem a demonstrar um melhor desempenho nas vendas. Entretanto,
segundo a percepcdo dos corretores de seguros, apesar de as varidveis “produto”,
“preco”, “marca”, “lideranga” e “treinamento” serem inerentes as vendas, estas ndo sao
determinantes na produtividade, contrariando, assim, as constatacdes obtidas em
modelos validados em outros contextos.

A variavel “caracteristica pessoal”, a qual representa a capacidade de o vendedor
intuir como o comprador sente-se e do que ele necessita, foi identificada como o principal
determinante da produtividade para a venda de seguros. Assim, conforme afirmado por
Mayer e Greenberg (2006), conclui-se que a empatia é uma importante habilidade e uma
caracteristica intrinseca dos vendedores de sucesso. Em funcdo desta constatagdo, pode
ser sugerido as seguradoras, as empresas de medicina de grupo e as cooperativas de
saude envidarem esforcos para identificar e atrair profissionais que apresentem esta
valiosa caracteristica individual.

Quando em processo de formagdo de equipes de vendas, a habilidade do
vendedor em conhecer os produtos que comercializa e estar familiarizado com as
necessidades do comprador deve ser destacada no processo seletivo, visando a direcionar
a atengao para aqueles que detém esta caracteristica pessoal importante, minimizando-se
despesas com novos processos de recrutamento e de selegao, e reduzindo o turnover.

Na comercializagao feita por autdbnomos, as empresas devem despertar, também,
para esta caracteristica individual poderosa, procurando identificar corretores com
habilidades importantes e estreitando o relacionamento de negécios. Deve ser um desafio
constante atender, ouvir, prestigiar e manter estes profissionais em sua forca de vendas.
Com isso, as empresas ndo s6 tenderiam a obter melhores resultados nas vendas, mas
também a identificar necessidades, e a desenvolver e a lancar novos produtos e servigos
agregados, em funcdo das necessidades dos clientes, constatadas pelos corretores
empaticos.

A segunda variavel determinante para a produtividade na venda de seguros foi
identificada como sendo a “remuneracdo”, composta de comissdes e prémios de
incentivo.
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Como ja mencionado, nesse mercado onde os corretores percebem comissdes de
corretagem, sdo indicadas rapidez e presteza nos pagamentos, a transmissdao de
confiabilidade nos valores pagos, e o investimento em criatividade nos programas de
incentivo, abrangendo todos os niveis de corretores. Isto podera ser determinante para a
produtividade, resultando em maior desempenho da forga de vendas.

Z

Quando ndo existe remuneracdo com parte fixa, ou esta é muito reduzida, o
profissional de vendas constitui seu orcamento familiar totalmente baseado em sua
remuneragdo varidvel, resultante de suas previsdes de vendas e de recebimentos
decorrentes, que lhe exige uma luta didria para essa composicdo. Desta forma, a
comunicagdo entre empresas e corretores deve fluir com transparéncia, clareza e atengdo,
para que as organizagdes ndo percam parceiros especializados e eficazes.

No desenvolvimento e na implantagdo de programas de incentivo as vendas, é
preciso possuir sensibilidade, sendo necessario e oportuno ouvir os vendedores e ter por
objetivo sempre evidenciar toda a forca de vendas.

Assim sendo, é recomendével, as corporagdes, um perfeito entendimento e uma
conscientizagdo da importancia da empatia como importante habilidade nos vendedores,
bem como do poder das comissdes e dos prémios, bem direcionados e adequados. Isto
porque ambos sdo determinantes da produtividade dos vendedores e, conseqiientemente,
do desempenho na venda de seguros.

O método empregado de regressio logistica foi aplicado em um contexto
especifico de produtividade na comercializacdo de seguros, o que impede a extrapolagao
dos resultados e o deslocamento das conclusdes para outras atividades ou areas de
negocios. Mesmo exibindo solidez, os resultados deixam margem a possibilidade de nova
pesquisa, em outra regido geogréafica. Na medida em que foi avaliada a percepcao de
corretores no estado do Rio de Janeiro, mesmo com atuacdo em processos comerciais de
forma padronizada e seguindo estratégias corporativas de 4ambito nacional, é
recomendéavel a realizacdo de novas pesquisas, no sentido de se constatar a possibilidade
de mudangas de percepgdo, fruto de hébitos, de costumes e de comportamentos regionais.
Ressalta-se que a percepcao dos vendedores propicia um elemento indutor ao modelo
proposto, o qual acaba sendo especificado sob a 6tica destes profissionais, propiciando
um viés de racionalidade, assimétrico em esséncia, comum nas técnicas construtivistas
cujo sujeito é representante de um tnico agente no mercado de consumo.
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