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RESUMO

A atividade seguradora no Brasil teve inicio em 1808, com a primeira companhia de
seguros chamada “Seguros Boa-Fé”, criada com o intuito de operar no seguro
maritimo e era regulada por leis portuguesas. As primeiras sucursais de seguros nao
obrigatérios foram sediadas no exterior por volta de 1862, e era para elas que o0s
prémios cobrados por cada seguro eram direcionados, somente em 1895 foi
promulgada a Lei n°® 294 que determinava que os recursos dos prémios cobrados
pelas seguradoras brasileiras tivessem seus recursos aplicados no Brasil. A
presente monografia tem como objetivo geral identificar os fatores levados em
consideracdo e quais deles sdo determinantes para a contratacdo de um seguro de
automoével. Para aproveitar as oportunidades deste mercado em expansao é
fundamental que o corretor\banco conheca muito bem o perfil dos seus clientes e
saiba quais séo os fatores que os mesmos consideram importantes ou ndo na hora
de contratar um seguro de automoével. A pesquisa teve seu embasamento tedrico
descrito por diversos autores, apresentando conceitos dentro da area de marketing,
como: caracterizacao de servico, marketing de servigos, marketing de seguros, perfil
do consumidor, comportamento do consumidor, fatores sociais e fatores pessoais. O
estudo foi formado por duas etapas: a primeira, exploratéria e qualitativa e a
segunda etapa, descritiva e quantitativa. A pesquisa foi aplicada no periodo de
29/03/2019 a 08/04/2019, por meio da técnica de amostragem néo probabilistica por
conveniéncia. Foi realizada a aplicacdo de um questionario para uma amostra de 80
pessoas, estas deveriam residir em Lajeado/RS e possuir ao menos um automével,
com objetivo especifico de verificar seus perfis, identificar quais sdo os fatores
levados em consideracdo na hora de adquirir um seguro de automovel e identificar
também quais os fatores que sdo levados em consideragcdo quando os pesquisados
optam em néo ter um seguro de automaovel. Os resultados permitem perceber que o
perfil dos pesquisados na sua maioria € de homens, com idades entre 35 a 40 anos,
casados, com Ensino Superior Completo, cuja ocupacao profissional dominante é a
de funcionarios de empresas privadas, prevalecendo a renda familiar de dois a
quatro salarios minimos. Alguns dos fatores que sé@o levados em consideracdo na
hora de adquirir um seguro sé@o cobertura total, cobertura para terceiros e danos
corporais. Quando os pesquisados optam em nao ter um seguro de automdével, na
sua maioria, sdo por questdes financeiras.

Palavras-chave: Segurado. Seguro de automovel. Corretor. Seguradora. Fatores
pessoais. Processo de compra.
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1 INTRODUCAO

A atividade seguradora no Brasil, segundo informacdes da SUSEP?* (1997),
teve inicio em 1808, com a primeira companhia de seguros chamada “Seguros Boa-
Fé”, criada com o intuito de operar no seguro maritimo e era regulada por leis
portuguesas. Somente em 1850 o0 seguro maritimo passou a ser regulado pelo
Caodigo Comercial Brasileiro - CCB, fundamental para a prospecc¢do do mercado de
seguros no Brasil. O Cdédigo Comercial Brasileiro incentivou o aparecimento de

varias seguradoras, que passaram a operar também com seguros terrestres.

As primeiras sucursais® de seguros ndo obrigatérios foram sediadas no
exterior por volta de 1862, ainda conforme SUSEP (1997), e era para elas que os
prémios cobrados por cada seguro eram direcionados. Descontentes com a situacao
as sucursais se manifestaram contra o envio dos recursos para o exterior e em 1895
foi promulgada a Lei n® 294 que determinava que os recursos dos prémios cobrados

pelas seguradoras brasileiras tivessem seus recursos aplicados no proprio Brasil.

Os seguros de automoéveis ndo obrigatérios existentes no Rio Grande do Sul
sao controlados pela SINDSEGRS (Sindicato das Seguradoras no RS) e esta, no
ano de 20173, teve registro de 28 seguradoras associadas, sendo que a nivel
nacional a CNSeg - Confederagcdao Nacional das Seguradoras, registrou 118
seguradores e 90 mil corretores segundo (ESTATISTICAS..., [20--]).

! Superintendéncia de Seguros Privados
? Diz-se de ou estabelecimento comercial ou financeiro, subordinado a uma matriz; filial.
3 Segundo fonte da CNSeg (Confedera¢édo Nacional das Seguradoras)
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Em matéria divulgada por Oliveira, [20--] no site Noticias automotivas® a
CNSeg afirma que até o final do ano de 2017, o Brasil possuia uma frota de 17,1
milhdes de carros segurados e 31 milhdes de automdveis sem seguro, ou seja,
aproximadamente 70% dos automoéveis no Brasil ndo possuem nenhum tipo de
seguro facultativo, somente o seguro obrigatério conhecido como Seguro DPVAT®
que existe desde 1974 segundo informagOes do Portal da Secretaria da Fazenda
(SAO PAULO, [2019])). Esses indices mostram que o mercado de seguros
automotivos no Brasil tem muito a crescer, mas 0 que estaria impactando ou nao,

esse crescimento?

A SINDSEGRS realizou uma pesquisa e divulgou em matéria feita por
MACEDO (2017) no Gaucha ZH em 12 de janeiro de 2017, que o estado do Rio
Grande do Sul em 2016 foi o quarto estado brasileiro com maior indice de furto ou
roubo de veiculos, perdendo apenas para os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais. No total foram 37,7 mil veiculos furtados ou roubados com seguro.

Intriga o fato de que, por um lado existem informacdes dando conta de que o0s
indices de roubos estdo em uma crescente e, por outro, ainda assim, em torno de

70% dos automoveis no Brasil ndo possuem seguro.

Frente a este contexto, o estudo esta direcionado a tentar entender o
comportamento do consumidor, mais especificamente no que tange aos fatores que
influenciam a decisdo da aquisicdo de um seguro de automével, sera realizado na

cidade de Lajeado/RS, durante o periodo de marco a maio de 2019.

Este trabalho busca responder ao seguinte problema: Quais os fatores que

influenciam moradores de Lajeado/RS a ter ou ndo um seguro de automoével?

1.1 Objetivo geral

Identificar os fatores que influenciam moradores de Lajeado/RS a ter ou néo

um seguro de automovel.

* O Noticias Automotivas é um dos maiores sites automotivos do Brasil, trazendo todas as novidades
sobre carros para mais de s450 milh6es de pessoas, por mais de 12 anos.
° Seguro de Danos Pessoais Causados por Veiculos Automotores de Via Terrestre.
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1.1.1 Objetivo especifico

¢ |dentificar o perfil dos respondentes;

e Identificar quais s&o os fatores levados em consideracdo na hora de optar
por adquirir um seguro automovel;

e Identificar quais os fatores levados em consideracdo quando o0s

pesquisados optam em nao adquirir um seguro.

1.2 Justificativa

Conhecer e entender o comportamento do consumidor é fundamental para
qualquer organizacdo, na medida em que, com base nestas informacfes, 0s
gestores consigam tomar decisbes mais assertivas no que tange a atender as

necessidades e desejos de seu publico alvo.

E igualmente relevante para as seguradoras e corretores de seguros, na
medida em que estas informacBes sdo focadas no publico que estas atendem
entender o que os clientes analisam, avaliam e ainda, o que define, ou néo pela
aquisicdo de um seguro automOvel pode ser importante no desenvolvimento de

acOes mercadolégicas neste sentido.

Para a académica esta € uma grande oportunidade de colocar em pratica os
conhecimentos adquiridos ao longo do curso, além de adquirir novos conhecimentos

mais especificos nesta area de estudo.

No proximo capitulo serd apresentada a fundamentacdo tedrica, que
evidencia a importancia das areas de marketing dentro da area do seguro de

automaoveis.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a fundamentacéo teérica do estudo e utiliza

como base vérias consultas bibliogréficas cujos autores dao embasamento ao tema.
2.1 Seguro de automovel

Atualmente os seguros de automoéveis dividem-se em duas categorias
principais bem distintas: o seguro obrigatério DPVAT® e o seguro facultativo, mais

conhecido como seguro de automaével.

O DPVAT, existe desde 1974 e é administrado pela Seguradora Lider, que
tem como objetivo assegurar a populacdo, em todo territorio nacional, 0 acesso aos
beneficios do seguro DPVAT. Esse seguro, de carater social, indeniza vitimas de
acidentes de transito sem apuracao de culpa, se foi do motorista, do passageiro ou
do pedestre e oferece cobertura por trés tipos de natureza de danos, sdo elas:

morte, invalidez permanente e reembolso de despesas médicas e hospitalares.

O Seguro facultativo de automovel: deve ser contratado por um corretor junto
a uma seguradora através de uma apolice e possui dois tipos de coberturas, a
basica e a compreensiva, segundo matéria na Seguro Auto’ a basica contempla
apenas roubo - quando a vitima esta presente - furto - quando a vitima nao
presencia o fato - e incéndio - pode ocorrer por problema de funcionamento ou por
conta de fatores externos (SILVA, 2018).

Seguro de Danos Pessoais Causados por Veiculos Automotores de Vias Terrestres
" E um guia completo para seguro de automéveis no Brasil, possw informacdes atuais e altamente
precisas sobre seguros e sobre as melhores seguradoras do pais.
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J4& a compreensiva abrange colisdo - batida ou engavetamento -
abalroamento - tipo de colisdo - capotagem ou derrapagem - quando 0 motorista
perde o controle do veiculo podendo sair da pista ou rolar - queda sobre o veiculo
de objeto externo - pedra ou algum outro objeto que se desprenda de um caminhéo
que cause algum dano ao veiculo - dano causado pela carga transportada - objeto
que pode se desprender do veiculo que estava-o transportando - dano causado
qguando o veiculo estiver sendo transportado, ato danoso praticado por terceiros -
danificado por outra pessoas - alagamento, enchente, inundacao, ressaca, vendaval,

granizo, terremoto e raio - ocorre em decorréncia de problemas climéticos.

Também segundo a matéria, tanto na modalidade basica quanto na
compreensiva podem ser adicionadas coberturas opcionais que variam de acordo
com cada seguradora, como: cobertura para danos a terceiros: que garante o
pagamento de indenizacdo para outras pessoas que tenham sido lesionadas em um
acidente, também o pagamento de danos morais, materiais, de advogados e custas
judiciais. Acidentes pessoais de passageiros: passageiros do veiculo também serdo
indenizados em caso de despesas médicas, hospitalares ou invalidez permanente

(esta modalidade possui valores limites estipulados em contrato).

Coberturas adicionais: desde que comprovada a existéncia das mesmas no
veiculo, acessérios - equipamentos de som e imagem - blindagem - valida para
carros que sairam com essa opcao de fabrica ou que foi adicionada posteriormente-
vidros - serve para reparo ou reposicao de vidros - kit gas - valido para danos nos
equipamentos ou roubo e furto do veiculo - carro reserva - disponibiliza carro reserva
em caso de roubo, furto ou reparo do veiculo segurado, conforme quantidade de
dias especificada em contrato - assisténcia 24 horas - servi¢cos adicionais como
guinchos, eletricistas, mecanicos e outros - carta verde - garante cobertura caso o

segurado pretenda realizar uma viagem para o Mercosul -.

Estas coberturas podem ser contratadas para veiculos com uma média de até
15 anos, segundo Silva (2016), esta “regra” € imposta devido ao alto custo de
manutencdo que os mesmos geram e a dificuldade de encontrar pecas originais
para fazer os reparos, afirmam também que carros velhos quebram mais facil e

podem trazer mais custos do que o seguro pode cobrir.
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Recentemente com o objetivo de oferecer uma cobertura adicional e de
menor valor aos proprietarios de veiculos mais antigos foi regulamentado o “seguro
auto popular”® (HISTORIA..., [20--]).

Seguro auto popular: Segundo matéria divulgada por Carvalho (2017) na
revista Exame em abril de 2017, o novo servico é mais acessivel®, os valores sdo em
média 30% mais baixos que 0s seguros tradicionais, porém, o0 mesmo traz consigo
pontos negativos como a franquia mais cara e indenizacdo com valores reduzidos. O
principal diferencial dessa modalidade segundo a matéria € a possibilidade de
aproveitar pecas reutilizadas oriundas dos desmanches legais e este aproveitamento
s6 foi possivel apos a regularizacdo dos desmanches em 2014.

A ideia da nova modalidade de seguro é a de fazer com que o numero de
veiculos segurados aumente. Conforme a matéria citada: “Ha mais de 30 anos a
frota de veiculos segurados representa apenas 25% do total.” (CARVALHO, 2017,
texto digital). O uso de pegas nédo originais, porém certificadas, diminui muito o custo
dos consertos para as seguradoras. Ainda assim, somente duas seguradoras
aderiram a essa modalidade de seguro e sO aceitam veiculos com cinco anos ou
mais de uso. Isso se d&, segundo Felipe Milagres diretor da Azul seguros, uma das
seguradoras que comercializa essa modalidade de seguro, pelo fato de ja existir
uma quantidade substancial de pecas disponiveis no mercado (BRASIL, 2018).

Ainda com base na mesma fonte, as cotacdes solicitadas pela revista Quatro
Rodas™ a corretora Bidu'', uma delas apresenta uma reducdo de 40% no valor do
seguro, 0 preco parece um bom atrativo mas é bom que o segurado esteja ciente
das desvantagens que a modalidade oferece, 0 mesmo cobre colisédo, roubo ou furto
de 80 a 90 % do valor da tabela FIPE (Fundacao Instituto de Pesquisas

Econbémicas), enquanto os seguros tradicionais cobrem de 100% a 110% do valor da

® Informacao do TSS - Tudo Sobre Seguros. O site Tudo Sobre Seguros é uma iniciativa da Escola
Nacional de Seguros, fundada em 1971, que tem como propdésito melhorar a compreenséao do publico
sobre os aspectos mais importantes do mercado de seguros, previdéncia e capitalizacdo. Tem a
misséo de difundir o ensino, a pesquisa e o conhecimento em seguros.

9 Segundo a Federagdo Nacional de Seguros Gerais (FenSeg)

1 Faz parte do Grupo Abril e € a maior e a mais respeitada revista brasileira voltada ao segmento
automobilistico, com mais de 55 anos de tradigao.

" E uma plataforma online de recomendacéo, comparacdo e contratagdo de seguros e servigos
financeiros.
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tabela, outro ponto que merece destaque é a franquia que chega a ser 30% mais
cara que a da apdlice tradicional.

Essa modalidade de seguro para a autora da matéria, pode anular toda a
economia feita na contratacédo caso vocé se envolva em algum tipo de acidente, pois
0 pagamento da franquia joga o valor total do seguro nas alturas, sem contar que o
limite para pagamento de despesas com terceiros na seguradora Azul*? é de R$
25.000,00, sendo que nas outras modalidades o teto é de R$ 50.000,00. Quanto ao
guincho o limite € de 100 Km e para os demais o limite € de 400 Km. O consumidor
dessa modalidade também perde servicos como chaveiro, retirada de veiculo,
hospedagem ou retorno a domicilio em caso de problemas.

Ainda segundo Carvalho (2017), a questdo das pecas de segunda méo
utilizadas nos consertos s6 podem ser aproveitadas as que compdem a carroceria
como para-choques e fardis. “E importante deixar claro que pecas provenientes de
desmanches regularizados ndo podem ser usados nos reparos dos freios,
suspensao, amortecedores, pneus e outros itens de seguranga”, afirma Luiz Padial,

diretor da Tokio Marine.

2.1.1 Diferenca de corretor de seguros e seguradora

A maioria das pessoas acredita que corretor de seguros e seguradora seja a
mesma coisa, mas engana-se quem pensa assim, existe uma grande diferenca entre

as duas partes e apesar dessa grande diferenca, estdo diretamente ligados.

Conforme informagdes colhidas no site Seguro Auto a autora Silva (2018),
afirma que o corretor de seguros € o elo entre o cliente e a seguradora, por lei, quem
deve fazer a contratacdo do seguro é o corretor, sendo ele o responsavel por todo o
processo anterior ao contrato. O corretor € um profissional treinado e capacitado
para facilitar as burocracias para o cliente e todos os demais processos que
envolvem o seguro e também €& responsavel por explicar todas as clausulas
existentes no contrato do seguro e € o corretor quem deve entrar em contato com a

seguradora em caso de sinistro para requerer os direitos do segurado.

2 A Azul Seguros faz parte do grupo Porto Seguro desde 2003 e opera com estrutura e
administracdo proprias e independentes.
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O corretor além de intermediar a negociacdo com o segurado deve ajudar na
escolha do seguro que mais se adequa ao perfil do cliente naquele momento, essa
ajuda do corretor na escolha das coberturas pode evitar custos desnecessarios ao
segurado, e estes geralmente estdo relacionados a coberturas que poderdo néo ser
utilizadas, o site Seguro Minuto® afirma também que o corretor é o responsével por
assegurar ao cliente que tudo que esta descrito na apolice ira ser cumprido em caso
de sinistro (QUAL A..., [2019]).

Ja a seguradora, para Silva (2018) da Seguro Auto € a empresa autorizada
pela SUSEP, que deve assumir os riscos e indenizar os clientes de acordo com os
contratos firmados pelo corretor. Para a Pulso Corretora de Seguros**, a seguradora
€ autorizada pela SUSEP a assumir 0s riscos que o segurado possa estar exposto
mas também tem autorizacdo para indenizar este segurado caso ele venha a ter

algum tipo de prejuizo ou o cause (QUAIS AS..., 2017).

2.1.2 Tipos de seguros

Segundo a Bidu Corretora, existem cinco modalidades de seguros, cada uma
delas possuem caracteristicas particulares e estas resultam diretamente no valor
final do mesmo (TIPOS..., [2019]). A seguir, cada modalidade e o que cada uma
abrange de acordo com a corretora:

Seguro compreensivo: protege seu veiculo contra incéndio, roubo, furto,
colisbes e demais adicionais que 0 segurado optar incluindo indeniza¢Ges parciais
ou totais. Geralmente inclui protecéo contra terceiros, danos morais, coberturas para

vidros e demais assisténcias.

Seguro contra roubo e furto: Algumas seguradoras oferecem essa
modalidade de seguro com a instalagdo de um rastreador em comodato, essa
modalidade de seguro chama atencdo em um ponto, vocé soO sera indenizado caso
seu automovel ndo seja encontrado (como de praxe nas demais modalidades) ou se

os danos forem superiores a 75% do valor total do automovel. Agora se o automovel

'3 E a maior corretora de seguro auto do pais e a maior do segmento on-line.
4 Oferece uma corretora especializada com protegdo completa, através de um trabalho
comprometido, seja ele presencial ou on-line.
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for encontrado sem uma porta ou sem 0s pneus, por exemplo, o segurado sera

responsavel por desembolsar o valor do conserto.

Seguro de terceiros: o foco dessa cobertura ndo é reparar danos do seu
veiculo e sim danos materiais, corporais e morais causados a terceiros. Terceiros
podem ser outras pessoas, motoristas, pedestres, carros, bens materiais (casas,

muros, postes...). Garante que os danos causados a outra pessoa estarao cobertos.

Seguros de acidentes de passageiros: inclui indenizacdo no caso de morte
acidental ou invalidez permanente de passageiros. Esse tipo de seguro € importante
para quem faz transporte de pessoas como taxistas e motoristas de UBER, esta
modalidade € exigida para os motoristas cadastrados no aplicativo.

Seguro DPVAT: conhecido como seguro obrigatério, administrado pelo
Estado e beneficia vitimas de acidente de transito. O valor pago pelo mesmo varia
de acordo com o ano do veiculo e as suas coberturas séo limitadas a morte e

invalidez permanente.

2.2 Caracterizando 0s servicos

Ainda que uma empresa tenha o produto adequado, os precos adequados e
oferecer seus produtos no local adequado, os servigos oferecidos por essas podem

ser determinantes na satisfacéo ou insatisfacdo dos cientes e consumidores.

Kotler (2000, p. 448) afirma que: “Servigo € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo a um produto

concreto”.

Para Kotler (2000) e Machline et al. (2003) os servicos apresentam quatro
caracteristicas principais - intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e

perecibilidade - e estas afetam diretamente os programas de marketing.

Intangibilidade: o servico ndo tem aparéncia nem consisténcia fisica, ou
seja, ndo pode ser visto, sentido, ouvido, cheirado ou provado antes de ser

adquirido;
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Inseparabilidade: a pessoa encarregada de prestar o servico é parte dele;

Variabilidade: por ser realizado por pessoas é dificil manter um grau alto de

padronizacao;
Perecibilidade: os servicos ndo podem ser armazenados.

Ao escolher um produto o cliente podera avaliar a sua escolha antes mesmo
da compra, ja no caso do servi¢o, primeiro eles sdo vendidos, depois executados e

s6 entdo poderdo ser avaliados.

Por conta disso € importante a participacédo do cliente no processo de compra,
ao comprar um servico o mesmo deve entender todo o processo que envolve a
realizacdo do mesmo junto ao prestador de servico, como se estivesse conhecendo
a “fabrica” do produto. Ja na compra do produto o foco € o produto e ndo os

processos de fabricacdo que envolvem o mesmo.

2.2.1 Marketing de servicos

Baker (2005) diz que os primeiros economistas consideravam servigos como
totalmente improdutivos e que nada agregavam de valor a uma economia.
Atualmente, economistas reconhecem que existem produtos tangiveis que né&o
existiriam sem a execuc¢do de uma série de servigcos para produzi-los e deixa-los

disponiveis ao consumidor.

O servico pode ser considerado uma atividade econdémica que cria valor e
fornece beneficios para clientes com necessidades distintas. Segundo Lovelock e
Wright (2006) o servico também pode ser considerado um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra, esse desempenho é essencialmente intangivel e

normalmente néo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producéo.

Las Casas (2003) salienta que a definicho de servico tem passado
historicamente por um processo evolutivo, que gradativamente reduz a atividade
funcional dos servicos. Bens e servicos apresentam uma grande diferenca entre si,
bem é considerado um objeto, um artigo, um artefato, ou seja, uma coisa. Ja o

servico € uma acao, um artigo, um esforgo, ou seja, um ato.
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J& Spiller et al. (2006) afirmam que os servicos sdo menos tangiveis que o0s
bens ou mercadorias, pois um produto € um objeto, possivel de ser palpado,
enquanto o servico é resultado de uma acdo ou de um esfor¢co. Os servicos séo
produzidos e entregues conforme sdo consumidos, ndo € possivel estoca-los para
venda ou consumo futuro. Sendo assim, 0s servicos sdo dificeis de serem
padronizados uma vez que baseiam-se em pessoas e equipamentos onde o0

comportamento humano prevalece.

Os autores também afirmam que os servicos sdo facilmente copiados e néo
podem ser protegidos por patentes, sendo assim, é de extrema importancia que
tenham uma boa imagem de marca ou algum diferencial que os destaque, pois
estabelecer preco para um servico € dificil e este possui diversas variaveis possiveis

de serem analisadas se comparado a um produto pronto.

E relevante entdo que o profissional de marketing responsavel pela
divulgacao do servico faca uma andlise bem detalhada do mercado que quer atingir
para poder analisar também quais sdo as oportunidades e necessidades desse
mercado, podendo assim planejar, organizar, oferecer assisténcia e servicos de

qualidade para que assim, possam praticar pregos justos.

2.2.2 Marketing de seguros

Segundo Las Casas (2003), os profissionais do ramo do seguro sejam eles
corretoras ou seguradoras devem saber como aplicar o marketing. Segundo o autor
no passado, as técnicas mercadologicas ndo eram aplicadas de maneira correta
fazendo com que as mesmas néo tivessem nenhuma credibilidade. Os profissionais
do ramo acreditavam que o marketing ndo era ético para uma atividade de tanta

responsabilidade, pois a mesma lida com o patrimonio, vida ou saude do cliente.

Conforme o autor atualmente, o marketing € considerado uma atividade ética
e transparente em todas suas etapas, além disso, procura satisfazer os clientes. O
que esta dentro dos principios éticos do mercado segurador. Os seguros fazem
parte de um importante segmento econdmico, sendo uma atividade altamente

regulamentada e controlada, dando assim, idoneidade as seguradoras.
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Ainda conforme o mesmo autor, a comercializacdo do seguro € composta por
duas das caracteristicas do servico: uma tangivel, constituida pela apdlice, a mesma
apresenta as coberturas e condi¢cdes contratadas. E a outra intangivel, que é a parte

da prestacao do servico.

Os profissionais da area devem aproveitar a credibilidade conquistada nos
altimos anos pela area de marketing, fazer dela uma ferramenta essencial para a
busca de novos clientes e torna-los clientes satisfeitos para em seguida poder

buscar a fidelizacdo dos mesmos.

2.2.3 O processo de marketing de seguros

As ferramentas de marketing auxiliam os gestores nas estratégias e decisdes
gue deverdo tomar para atender as expectativas do mercado, portanto € necessario
gue as organizacfes analisem as variaveis que possuem controle e as variaveis que

influenciam no ambiente externo, direta ou indiretamente.

Segundo Las Casas (2003), o processo de marketing de seguros envolve
uma série de etapas que sdo comuns em outras atividades. Existem consideracdes
especificas, determinadas pela caracteristica do produto seguro. Alguns conceitos
tornam-se relevantes, pois toda empresa atua em determinado contexto e deve

analisar em que situagcao se encontram as variaveis externas.

Essas variaveis podem ser consideradas incontrolaveis do ponto de vista do
marketing, uma vez que as empresas precisam adaptar-se a elas, também deve-se
considerar o impacto que causa no ambiente, uma vez a responsabilidade social da
empresa é um fator determinante no marketing moderno. Dessa forma, todo o
processo mercadologico passa pelas seguintes etapas: Analise do ambiente;
Identificacdo e conhecimento do publico alvo; Pesquisa de mercado; Determinacéo
do composto de marketing: produto, preco, distribuicdo e promoc¢éo; Orcamento e

avaliagcdo dos resultados de venda.
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2.3 O processo de compra

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), quando um individuo tem uma
necessidade a ser satisfeita ou um problema a ser resolvido, internamente o mesmo
acaba iniciando um processo de decisdo, no sentido de que sabe que devera

solucionar essa questao de alguma forma.

Para Churchill Junior e Peter (2010), o processo de compra inclui cinco

etapas:

e Reconhecimento das necessidades: pode vir de uma sensacao interna
ou de estimulos externos trazendo o reconhecimento da necessidade e esta da
inicio ao processo da compra.

e Busca de Informacgdo: apoés identificada e definida a necessidade, o
consumidor pode buscar a informacéo de como satisfazé-la.

e Avaliacdo das alternativas: ap6s a coleta das informac¢des, o consumidor
identifica e avalia maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos, decidindo
assim, quais recursos ou caracteristicas sdo importantes em cada opcao.

e Decisdo de compra: Essa etapa o consumidor avalia se fara ou ndo a
compra, decide o que sera comprado, onde sera comprado, quando sera comprado
€ como sera pago.

e Avaliagcdo da compra: Ap0s a compra a mesma €é avaliada formal ou

informalmente.

Essas etapas segundo Kotler (2011) sao deixadas de lado ou invertidas em
compras rotineiras, como por exemplo, quando o consumidor usa determinado
produto pela marca, reconhece a necessidade e vai direto a decisdo de compra,

pulando assim, os demais estagios que envolvem o processo de compra.

2.3.1 Tipos de tomada de decisao

Para Mowen e Minor (2003) a tomada de decisdo consiste no conjunto de

processos envolvidos no reconhecimento de um problema, na busca de solucdes
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para o0 mesmo, na avaliacdo de alternativas, na escolha entre op¢des e na avaliacao

dos resultados desta escolha.

Segundo Churchill Janior e Peter (2010), nem sempre as etapas de um
processo de compra normal sdo seguidas pelos consumidores, sendo assim, um
processo de tomada de decisdo mais formal e demorado pode ocorrer somente
quando existem uma ou mais das condi¢des: O ato de comprar é importante para o
consumidor; Preco elevado do produto; Produto com caracteristicas complexas ou

novas; Quando existem varias op¢des de marcas;

Os autores afirmam, ainda, que os consumidores sao afetados por muitas
variaveis e estas afetam néo sé os produtos que os consumidores escolhem, mas o
processo que € usado para a tomada de decisdo. Constatando-se assim a existéncia

de trés categorias que influenciam no processo de compra do consumidor.

2.4 Perfil do consumidor

Segundo Giglio (1996), para definir o perfil do consumidor é fundamental
conhecer com o maior detalhamento possivel sua familia, seus costumes, as regras
sociais que os cercam, bem como coletar detalhes do mesmo direcionando para
uma maior comunicacgao entre empresa e cliente no momento certo e com o produto

certo.

Ja Baker (2005) afirma que alguns clientes preferem agir de forma mais
detalhada, conservadora e cautelosa, comprando somente apds longa analise da
real necessidade de realizar tal aquisicdo; J& outros, possuem um perfil mais
impulsivo que os leva a realizar compras, geralmente em grandes quantidades, sem

mesmo ter experimentado ou ouvido falar sobre os produtos comprados.

2.4.1 Comportamento do consumidor

E possivel descobrir quais sdo os motivos que fazem que o consumidor
adquira um bem ou servico ao invés de outro através do estudo do seu

comportamento.
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Segundo Churchill Junior e Peter (2010), o comportamento do consumidor é
estudado através dos pensamentos, sentimentos e acbes dos consumidores e as
influéncias sobre eles que determinam mudancas no processo de compra deste e na

variedade de forcas que o modelam.

Para Mowen e Minor (2003, p. 3), “[...] 0 comportamento do consumidor é
definido como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, Servigos,

experiéncias e ideias”.

Conforme Karsaklian (2000), o ato de compra ndo é involuntario. Ele parte de
uma motivagao, que remete a uma necessidade, e esta despertam um desejo. Neste
momento surgem as preferéncias por determinado produto ou servico e 0
consumidor tenderd a escolher um ou outro que esteja de acordo com o seu
conceito ou que gostaria de ter para si. No entanto no sentido contrario ao da
motivacdo, surgem as objecOes e estas trazem consigo a consciéncia do risco que

vem implicita ou explicitamente relacionada ao produto ou servico.

Segundo a autora em meio ao dilema da forca da motivacdo e a das
objecbes, existe a personalidade do individuo. A juncdo de todas essas variaveis
resulta em uma percepcdo particular em relagdo aos produtos e servicos,
desencadeando atitudes positivas ou negativas e estas impactardo diretamente

sobre as suas preferéncias.

Limeira (2008), define o comportamento do consumidor como um conjunto de
reacoes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, e estes estdo

relacionados aos seguintes fatores:

Fatores pessoais: influenciam o comportamento do consumidor, € o conjunto
dos estados fisiologicos e psicologicos, bem como os tracos de personalidade e as
caracteristicas de cada individuo, dentre elas emocdes, percepcdes, crencas,

experiéncia, idade, renda, entre outros.

Fatores ambientais: sdo aqueles de natureza cultural, social, econdémica,

politica e legal, valores compartilhados, opinides de membros da familia ou de
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grupos de referéncia, decisbes de politica econdbmica ou mudancgas causadas por

novas tecnologias, etc.

Fatores situacionais: estes fatores envolvem as condi¢des circunstanciais e
momentaneas que interferem no comportamento do consumidor, como 0 tempo
disponivel e as caracteristicas do ambiente fisico da loja no momento da compra,

por exemplo.

Fatores ou estimulos de marketing: envolvem as decisbes de produto,
preco, distribuicdo e promoc¢ao que estao sob controle da empresa e que provocam
certas reagbes nos consumidores. Essas reagfes sdo, por exemplo, a preferéncia

pelo produto, compra, satisfacao e a fidelizagdo do consumidor.

Conforme os autores citados anteriormente, o comportamento do consumidor
abrange um estudo complexo, pois, existem varios fatores que influenciam

diretamente o comportamento do consumidor.

2.4.1.1 Fatores sociais

Machline et al. (2003) afirmam que o comportamento do ser humano baseia-
se na aprendizagem propiciada pela interacdo social entre um grupo de pessoas, e
estes grupos atuam diretamente sobre o processo decisério dos clientes, mudando
assim o seu comportamento de compra. Para 0s autores, esses grupos geralmente
compartilham as mesmas crencas, valores e desejos em relacdo ao comportamento

de compra.
Kotler (2010, p.185) afirma que existem

[...] grupos de referéncia de uma pessoa sdo aquelas que exercem uma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta
sobre uma pessoa sdo chamados grupos de afinidades.

Para o autor os grupos de afinidade primaria sdo compostos por familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, cujo nivel de interagéo € continuo e informal.
Ja o0s grupos secundarios sdo compostos por pessoas formais cuja interacdo é

menor, como grupos religiosos e profissionais.
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Esses grupos de referéncia tendem a influenciar de maneira significativa as

pessoas expondo-as a novas experiéncias.

2.4.1.2 Fatores de mercado

Machline et al. (2003) afirmam que em qualquer pais o fator econémico altera
o contexto de mercado, também dizem que este estado geral da economia influencia
o comportamento do cliente afetando diretamente o seu censo de otimismo e

consequentemente a sua pré-disposicdo a compra.

O bom desempenho da economia favorece as compras e 0s investimentos, ja
estes, sdo influenciados diretamente pela politica governamental, ou seja, pelas
politicas monetaria, fiscal e publica que segundo Machline et al. (2003) influenciam o
comportamento do mercado através dos ajustes nas taxas de juros, na reserva

monetaria e nos impostos.

2.4.1.3 Fatores pessoais

Machline et al. (2003) e Kotler (2000) concordam em dizer que as decisdes de
compra sao influenciadas por caracteristicas pessoais como: idade e ciclo de vida,

ocupacao, situacao econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem.

As necessidades e preferéncias segundo Machline et al. (2003), variam de
acordo com a idade, o ciclo de vida familiar e estagios psicologicos. Por isso, temos
uma infinidade de produtos que esta diretamente relacionada a idade e ao ciclo de

vida familiar que a qualquer outro fator.

2.4.1.4 Fatores culturais

“Cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento
de uma pessoa.” (KOTLER, 2011, p. 162). Ainda segundo o mesmo autor, os fatores
culturais sao os fatores que influenciam de maneira mais ampla e direta o

comportamento do consumidor.
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Segundo Kotler e Keller (2006) cada tipo de cultura compde-se de subculturas
e estas sdo responsaveis por fornecer informacdes mais especificas para os seus
membros e dos seus membros. A nacionalidade, as religides, 0s grupos raciais e as

regides geograficas compdem as subculturas.

2.4.2 Piramide de Abraham Maslow

Kotler e Keller (2006) afirmam que a teoria de Maslow surgiu para explicar o
porque os individuos sdo motivados por necessidades especificas em determinados
momentos. A explicacdo da teoria segundo os autores é de que as necessidades
sao dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente, conforme
apresentado na Figura 1. Com um maior grau de urgéncia temos as necessidades
fisiologicas, necessidades de seguranca e necessidades sociais, necessidades de

estima e necessidade de autorrealizacao.

Figura 1 - Piramide de Abraham Maslow

Seguranca

Fonte: Stefani, [20--]

As pessoas tentam satisfazer suas necessidades mais importantes em
primeiro lugar. Quando uma pessoa consegue satisfazer uma necessidade
importante, essa necessidade deixa de ser um motivador corrente e a
pessoa tenta satisfazer a proxima necessidade mais importante (KOTLER,
2000, p.195).
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2.5 Atributos avaliados no processo de compra

Kotler e Keller (2006), dizem que nao existe um processo Unico de avaliagéo,
e 0s modelos mais atuais tratam esse processo como cognitivamente orientado.
Para eles o consumidor compdem seus julgamentos com uma base racional e
consciente. Kotler e Armstrong (2007) também afirmam que os consumidores nao
utilizam um anico e simples processo de avaliacdo, em cada situagdo séo utilizados
diversos processos e estes processos sdo estabelecidos por procedimentos

avaliativos e vinculados a marca de sua preferéncia.

Para os autores existem conceitos basicos que nos ajudam a atender os
processos de avaliagdo do consumidor, primeiro: ele esta tentando satisfazer uma
necessidade, segundo: busca por beneficios na escolha do produto, terceiro: o
consumidor vé cada produto com um conjunto de caracteristicas diferentes capazes
de satisfazer a necessidade do momento e estas variam de acordo com o produto
pretendido naquela ocasiao, por exemplo, se o consumidor pretende comprar pneus,
0 mesmo vai avaliar atributos como: seguranca, vida util, desempenho e o preco do
item agora se for comprar uma camera fotografica vai avaliar a definicdo da imagem,
velocidade, tamanho e preco. O consumidor sempre vai prestar mais atencédo nas
qualidades e atributos oferecidos pelos produtos pretendidos antes de querer saber

0 preco.

Kotler e Keller (2006) também dizem que avaliacbes refletem crencas e
atitudes que sdo adquiridas pela experiéncia e pelo aprendizado, e estas por sua
vez influenciam o comportamento de compra do consumidor. Os autores afirmam
que a crenca pode ser considerada como o pensamento descritivo que alguém
mantém a respeito de alguma coisa. As crencas sobre os beneficios de um
determinado produto ou marca influenciam nas decisbes de compra, eles também
afrmam que tdo importantes quanto as crencas, sdo as atitudes, estas
correspondem as avaliacdes, sentimentos e tendéncias e que as pessoas tém

atitudes em relagdo a quase tudo: religido, politica, roupa, masica, comida.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o consumidor forma suas crencas ao
reduzir suas escolhas, por exemplo, ao comprar um carro 0 mesmo opta por trés

marcas e define quais sdo os atributos que esta interessado. Ao definir os atributos o
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consumidor j& tem a sua crenca formada sobre a classificagdo das marcas e de
cada um dos atributos avaliados. A escolha sera feita de acordo com o item que o

consumidor der maior énfase.

Ainda conforme os mesmos autores, as atitudes séo responsaveis por levar
as pessoas a gostar ou ndo de um objeto. O que acaba as aproximando ou as
afastando dele. As empresas devem adaptar o seu produto ou servico as atitudes

preexistentes ao invés de tentar mudar as atitudes das pessoas.

Para Kotler e Keller (2006), as atitudes sdo responsaveis por levar as pessoas
a gostar ou ndo de um objeto. O que acaba as aproximando ou as afastando dele.
As empresas devem adaptar o seu produto ou servigo as atitudes preexistentes ao

invés de tentar mudar as atitudes das pessoas.

Sobre o comportamento do consumidor é relativamente importante realizar
pesquisas para que se encontrem as verdadeiras razées que levam o comprador a
optar por determinado produto ou servico ao invés de outro. Alguns dos atributos
considerados importantes possuem um determinado potencial de influéncia e este

afeta diretamente a escolha.
Alpert (apud JOAS, 2002), classificam os atributos da seguinte forma:

Atributos salientes: sédo atributos que o consumidor consegue perceber em
um determinado produto, marca, empresa ou instituicdo. Segundo os autores 0s
atributos salientes ndo possuem qualquer grau de importancia para determinar o

processo de compra.

Atributos importantes: sdo considerados importantes pelos consumidores
no momento da escolha de um produto ou servico, porém, estes nao sao
determinantes no processo de compra, tendo em vista que 0s consumidores na
maioria das vezes nao avaliam estes atributos, pois os mesmos se fazem presentes

em todos os produtos e servicos de uma determinada categoria.

Atributos determinantes: dentre os atributos importantes os determinantes
tem o poder de decidir pela escolha de um certo produto ou servico. S&o
considerados pelo consumidor a melhor forma de se obter a satisfagdo. Estes

atributos séo capazes de permitir a discriminacéo entre as marcas.
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Segundo Mowen e Minor (2003) a importancia de um atributo para um
individuo reflete diretamente nos valores ou quais sado as prioridades que este
individuo relaciona a cada vantagem oferecida o que vai depender das
necessidades para quais ele busca satisfacdo. Nem todos atributos tem a mesma

importancia aos olhos do consumidor.

2.5.1 Avaliando alternativas

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o profissional de marketing deve
conhecer o processo de avaliacdo das alternativas, ou seja, a maneira como as
informagdes sao processadas pelo consumidor e que o fazem optar por determinada
marca. Os consumidores para infelicidade dos profissionais de marketing utilizam

diversos processos de avaliacdo para diversas situacdes de compra.

Também segundo os autores o consumidor estabelece atitudes em relacéo a
diferentes marcas por utilizar diferentes procedimentos de avaliacdo. A maneira
como o0s consumidores avaliam as alternativas de compra depende de situacdes
especificas ou de caracteristicas pessoais. Quando alguma compra é realizada no
impulso esse processo de avaliacdo é deixado de lado e algumas vezes realizam
compras sem consultar ninguém ou consultam amigos, guias de compra ou o préprio

vendedor para obter algum conselho.

Os autores afirmam que para o profissional de marketing € de suma
importancia estudar os compradores para descobrir quais sdo as alternativas

levadas em consideracéo na hora da compra.

No proximo capitulo sera apresentado quais os procedimentos metodologicos

adotados para a realizacdo da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo serdo apresentados o0s procedimentos metodoldgicos

utilizados para a elaboracao e desenvolvimento desse projeto de pesquisa.

Segundo Cervo e Bervian (2002), método é o conjunto de processos
utilizados na averiguacado e na apresentacdo da realidade. O método € usado como
regra para determinar os diferentes processos que envolvem um determinado

objetivo ou resultado pretendido.

3.1 Tipos de pesquisa

Segundo Mattar (2001), o processo de pesquisa de marketing € composto por
qguatro etapas, cada etapa é composta por diversas fases e cada fase por diversos
passos sao elas: reconhecimento e formulacdo de um problema de pesquisa,

planejamento da pesquisa, execucao da pesquisa e comunicac¢ao dos resultados.

Gil (2010, p. 1) define pesquisa como “...] o procedimentos racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos”. O autor também afirma que uma pesquisa é usada quando ndo se
dispde de informacdes suficientes para responder um determinado problema e que a
pesquisa é desenvolvida por um longo processo e este envolve inUmeras fases,

desde a formulacdo do problema até a apresentacdo dos resultados.

A seguir seréo detalhados os tipos de pesquisas utilizados neste estudo.
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3.1.1 Defini¢c&o da pesquisa quanto a natureza

Quanto a natureza da pesquisa, 0 presente estudo traz uma pesquisa
aplicada, cujo objetivo principal, segundo Vergara (2010), esta fundamentado na
necessidade de solucionar problemas reais, alguns mais imediatos que outros e

apresentar a finalidade pratica.

Para Barros e Lehfeld (1990), a pesquisa aplicada, também pode ser
chamada de pesquisa pratica que € movida pela curiosidade e necessidade do

pesquisador quanto a aplicacdo imediata de seus resultados.

3.1.2 Defini¢do da pesquisa quanto ao modo de abordagem

O modo de abordagem deste estudo se constituira em duas etapas, primeiro
a etapa qualitativa exploratGria e posteriormente a etapa quantitativa. Para Malhotra
(2012), a pesquisa qualitativa possibilita uma melhor visdo e compreensao das
circunstancias do problema, ja a quantitativa busca qualificar os dados e aplicar uma
forma de analise estatistica.

Kotler e Keller, 2006 afirmam que os métodos qualitativos sdo 0s mais
indicados para avaliar a opinido do consumidor, por que segundo o autor as

guestdes ndo sao estruturadas e permitem uma ampla gama de respostas.

Segundo Machline et al. (2003) afirmam que a pesquisa qualitativa € a mais
adequada quando o objetivo da pesquisa € aprofundar-se nos aspectos menos
visiveis do comportamento humano, como percepcdes, atitudes e até mesmo
julgamentos. Os autores também dizem que esse tipo de pesquisa pode ser usada
como uma investigacdo preliminar, faciltando as pesquisas posteriores com

guestionarios mais estruturados.
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3.1.3 Defini¢cdo da pesquisa quanto aos objetivos gerais

Quanto aos objetivos gerais, uma pesquisa pode ser exploratdria, explicativa

ou descritiva. A pesquisa tem por finalidade explorar os resultados obtidos.

A pesquisa com finalidade exploratéria € “[...] util quando se tem uma nocéao
muito vaga do problema de pesquisa” (MATTAR, 2001, p. 18). O autor também
afirma que esse tipo de pesquisa proporciona ao pesquisador um aprofundamento
maior do assunto do qual o problema faz mencao, pois, nos primeiros estagios da
pesquisa € dificil para o pesquisador formular perguntas somente baseados em

hipoteses.

Segundo Roesch (2013) se a pesquisa tem como propdsito explorar um tema

gue foi pouco estudado, a pesquisa exploratdria € a mais indicada.

Assim como Roesch (2013) e Malhotra (2006) afirma que quando pouco se
sabe de uma situacdo-problema o mais indicado € que se inicie o projeto de
pesquisa com a etapa exploratoria, ela € a mais adequada quando o problema
precisa ser definido com maior precisdo. Para o autor a pesquisa com finalidade

exploratdria € a etapa inicial na estrutura geral de concepcao de pesquisa.

3.1.4 Caracterizacdo da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos

Quanto aos procedimentos técnicos de coleta de dados utilizados, a pesquisa

nomeia-se em levantamento (ou survey) e pesquisa de campo.
a) Survey, enquetes ou levantamentos

As maneiras mais usadas de pesquisa de marketing sdo: surveys, enquetes
ou levantamentos. O uso de uma dessas ferramentas de pesquisa resulta uma
metodologia de uso facil, versatil e flexivel, permitem que informacgdes padronizadas

sejam adquiridas, usando como base de amostra uma determinada populagéo.

Em relacdo ao levantamento, Malhotra (2012, p. 141) afirma que “[...] o
questionario é estruturado, dado a uma amostra de uma populacéo, e destinado a

obter informacgdes especificas dos entrevistados”.
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Segundo Gil (2006), pesquisas de levantamento constituem-se da
interrogacdo direta da populagdo alvo, cujo comportamento se pretende analisar.
Solicita-se as informacfes pretendidas a um consideravel grupo de pessoas por
meio do problema estudado, e em seguida, com a analise quantitativa, alcanca-se
as informagdes conclusivas e as mesmas devem ser equivalentes aos dados

coletados.
b) Pesquisa de campo

Para Marconi e Lakatos (2010) a pesquisa de campo tem como objetivo
alcancar informacdes e conhecimentos em relacdo a um determinado problema para
0 qual se procura um retorno, ou de uma hipotese que se queira confirmar, ou ainda

de encontrar novos acontecimentos ou suas relacoes.

No estudo de campo, estuda-se um Unico grupo ou comunidade; destina-se a
utilizar mais técnicas de observacdo do que de interrogacdo, procura-se mais o
aprofundamento das questdes propostas, seu planejamento demonstra bastante
flexibilidade e o pesquisador executa a maior parte do trabalho pessoalmente (GIL,
2006).

3.1.5 Detalhamento dos procedimentos técnicos

Neste estdgio, segundo os procedimentos técnicos, relata-se com maior
descricdo o questionario empregado, a populacdo alvo da pesquisa e a amostra

manuseada.
a) Questionario

Segundo Baker (2005, p. 128), “[...] questionario € um conjunto de perguntas
ordenadas que pode ser empregado em diversas situagdes de pesquisa”. O autor
também afirma que questionarios altamente estruturados, determinam o formato das
respostas e sao mais faceis de administrar, responder e analisar. Ja o0s
questionarios ndo estruturados geralmente sdo mais dificeis de administrar, pois
exigem mais raciocinio da parte do entrevistado e a analise necessita de alguém

capacitado para realiza-la.
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Também segundo Baker (2005), o questionario pode ser dicotdbmico, cuja
resposta € sim, ou ndo, de multipla escolha, quando existem uma ou mais respostas
para o respondente assinalar, ou abertos, quando o participante responde com suas

palavras.

Machline et al. (2003, p. 384), afrmam que o questionario € o método de
pesquisa mais utilizado e é especialmente adequado para realizar pesquisas com a
metodologia das entrevistas e que o questionario “[...] corresponde a uma técnica
estrutural para coleta de dados composta de uma série de perguntas - escritas ou

orais - que um entrevistado deve responder”.

Ja Kotler e Keller (2006), dizem que um questionario € composto por uma
série de perguntas que sdo aplicadas aos entrevistados. Afirmam também que
devido a sua flexibilidade, ele € o instrumento mais usado para coleta de dados
primérios. Além de serem desenvolvidos devem ser testados a aperfeicoados antes
de serem aplicados em larga escala. Dizem também que a maneira que a pergunta

é feita pode influenciar a resposta.

Para os autores, as perguntas abertas permitem aos entrevistados responde-
las com suas proprias palavras. Gerando respostas faceis de interpretar e tabular. Ja
as perguntas fechadas especificam de anteméo as possiveis respostas, esse tipo de

pesquisa é mais reveladora pois, ndo limita as respostas dos entrevistados.

Segue a apresentacao do Quadro 1, com a distribuicdo das questdes quanto

ao referencial tedrico e seus objetivos.
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Quadro 1 - Distribuicdo das questdes quanto ao referencial teérico e seus objetivos

Objetivo geral

Objetivos especificos

Referencial teérico

Questdes

Quiais os fatores
que influenciam
moradores de
Lajeado/RS ater ou
nao um seguro de
automovel?

a) ldentificar o perfil
dos respondentes;

b) Identificar quais séo
os fatores levados em
consideracdo na hora
de optar por adquirir
um seguro de
automovel;

c) ldentificar quais os
fatores levados em
consideragdo quando

Comportamento  do  consumidor.
Churchill  Jdnior e Peter (2010),
Mowen e Minor (2003, p. 3),

Karsaklian (2000), Limeira (2008).

Fatores influenciadores no
comportamento de compra do
consumidor Kotler e Keller (2006),
Kotler e Armstrong (2007), Mowen e
Minor (2003).

Processo decisorio de compra.
Mowen e Minor (2003), Alpert apud
Joas (2002).

0s pesquisadores
optam em néo adquiri
um seguro;

d) Identificar quais os Kotler e Armstrong (2007).
fatores levados em
consideragdo na
escolha do corretor
e/ou seguradora.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

b) Populacéo alvo da pesquisa

Segundo Malhotra (2012), € por meio da populacédo que se busca entender o
universo para entdo solucionar o problema de pesquisa, afirma também que a
populacdo € a soma de todos os elementos que partiiham um aglomerado de
caracteristicas comuns. Sendo assim, a populagdo alvo caracteriza-se por um
conjunto de elementos ou objetos que possuem informagdes investigadas pelo

pesquisador e sobre as quais devem ser realizadas as devidas deducoes.

Ja Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 600), definem a populacéo alvo como “a
totalidade de elementos que compdem o grupo que se deseja estudar e do qual sera

extraida a amostra”.

A populacao alvo desta pesquisa € composta por moradores de Lajeado/RS
gue possuem ao menos um automovel, Lajeado é uma cidade que fica em média a

150 Km da capital do Rio Grande do Sul, Porto Alegre e localiza-se na Regiao
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Central no Vale do Taquari. Lajeado possuia em 2017 segundo dados do udltimo
senso realizado pelo IBGE™ 71.445 mil habitantes e 68.730 mil automéveis, uma
meédia de 0,96 automaovel por habitante (IBGE, 2018, 2019).

c) Amostra

“‘Amostra € um subgrupo de uma populacdo selecionada para participagédo no
estudo” (MALHOTRA, 2012, p. 320).

Machline et al. (2003, p. 386), afirmam que a maioria dos projetos de
pesquisa costumam utilizar amostras ao invés da populacéo total devido aos altos
custos e demora que isso pode gerar. Os autores também definem amostra como
“[...] qualquer subconjunto de uma populacdo, enquanto a populacdo corresponde a

todos os membros de um grupo definido de pessoas ou itens”.

Os autores também dizem que € no plano de amostragem que o pesquisador

deve definir qual a populacéo a ser pesquisada.

As amostras foram colhidas por meio de uma pesquisa quantitativa e 0s
guestionarios eram entregues pessoalmente de maneira aleatéria, as Unicas
restricdes respeitadas eram “residir em Lajeado e possui ao menos um automovel”,
os selecionados ficavam a vontade para responder o questionario na hora que o

recebiam ou se preferissem, poderiam devolver o mesmo em outro momento.

3.2 Plano de coleta de dados

Para Sampieri, Collado e Lucio (2013), coletar dados é como criar um plano
minucioso de procedimentos que agrupam dados com distintas finalidades: saber
quais sao as fontes, onde elas estdo, quais sdo os métodos de coleta de dados e

qual a melhor maneira de explorar essas informacoes.

Samara e Barros (2007, p. 116) afirmam que “[...] os métodos de coleta de
dados determinam a maneira como os dados serao obtidos no projeto”. Para Barros
e Lehfeld (1990), é nesta etapa que o pesquisador se confronta com a necessidade

de escolher os instrumentos a serem aplicados, estipular as diversas regras para

'3 |nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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que o instrumental a ser usado no registro de mensuracao de dados tenha eficacia e
credibilidade.

3.2.1 Instrumento de coleta de dados

O autor Malhotra (2006) diz que todo trabalho de campo envolve selecao,
treinamento e a supervisdo das pessoas que coletam os dados pretendidos. A
validacdo do trabalho de coleta e a avaliagdo dos entrevistados também fazem parte

do processo.

Ja Mattar (1996) escreve que o instrumento de coleta de dados € o registro
por meio do qual as perguntas e questbes serdo expostas aos respondentes e 0
local onde serao registradas as respostas e dados coletados.

Neste trabalho utilizou-se a Escala Likert e o Pré-teste.
a) Escala Likert

A escala foi assim chamada devido ao seu criador Rensis Likert em 1932, a
escala likert segundo Malhotra (2006) € uma escala amplamente utilizada que
dispdem de graus de concordancia ou discordancia, composta por cinco categorias
de resposta que vao de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. Exige dos

participantes uma indicagdo com um grau de concordancia ou de discordancia.

Para o autor a Escala Likert tem particularidades de descricdo, ordem e
distancia. Toda afirmagédo contém um escore numérico para analise, alternando de -
2 a+2oude 1lab, podendo ser processada item por item (andlise do perfil) ou por
escore total (somatério). E uma escala de facil elaboracdo, aplicacdo e

entendimento, ideal para entrevistas postais, telefénicas ou pessoais.

Baker (2005) diz que a escala de likert também é conhecida por “somada”, e
gue esta escala requer que o0s entrevistados indiquem seu grau de concordancia ou
discordancia, como citado por Malhotra (2006). “As declaragbes devem dar ao
entrevistado a oportunidade de expressar respostas claras, sem ambiguidade em

vez de respostas neutras, ambiguas” (BAKER, 2005, p. 134).

b) Pré-teste
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“Teste do questionario com uma pequena amostra de entrevistados com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais” (MALHOTRA, 2006, p. 308).
O autor também diz que até o melhor teste pode ser aperfeicoado e tem como
norma geral ndo ser aplicado para um grande grupo de pessoas sem passar pelo

pré-teste.

Segundo Malhotra (ano) o pré-teste deve analisar todos os aspectos do
guestionario, contetdo da pergunta, o enunciado, a sequéncia, o formato e o leiaute.
O autor também afirma que os entrevistados do pré-teste e da pesquisa real devem

ser extraidos da mesma populacéo.

3.3 Plano de tratamento de dados

Esta etapa diz respeito ao esclarecimento, planejamento e tratamento que os
dados coletados devem receber, deve explicar porque determinada a acdo é mais

conveniente que a outra se comparado aos objetivos de pesquisa.

O tratamento de dados diz respeito a etapa na qual se esclarece como se
planeja tratar os dados a coletar, explicando por que tal tratamento é conveniente
aos objetivos da pesquisa. Os mesmos sdo atingidos com o recolhimento, o
tratamento e a andalise dos dados, assim sendo, deve-se realizar a correlacdo entre
objetivos e modos de alcangé-los (VERGARA, 2010).

As técnicas de tratamento utilizadas nesse processo foram a média,

distribuicdo de frequéncia e o desvio padrao.
a) Média

Mattar (1996), define média como o valor médio de um determinado grupo de
dados. Ja Aaker, Kumar e Day (2013, p. 449) definem “[...] a média da amostra é
simplesmente o numero médio, obtido dividindo-se a somatéria das respostas a uma

pergunta pelo tamanho da amostra”.

Para Mcdaniel e Gates (2003) a média pode ser avaliada através da soma
dos valores de cada uma das observacOes de variavel estipulada; por exemplo, a

idade, dividindo-se a somatoria consequente pelo nimero de observacoes.
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b) Distribuic&o de frequéncia

7

A distribuicdo de frequéncia para Malhotra (2012), é uma distribuigéo
matematica; e tem como finalidade conseguir uma enumeracdo de respostas
relacionadas a diversos valores de uma variavel e apds apresenta-las em forma de
porcentagem. Rea e Parker (2002), afirmam que a distribuicdo de frequéncia é a
maneira mais simples de demonstrar a tabulagdo dos dados e trata-se de uma
exibicdo sumaria da regularidade de respostas de cada uma das classes das

variaveis.

Ja Aaker, Kumar e Day (2013), dizem que a distribuicdo de frequéncia refere-
se ao numero de respostas que cada questdo obteve; sendo assim, uma forma
elementar de definir a distribuicdo pratica da variavel. A distribuicdo de frequéncia
ordena os dados em categorias ou conjuntos de valores; posteriormente, apresenta

0 numero de observacgfes no agrupamento dos dados de cada uma das categorias.
c) Desvio padrao

E chamada de desvio padrdo “[...] a raiz quadrada da soma dos desvios ao
guadrado da média dividida pelo numero de observagdes menos 1” (MCDANIEL;
GATES, 2003, p. 454).

O desvio padrao € uma medida de dispersao ou variacdo de dados, cujo valor
da variancia para um determinado numero de observacdes equivale a adicdo dos
quadrados das diferencas entre as observagfes e a média. “O desvio padréao é, em
sintese, a média dos desvios de cada observacdo em relacdo a média da amostra
ou da populagao” (MATTAR, 1996, p. 197).

3.4 Limitagbes do método

Para Vergara (2006), todo método tem possibilidades e limitagbes sendo
prudente antecipar-se as criticas explicando as limita¢gdes que o método apresenta.
O autor também afirma que a técnica do questionario possibilita ao pesquisador
abranger um numero maior de pessoas, porém encontra dificuldade na obtencao

das respostas, sendo necesséario 0 acompanhamento de sua aplicacéo.
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O autor também afirma que qualquer tipo de método possui possibilidades e
limitacdes e que cabe ao pesquisador deixar claro quais as limitacdes que o método
adotado proporciona, uma vez que, o leitor podera efetuar comentarios em relacéo
ao estudo (VERGARA, 2010).

Além das possibilidades ja citadas, Malhotra (2012, p. 580) destaca que “[...]
todos os projetos ‘de pesquisa de marketing tém suas limitacbes motivadas pelo
tempo, por restricbes orcamentarias, etc.”. O autor afirma também que a
programacao e elaboracdo da pesquisa escolhida podem ficar restritas, devido a
diferentes tipos de erros e que cada etapa deve ser descrita com cautela, mantendo
um ponto de vista equilibrado, evitando assim que a confianga na pesquisa seja

desestruturada.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar a analise dos resultados obtidos por
meio da aplicacdo do instrumento de coleta de dados, que teve como propésito
identificar o comportamento do consumidor em relagdo aos os fatores que
influenciam moradores de Lajeado/RS a ter ou ndo um seguro de automoével, a
pesquisa foi aplicada exclusivamente em moradores de Lajeado/RS que possuem

automoveis.

A andlise dos resultados desta pesquisa foi separada em trés blocos de
acordo com a estrutura do questionario: o Bloco A perfil dos participantes, Bloco B
grau de importancia das variaveis na escolha de um seguro de automovel e o Bloco

C andlise com os participantes que ndo contrataram seguro de automoveis.
4.1 Perfil dos pesquisados

No primeiro bloco, o Bloco A, procurou-se verificar o perfil dos pesquisados
por meio das seguintes variaveis: género, idade, estado civil, grau de escolaridade,

ocupacao profissional e renda familiar mensal.
4.1.1 Género

A primeira variavel deste trabalho refere-se ao género. Conforme o primeiro
grafico, podemos observar que 51,2% dos respondentes foram pessoas do género
masculino e 48,8% do género feminino, supdem-se que a pequena diferenca entre
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0s géneros se da ao fato de que algumas mulheres ainda preferem deixar esse

assunto para que os homens resolvam.

Grafico 1 - Distribuicdo dos participantes da pesquisa segundo o seu género

- Masculino
B Feminino

48,8%

51,3%

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

4.1.2 ldade

A segunda variavel contempla a faixa etaria dos pesquisados.

Segundo Paixao (2012), a influéncia da idade em relacdo ao comportamento
de consumo € intensa, pois, segundo a autora este comportamento é formado
conforme o estagio do ciclo de vida em que a pessoa se encontra — solteiro, casado,

divorciado, solitario, aposentado -.

Ja Kotler e Keller (2006), afirmam que os padrées de consumo das pessoas €
moldado de acordo com seu ciclo de vida, e que 0 mesmo esta diretamente ligado a
idade, ao sexo, ao surgimento de novas necessidades e pelas transformacoes
passadas ao longo da vida como casamento, nascimento de filhos, doencas,

divorcio, etc.

Quanto a distribuicdo da faixa etaria dos participantes segundo a pesquisa e
de acordo com o Grafico 2, a maioria dos respondentes ficou na faixa etaria dos 35
aos 40 anos representando 23,8% da amostra. Neste periodo muito provavelmente
as pessoas ja se encontram em uma situacdo econdmica profissional e familiar ja
definida, também ja possuem alguns bens e buscam pela preservacdo dos mesmos.

O menor percentual ficou na faixa etaria de até 25 anos com 2,5%, nessa faixa
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etaria as pessoas ainda ndo possuem emprego definido, a renda ndo é tédo alta,

alguns ainda moram com os pais e as prioridades s&o outras.

Grafico 2 - Distribuicdo dos participantes da pesquisa segundo a sua idade

2 504 6:3% 5,0%

11,3% 21,3%

] Até 25 anos

B De 25 a 30 anos
[ ]De 30 a 35 anos
[ ]De 35 a 40 anos
- De 40 a 45 anos
|:| De 45 a 50 anos
- De 50 a 55 anos
|:|Acima de 55 anos

10,0%

20,0%
23,8%

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

4.1.3 Estado civil

A terceira variavel busca identificar qual o estado civil do publico pesquisado.

De acordo com o Grafico 3, que apresenta a distribuicdo dos participantes da
pesquisa segundo o seu estado civil, é possivel identificar que o publico com maior
expressdo € casado, representando 48,8% dos respondentes, apenas 3,8%

afirmaram estar separados.

Como o publico alvo da pesquisa foi escolhido de forma aleatéria, o fato da
maior parte dos respondentes estarem casados condiz com o total dos maiores
percentuais do Grafico 2 relativos as idades de 25 a 40 anos, totalizando 65,1% dos

respondentes.
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Gréfico 3 - Distribuicdo dos participantes da pesquisa segundo o seu estado civil

3,8%

- Casado(a)
- Solteiro(a)
|:| Unido estavel
48,8% [_]Separado(a)

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

4.1.4 Grau de escolaridade

A quarta variavel, escolaridade, analisa o nivel de instrucéo do publico alvo da

pesquisa.

O maior percentual apresentado pelo Gréafico 4 € de 35%, correspondente aos
respondentes que possuem Ensino Superior Completo. O segundo maior percentual
ficou com o Ensino Médio Completo que foi de 30%. Acredita-se que o numero
consideravel de respondentes com Ensino Superior Completo pode ser vinculado as
informacdes dos graficos anteriores correspondentes a idade de 35 a 40 anos do
Gréfico 02.

Gréfico 4 - Distribuicao dos participantes da pesquisa segundo a sua escolaridade

Ensino fundamental incomplet 1,3%
Ensino fundamental completo 5,0%
Ensino médio incompleto | 7,5%

Ensino médio completo ) 30,0%

Ensino superior incompleto 12,5%

Ensino superior em andament 5,0%

Ensino superior completo 35,0%
Pés-graduacgéo 3,8%

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
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4.1.5 Ocupacéo profissional

bY

A quinta variavel deste bloco corresponde a ocupacdo profissional dos

pesquisados.

O Gréfico 5 demonstra que 88,8% dos respondentes sdo funcionarios de
empresas privadas e o segundo maior percentual foi de 6,3% que sao autbnomos.
Segundo o site Econodata'® no Estado do Rio Grande do Sul existem 1.366.658
empresas, sendo que 12.206 se encontram na cidade de Lajeado/RS. Acredita-se
gue o grande numero de empresas pode justificar o alto percentual apresentado
pelas amostras (LISTA..., [2019]).

Kotler e Keller (2006) afirmam que a ocupacao profissional influencia o padréao
de consumo dos individuos. Cada classe trabalhadora compra o que lhe é

conveniente.

Gréfico 5 - Distribuicdo dos participantes da pesquisa segundo a sua ocupac¢ao
profissional

Funcionéario(a) de empresa privad 88,8%

Autbnomo(a) 6,3%
Funcionario(a) publico(a) 1,3%
Aposentado(a) 1,3%
Empresario(a) 1,3%
Outro: 1,3%

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

4.1.6 Renda familiar mensal

A sexta variavel deste bloco possui 7 faixas salariais e revela qual a renda

familiar mensal mais significante dentre os pesquisados.

'® A Econodata é uma empresa de tecnologia, que desde 2013 usa Big Data e inovacgdo para ajudar
equipes comerciais a venderem mais com dados para prospeccao de empresas.
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Solomon (2011), afirma que a procura por bens e servicos decorre da
viabilidade e da disposicdo para comprar; enquanto a demanda por bens
necessarios tende a ser soélida no decorrer do tempo, outros gastos podem ser
prolongados ou extintos se as pessoas julgarem ndo ser um bom momento para

desembolsar dinheiro.

No que se refere a renda familiar mensal dos pesquisados, conforme Grafico
6, a faixa que corresponde de R$ 1.997,00 a R$ 2.994,00 e a faixa de R$ 2.995,00 a
R$ 3.992,00 ficaram com um percentual de 20% em cada uma delas, totalizando
40% da amostra. E as faixas de R$ 999,00 a R$ 1.996,00 e R$ 3.993,00 a R$
4.990,00 tiveram um total de 17,5 % em cada uma, se somadas chegam a um total
de 35%. Acredita-se que devido a renda mensal familiar dos respondentes o seguro
nao € considerado uma prioridade, para Kotler e Keller (2006), a escolha de um
produto € imensamente afetada pelas condi¢des financeiras dos mesmos em um
determinado periodo desde os débitos, as economias e bens, a capacidade de
endividamento, a renda disponivel e atitude relativa a desembolsar dinheiro e

economiza-lo.

Gréfico 6 - Distribuicao dos participantes da pesquisa segundo a sua renda

1,3%
16,5% 17,5% [ At R$ 998,00

Il De R$ 999,00 & R$1.996,00
[ ]De R$ 1.997,00 & R$ 2.994,00
[ ]De R$2.995,00 & R$ 3.992,00
[l De R$ 3.993,00 & R$ 4.990,00
[[]De R$ 4.991,00 & R$ 5.988,00
Bl Mais de R$ 5.989,00

7,5%

20,0%
17,5%

20,0%

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
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4.1.7 Quantos possuem seguro atualmente

A sétima varidvel deste bloco diz respeito a quantidade de respondentes que

possuem ou ndo seguro de automovel.

Segundo o Gréfico 07, podemos ver que 65% dos entrevistados possuem
seguro atualmente. Esse percentual condiz com os resultados dos Graficos 02, 03 e
04, onde temos o maior percentual na faixa etaria de 35 a 40 anos, nos
respondentes cujo estado civil € o casado e a maioria dos respondentes possui 0
Ensino Superior Completo. A partir dessas informacbes supdem-se que O0sS
respondentes se encontram com certa estabilidade financeira e fica mais facil de

planejar e encaixar o pagamento de um seguro nos gastos do més.

Churchill Junior e Peter (2010), afirmam que o comportamento do consumidor
€ estudado através dos pensamentos, acdes dos consumidores e as influéncias
sobre eles que determinam mudancas. Ja& Karsaklian (2000), diz que o ato de
compra ndo é involuntario. Ele parte de uma motivacdo, o qual conduz para uma

necessidade, despertando um desejo.

O seguro nao pode ser considerado um ato de compra involuntario, 0 mesmo
deve ser bem pensado, planejado, analisado e apds a deciséo de té-lo ou ndo té-lo é

preciso ter certeza que 0 mesmo cabe no or¢camento de cada individuo ou familia.

Gréfico 7 - Situacdo dos participantes da pesquisa em termos de seguros de

automoveis

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa.
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4.1.8 Média de automoveis por pessoa

A oitava variavel, o Grafico 08, nos apresenta a quantidade de veiculo que

cada respondente possui.

Como podemos ver no Grafico 08, 50% dos respondentes possuem ao menos
dois veiculos em suas residéncias, apesar da renda apresentada pela pesquisa nao
ser tdo alta, mesmo assim a maioria dos respondentes possuem dois veiculos e
3,8% afirmam ter trés ou mais veiculos em sua residéncia. Segundo matéria
apresentada por (REIS, 2014) no G1*", em 2014 o Brasil possuia um automével para

4,4 habitante, totalizando naquele ano 45,4 milhdes de automoveis do tipo.

Acredita-se que esses numeros possam estar vinculados ao Grafico 03, onde
a maioria dos respondentes sdo casados, e devido ao grande leque de
oportunidades de empregos os casais acabam tendo que fazer caminhos opostos
para chegarem aos seus trabalhos ou até mesmo levarem os filhos na escola,
fatores que acabam impondo a condicdo de ter mais que um veiculo nas suas

residéncias para facilitar a logistica do dia a dia do casal.

Grafico 8 - Niumero de automéveis existentes nas residéncias dos participantes da

pesquisa

3,8%

[] somente um

B Dois
26.20¢ [ ]Trés ou mais
2%

50,0%

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa.
Observacdo: Este grafico foi construido com 52 observagdes representadas pelos participantes que
possuem seguros de automéveis.

7 Um dos melhores e maiores sites de noticias da atualidade o mesmo faz parte do Grupo Globo.
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4.1.9 Nimero de automoveis segurados

O Grafico 09, a nona variavel apresenta a quantidade de veiculo segurados.

No Grafico 09, 63,5% dos respondentes afirmam ter seguro de apenas um

automovel, os demais possuem seguro dos dois veiculos.

Muito provavelmente esses numeros justificam-se pelo simples fato relatado
por alguns respondentes de que a maioria possui dois veiculos, sendo que um
desses veiculos é de menor valor e financeiramente ndo € vidvel manter um seguro

para 0 mesmo.

Gréfico 9 - Numero de automoveis segurados dos existentes nas residéncias dos

participantes da pesquisa

[] Somente um

[l Dois

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
Observacéao: Este grafico foi construido com 52 observacdes representadas pelos participantes que
possuem seguros de automdéveis.

4.1.10 Tempo médio de uso dos veiculos
Gréfico 10, traz informacdes referente ao tempo de uso que esses automaveis
possuem.

Como podemos ver no Grafico 10, 40,4% dos veiculos dos respondentes
possuem de 4 a 6 anos de uso, 28,8% tem até dois anos de uso e 23,1% mais de 10
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anos de uso. Acredita-se que esses percentuais podem ser justificados pelos
indices apresentados no Grafico 06, onde a maior renda ficou entre a terceira e
quarta faixa, de R$ 1.997,00 a R$ 2.994,00 e R$ 2.99500 a R$ 3.993,00

respectivamente, ambos rendimentos podem ser enquadrados na classe média.

Gréfico 10 - Tempo de uso dos automoveis segurados nas residéncias dos
participantes da pesquisa

40,4%

Até dois anosDe 4 anos a 6De 7 a 9 anos 10 anos ou
anos mais

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacdo: Este grafico foi construido com 52 observacdes representadas pelos participantes que
possuem seguros de automaéveis. A soma da frequéncia,relativa € maior que 100% devido as
respostas multiplas de no méaximo dois.

4.1.11 Agentes tomadores de seguro

A décima primeira variavel busca identificar qual a preferéncia do publico
pesquisado em relagéo a preferéncia por banco ou corretor.

Dos respondentes 80,8% afirmam ter seguro com corretor, 17,3% com banco
e 1,9% possui seguro com ambos. Segundo (O QUE E..., [20--]), até pouco tempo
atras o corretor era visto como um simples vendedor atualmente ele ja é visto como

um consultor. E um profissional especializado, tecnicamente preparado, legalmente
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habilitado a intermediar e promover contratos entre o segurado e a seguradora. Na
maioria das vezes o mesmo estara disponivel para auxiliar em caso de sinistro, ja
com 0s bancos esse procedimento € um pouco diferente e as vezes pode nao ser

tratado com a mesma atencéao.

Gréfico 11 - Agentes com 0s quais 0s participantes da pesquisa contrataram 0s

seguros de automoveis

1,9%

[ corretor

Bl Banco

[ ]Ambos

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
Observacgéo: Este grafico foi construido com 52 observacgdes representadas pelos participantes que
possuem seguros de automdéveis.

4.1.12 Contemplagédo dos seguros

A Ultima variavel, a décima segunda, contempla os tipos de cobertura que os

respondentes possuem.

Como podemos ver no Grafico 12, todos os 52 respondentes optam em ter
um seguro total nos automoveis e os outros 3,8% somente para veiculos de
terceiros. Supdem-se que esses percentuais podem ser justificados pelo fato de que
todos respondentes possuem seguro total ao menos em um veiculo e os demais
optam em fazer seguro somente para danos em terceiros como forma de minimizar

os danos financeiros causados em caso de sinistro.
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Gréfico 12 - Tipo de contemplagcdo dos seguros de automoveis dos participantes da
pesquisa

100,0%

3,8%

Seu weiculo maisSomente veiculos
terceiro de terceiros

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacgéo: Este grafico foi construido com 52 observacdes representadas pelos participantes que
possuem seguros de automéveis. A soma da frequéncia, relativa € maior que 100% devido as
respostas multiplas de no méaximo dois.

Analisando a pesquisa até aqui, ja € possivel responder o primeiro objetivo
especifico desta monografia, que é descrever o perfil dos pesquisados, tratando-se
de género: 51,3% dos respondentes sdo do sexo masculino; quanto a faixa etaria
23,8% tem de 35 a 40 anos; conforme o estado civil, 48,8% dos respondentes sao
casados; quanto ao grau de escolaridade, 35% dos respondentes possuem o0 Ensino
Superior Completo e 3,8% sédo P6s Graduados, sendo assim pessoas com alto grau
de instrucdo, quanto a atividade; destes 88,8% s&o funcionarios de empresas
privadas.

Em sintese, temos homens de 35 a 40 anos, na sua maioria, casados,
funcionarios de empresas privadas, com alto grau de instrucdo cuja renda néao
ultrapassa os R$ 4.000,00.
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4.2 Fatores levados em consideragcao na hora de optar por adquirir um seguro

de automovel

No segundo bloco, Bloco B, o questionario foi dividido em partes que
contemplam o grau de importancia atribuido pelos segurados em cada variavel

avaliada, assisténcias e demais coberturas.

Os consumidores nao tomam decisdes de consumo de bens e servigos
isoladamente, mas sim, num contexto social. Constantemente os consumidores
respondem a um aglomerado de influéncias externas e interpessoais, tomando
decisdes fundamentadas naquilo que eles acreditam que projetard imagens positivas
e atendera as expectativas das outras pessoas (SAMARA; MORSCH, 2005).

4.2.1 Grau de importancia atribuidos no quesito Produto

A Tabela 01 apresenta o grau de importancia que os segurados atribuem as
coberturas e demais assisténcias oferecidas pelas seguradoras. Nota-se que 0s
maiores indices de concentracdo estdo nas op¢des importante e muito importante,
mostrando quais sdo as variaveis que os respondentes mais levam em consideracao

na hora de adquirir um seguro.

A variavel cobertura total foi considerado muito importante por 88,5% dos
respondentes, seguido pela cobertura para terceiros que foi considerada muito
importante por 78,8% dos respondentes, ja a variavel danos morais foi considerado
muito importante por 75% dos respondentes, 67,3% destes consideram a variavel
responsabilidade civil muito importante e as assisténcias como guincho, carro
reserva, pane seca, pane mecanica, etc. também foram consideradas muito
importantes por 63,5% dos entrevistados. No geral temos uma média de 50,9% dos

respondentes que consideram as variaveis da Tabela 01 muito importantes.

Analisando a Tabela 01, pode-se perceber que as variaveis que ficaram com
0s maiores indices sdo os que mais influenciam e acabam sendo determinantes na
hora de optar por fazer um seguro de automovel levando em consideracdo que 0s

mesmos afetam diretamente o valor total do seguro.



Tabela 1 - Grau de importancia atribuido pelos

variaveis do Produto
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participantes da pesquisa as
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Variaveis/Grau de importancia =4 = = = g- o

g S k] S o 8 <

5 3 5 s 5 §3 0

0 o < E = o F
Cobertura total 0,0 0,0 0,0 9,6 88,5 1,9 100
Cobertura para vidros 5,8 3,8 7,7 42,3 36,5 3,8 100
Cobertura para farois 7,7 9,6 5,8 42,3 30,8 3,8 100
Danos morais 0,0 3,8 5,8 23,1 61,5 5,8 100
Danos corporais 0,0 1,9 1,9 17,3 75,0 3,8 100
Carro Reserva 3,8 19,2 5,8 23,1 44,2 3,8 100
Cobertura para terceiros 0,0 1,9 3,8 13,5 78,8 1,9 100
Responsabilidade Civil (pqsswels 0.0 0.0 1.9 26,9 67.3 38 100
danos causados em terceiros)
Assisténcias (gumchoi carro reserva, 1.9 1.9 3.8 25.0 63,5 3.8 100
pane seca, pane mecanica...)
Cobertura para acessorios 13,5 15,4 19,2 26,9 21,2 3,8 100
Cobertura de despesas
extraordinarias (gastos com 77 135 17,3 30,8 231 77 100
documentacéo do veiculo em caso de
roubo)
Cobertura com possiveis despesas 135 19.2 135 19.2 231 115 100
fora do Brasil (carta verde)
Cqbertura de valor de novo (para 1,9 38 15.4 21,2 481 96 100
veiculos zero Km).
Média da categoria 4.3 7,2 7,8 24,7 50,9 5,0 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacéo: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 52 observacdes,
representadas pelos participantes que possuem seguros de automdéveis.

4.2.1.1 Variaveis relacionadas ao produto

A Tabela 02 destacou as variaveis, média e desvio-padrdo, concedidas as

guestdes relacionadas ao grau de importancia do produto seguro. Nela foram

analisados varias coberturas e assisténcias que fazem parte de um seguro de

automoveis.

Conforme exposto na Tabela 02, temos uma média inicial de 4,90 na variavel

cobertura total, que ao diminuir o desvio-padrdo de 0,30, obtém-se um valor médio

de importancia de 4,60. Possivelmente por ser a variavel que mais pesa ao avaliar

uma cotacdo, a amostra avaliou 51 respondentes o que concedeu um alto valor



57

médio de 4,90, com baixo desvio-padrdo 0,60, assim, apresentando maior

uniformidade nas respostas.

A variavel responsabilidade civil teve 50 respondentes, um valor médio inicial
de 4,68 e um baixo desvio padrdao de 0,51, totalizando uma média final de 4,17,
sendo o segundo maior indice de avaliagdo, muito provavelmente esse indice tenha
sido avaliado de tal forma pois as pessoas que possuem seguro, ndo possuem
seguro s6 com o objetivo de segurar a si, mas também preocupando-se com 0s

danos que possam vir a causar.

Apresenta-se também na tabela citada anteriormente como atributo
importante, por sua média significativa, os danos corporais, com média final de 4,11.
Entende-se que a mesma € tao significativa quanto a cobertura total, pois ambas
apresentaram um valor médio alto com baixo desvio padrdo, tendo apenas a

diferenca de um respondente.

Tabela 2 - Caracteristicas em relacdo ao grau de importancia atribuido pelos

participantes da pesquisa as variaveis do Produto

Variaveis/ Caracteristicas do grau de Valor médio Desvio- Numero de
importancia padrdo informantes
Cobertura total 4,90 0,30 51
Cobertura para vidros 4,04 1,09 50
Cobertura para farois 3,82 1,22 50
Danos morais 4,51 0,79 49
Danos corporais 4,72 0,61 50
Carro Reserva 3,88 1,30 50
Cobertura para terceiros 4,73 0,63 51
Responsabilidade QlVlI (possiveis danos 468 051 50
causados em terceiros)

ASSISIGHCI:::IS. (guincho, carro reserva, pane seca, 452 0.84 50
pane mecanica...)

Cobertura para acessorios 3,28 1,36 50
Cobertura de despesas extraordinarias (gastos

com documentacgédo do veiculo em caso de 3,52 1,25 48
roubo)

Cobe_rtura com possiveis despesas fora do 322 1,44 46
Brasil (carta verde)

Cobertura de valor de novo (para veiculos zero 421 1,02 47
Km).

Média da categoria 4,17 - -

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observagéo: Os valores da tabela foram calculados, com base em 52 observagfes, representadas
pelos participantes que possuem seguros de automaveis, de forma ponderada, considerando Sem
importancia = 1, Pouco importante = 2, Indiferente = 3, Importante = 4, Muito importante = 5.
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4.2.2 Grau de importancia atribuidos no quesito Servico

A Tabela 03 apresenta o grau de importancia atribuido pelos respondentes no
quesito servi¢o, a maior concentracdo de respondentes esta nas op¢des importantes
e muito importantes a tabela anterior ressaltou o quanto eles estdo dispostos a
assegurar 0 seu capital e a tabela a seguir mostra o quanto o0s

respondentes\segurados avaliam a importancia do atendimento em caso de sinistro.

A disponibilidade do corretor\banco em caso de sinistro foi considerada muito
importante por 86,5% dos respondentes, o que pode ser justificado pelo fato que no
momento do sinistro normalmente o segurado acaba ficando nervoso e nao
consegue fazer uma ligagcdo direta para a seguradora onde as mesmas possuem
menus eletrbnicos que acabam confundindo ou muitas vezes dificultando o
acionamento do seguro. O corretor normalmente vai estar disponivel 24 horas para
atender em caso de sinistro, jA& o responsavel pela venda do seguro através do
banco acaba ndo sendo responsavel pelo atendimento no caso de sinistro. A
variavel socorro em caso de panes foi considerado muito importante por 80,8% dos
respondentes seguido por 78,8% da variavel reboque em caso de acidente ou pane

mecanica.

A agilidade no atendimento telefénico foi considerada muito importante por
76,9% dos respondentes, sendo que no momento do sinistro a primeira coisa que
vocé faz é buscar o nimero do corretor/banco para ligar ja a variavel atendimento
geral foi considerado muito importante por 69,2% dos respondentes. Entende-se que
além das variaveis analisados na Tabela 01 que dizem respeito diretamente ao
preco do seguro, o atendimento e disponibilidade do corretor\banco também conta

na hora que o segurado decide por optar em ter ou hdo um seguro de automovel.



Tabela 3 - Grau de importancia atribuido pelas

variaveis dos Servigos
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participantes da pesquisa as
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Variaveis/Grau de importancia =4 = = = g- o
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Atendimento geral 0,0 0,0 3,8 25,0 69,2 1,9 100
A agilidade no atendimento telefénico 0,0 0,0 1,9 19,2 76,9 19 100
@) conhgmmento tecmc_o do produto 0.0 0.0 77 250 65.4 1,9 100
que esta sendo oferecido
A dlsponll_ml_ldade de atendimento em 0.0 0.0 1.9 9.6 86.5 1,9 100
caso de sinistro
A facilidade para renovacgéo de um 0.0 0.0 58 250 67.3 1,9 100
seguro
Socorro em caso de pane mecanica, 0.0 0.0 1.9 13,5 80,8 38 100

seca ou elétrica

Reboque em caso de acidentes ou
defeitos no veiculo

Servigos como, chaveiro,
despachante e eletricista

0,0 0,0 0,0

0,0 11,5 9,6

17,3 78,8 3,8 100

53,8 21,2 3,8 100

Troca de pneus 5,8 13,5 13,5 40,4 23,1 3,8 100
Rempgao médica e acompanhamento 1.9 58 38 19.2 65.4 38 100
hospitalar

Retorno até residéncia garantido 3,8 1,9 1,9 34,6 55,8 1,9 100
Média da categoria 1,0 3,0 4,7 25,7 62,8 2,8 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacéo: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 52 observacdes,
representadas pelos participantes que possuem seguros de automdéveis.

4.2.3 Grau de importancia atribuidos no quesito Pr

A tabela a seguir, Tabela 04, traz a avaliacao

eco

dos respondentes em relacao

ao preco do seguro, onde 0sS maiores percentuais encontram-se na opcdo muito

importante.

Na variavel valor total do seguro pago 73,1% dos respondentes o avaliam

como muito importante, 67,3% consideram o valor da franquia muito importante na

hora de optar em adquiri um seguro. Ja 63,5% se i

mportam com o desconto que

pode ser dado em caso de pagamento a vista e 53,8% consideram as condi¢cfes de

pagamento ofertadas muito importantes.
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Tabela 4 - Grau de importancia atribuido pelas participantes da pesquisa as

variaveis do Preco
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Valor total do seguro pago (prémio) 0,0 , 3,8 21,2 73,1 1,9 100

28,8 67,3 19 100
34,6 53,8 5,8 100
26,9 63,5 3,8 100

Valor da franquia
Condic¢des de pagamento
Desconto para pagamento a vista

o
o
coo
ooo
=
©

o
o
o
0

o
o

1,9

w
0

o
o

0,5

w
0

Média da categoria 27,9 64,4 3,4 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
Observacgédo: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 52 observacgdes,
representadas pelos participantes que possuem seguros de automaéveis.

4.2.4 Grau de importancia atribuidos no quesito Promocao

Tabela 05, temos o grau de importancia atribuido pelos respondentes no

guesito promocgao.

Nesta tabela temos resultados que destacam as opcfes indiferente e muito
importante, propaganda nas radios regionais, em sites e midia digital ficaram com
30,8% e 34,6% respectivamente. Ja a visita presencial para a contratacdo do seguro
€ considerada muito importante por 32,7% dos respondentes.

Para Borba (2004) o marketing de relacionamento com Berry em 1983, o qual
definiu como a atracdo, a manutencédo, e o aumento do relacionamento com 0s
clientes. Berry apud Borba (2004) reconhece que a fidelizacdo dos clientes € uma
forma de alcancar maior competitividade das empresas e maior satisfacdo dos

clientes.

Muito provavelmente os respondentes preferem ouvir as propostas da boca
do responsavel pela venda do seguro seja ele banco ou corretor devido a
credibilidade que esse tipo de atendimento passa, propagandas em radios e midias

digitais podem né&o trazem tanta credibilidade.
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Tabela 5 - Grau de importancia atribuido pelos participantes da pesquisa as

variaveis da Promocéao
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Propaganda nas radios regionais 19,2 15,4 30,8 23,1 1,9 9,6 100
Propaganda em sites e midia digital 11,5 17,3 34,6 17,3 9,6 9, 100

\s/(lasgltjeig)resenmal para contratacéo do 9.6 9.6 231 17.3 327 77 100

Média da categoria 13,5 14,1 29,5 19,2 147 9,0 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
Observacgédo: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 52 observacgdes,
representadas pelos participantes que possuem seguros de automaéveis.

4.2.5 Grau de importancia atribuidos no quesito Marca

Na Tabela 06 temos 0s percentuais relativos ao grau de importancia atribuido

pelos respondentes quanto a marca do seguro oferecido.

No quesito marca temos 0s maiores percentuais ha opcao muito importante, a
confianca nas seguradoras é de 78,8%, menor que a confianca no corretor que ficou
com a preferéncia de 86,5% dos respondentes. A confianca no banco foi

considerada muito importante por apenas 57,7% dos respondentes.

Para Kotler (2011), quando o consumidor usa determinado produto pela
marca, 0 mesmo reconhece a necessidade e vai direto a decisdo de compra,
pulando os demais estagios que envolvem a compra. Acredita-se que a credibilidade
e confianca passada pelo corretor ou banco é fundamental para a decisédo de ter ou

nao um seguro de automovel.
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Tabela 6 - Grau de importancia atribuido pelas participantes da pesquisa as

variaveis da Marca
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Confianca nas seguradoras 1,9 0,0 3,8 13,5 78,8 1,9 100
Confianga no corretor 0,0 0,0 0,0 9,6 86,5 3,8 100
Confiangca no banco 3,8 1,9 13,5 11,5 57,7 11,5 100
Média da categoria 1,9 0,6 5,8 115 74,4 5,8 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
Observagédo: Os valores da tabela foram calculados para cada item com base em 52 observacgdes,
representadas pelos participantes que possuem seguros de automdéveis.

O valor médio apresentado na Tabela 07, confirma os dados da tabela
anterior, Tabela 06, onde a variavel confiangca no corretor teve 50 respondentes e
uma média inicial de 4,90, desvio padréo de 0,30, sendo assim temos uma média
final de 4,60. A partir da andlise desses dados supdem-se que o corretor foi melhor
avaliado nesse quesito devido a disponibilidade do mesmo, onde o corretor fica
disponivel 24 horas no dia para auxiliar o segurado em caso de sinistro o que
normalmente ndo acontece nas instituicdbes financeiras, como ja citado

anteriormente.

Tabela 7 - Caracteristicas em relacdo ao grau de importancia atribuido pelas

participantes da pesquisa as variaveis da Marca

Variaveis/ Caracteristicas do grau Valor médio Desvio- . .

. al ~ Numero de informantes
de importancia padrao
Confianga nas seguradoras 4,71 0,73 51
Confianga no corretor 4,90 0,30 50
Confian¢ca no banco 4,33 1,10 46
Média da categoria 4,65 - -

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacédo: Os valores da tabela foram calculados, com base em 52 observacdes, representadas
pelos participantes que possuem seguros de automaveis, de forma ponderada, considerando Sem
importancia = 1, Pouco importante = 2, Indiferente = 3, Importante = 4, Muito importante = 5.
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4.2.6 Média do grau de importancia as variaveis

A Tabela 08, apresenta qual o grau de importancia atribuido pelos

respondentes as variaveis produto, servico, preco, promog¢ao e marca.

A variavel preco teve uma meédia inicial de 4,62 e um desvio-padréo de 0,59,
totalizando uma meédia final de 4,03. Observa-se nesse resultado mais uma vez a
relevancia do item preco para o produto seguro de automovel. A variavel marca fica
com a segunda maior média final 3,85, entende-se que a marca esta diretamente

ligada a confiabilidade que a mesma passa.

E o que reforca Spiller et al. (2006) ja citado nessa monografia que 0s
servigos sao facilmente copiados e ndo podem ser protegidos por patentes, sendo
assim, é de extrema importancia que tenham uma boa imagem de marca ou algum
diferencial que os destaque, pois estabelecer preco para um servico € dificil e este
possui diversas variaveis possiveis de serem analisadas se comparado a um

produto pronto.

Tabela 8 - Média do grau de importancia atribuido pelos participantes da pesquisa

as variaveis na escolha de um seguro de automéveis, por categoria

Categorias/ Caracteristicas do grau Valor médio Desvio-padréao Numero de
de importancia dados
Produto 4,17 1,14 642
Servigos 4,50 0,81 556
Preco 4,62 0,59 201
Promocéo 3,08 1,27 142
Marca 4,65 0,80 147
Média de todas as variaveis 4,28 1,05 1688

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacéo: Os valores da tabela foram calculados, com base em 52 observacdes, representadas
pelos participantes que possuem seguros de automéveis, de forma ponderada, considerando Sem
importancia = 1, Pouco importante = 2, Indiferente = 3, Importante = 4, Muito importante = 5.

4.2.7 Avaliacao de confiabilidade do instrumento utilizado na coleta

Cronbach (apud PINTO; CHAVEZ, 2012), afirma que o coeficiente Alpha de
Cronbach é a medida mais usada para estimar a confiabilidade de um questionario

apresentado em uma pesquisa, ele é a média de todos os coeficientes de
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variabilidade que resultam das diferentes maneiras de dividir meio a meio o conjunto
de avaliadores. O valor de Alpha pode sofrer mudancas segundo a populacdo na

qual se aplica a escala.

Streiner (apud PINTO; CHAVEZ, 2012), dizem que os valores minimos
aceitaveis para a confiabilidade de um questionario € menor ou igual a 0,70, o valor
maximo aceitavel é de 0,90 e que normalmente preferem-se valores de Alpha entre
0,80 e 0,90.

A Tabela 09 avaliou a confiabilidade do instrumento de coleta de dados
utilizado nessa pesquisa e o Alpha de Cronbach da mesma ficou em 0,866,
conforme citado no paragrafo anterior este resultado possui um alto grau de

confiabilidade.

Tabela 9 - Avaliacdo da confiabilidade do instrumento utilizado na coleta de dados
da aplicacdo do grau de importancia atribuido pelos participantes da

pesquisa as variaveis na escolha de um seguro de automoveis

Alphade Casos
Variaveis avaliadas Cronbach se o conside
item for excluido Rados

Cobertura total 0,858 35
Cobertura para vidros 0,852 35
Cobertura para faréis 0,866 35
Danos morais 0,870 35
Danos corporais 0,867 35
Carro Reserva 0,864 35
Cobertura para terceiros 0,863 35
Responsabilidade Civil (possiveis danos causados em terceiros) 0,863 35
Assisténcias (guincho, carro reserva, pane seca, pane 35
mecanica...) 0,855

Cobertura para acessorios 0,859 35
Cobertura de despesas extraordinarias (gastos com 35
documentacao do veiculo em caso de roubo) 0,855

Cobertura com possiveis despesas fora do Brasil (carta verde) 0,859 35
Cobertura de valor de novo (para veiculos zero Km). 0,865 35
Atendimento geral 0,865 35
A agilidade no atendimento telefénico 0,859 35
O conhecimento técnico do produto que esta sendo oferecido 0,863 35
A disponibilidade de atendimento em caso de sinistro 0,861 35

(Continua...)
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Tabela 09 - Avaliagdo da confiabilidade do instrumento utilizado na coleta de dados
da aplicacdo do grau de importancia atribuido pelos participantes da

pesquisa as variaveis na escolha de um seguro de automoveis

(Conclusao)

Alpha de Casos
Variaveis avaliadas Cronbach seo conside
item for excluido Rados
A facilidade para renovagéo de um seguro 0,863 35
Socorro em caso de pane mecéanica, seca ou elétrica 0,863 35
Reboque em caso de acidentes ou defeitos no veiculo 0,864 35
Servigos como, chaveiro, despachante e eletricista 0,857 35
Troca de pneus 0,859 35
Remocéo médica e acompanhamento hospitalar 0,857 35
Retorno até residéncia garantido 0,862 35
Valor total do seguro pago (prémio) 0,860 35
Valor da franquia 0,864 35
Condicdes de pagamento 0,862 35
Desconto para pagamento & vista 0,862 35
Propaganda nas radios regionais 0,867 35
Propaganda em sites e midia digital 0,864 35
Visita presencial para contratacdo do seguro 0,867 35
Confianca nas seguradoras 0,865 35
Confian¢a no corretor 0,863 35
Confianga no banco 0,858 35

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa
Observacgédo: Alpha de Cronbach geral: dos vinte e sete itens: 0,866

Nessa etapa da pesquisa torna-se possivel responder o segundo objetivo
especifico dessa monografia, que € identificar quais sdo os fatores levados em
consideracdo na hora de optar por adquirir um seguro de automovel. As primeiras
variaveis a serem analisadas foram as coberturas e assisténcias oferecidas pela
maioria das seguradoras, a cobertura total foi considerada muito importante por
88,5% dos respondentes, seguida pela cobertura para terceiros com 78,8% e 75%
consideram os danos morais muito importantes na hora de optar por um seguro de

automovel.

No segundo campo de variaveis temos as que analisam o servi¢co oferecido

pelas seguradoras ou bancos, 86% dos respondentes consideram a disponibilidade
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de atendimento muito importante, seguida por 80,8% que consideram 0 socorro em
caso de algum tipo de pane e também 78,8% dos respondentes consideram a
remocao médica e acompanhamento hospitalar muito importante na hora de ter que

optar por alguma oferta de seguro.

Na terceira variavel temos o grau de importancia atribuido pelos segurados ao
preco e o quanto ele influéncia na tomada de decisdo, 0os respondentes que
marcaram as op¢des importante ou muito importante na variavel valor da franquia
somam 96,10% dos respondentes e 0s que consideraram o total do seguro pago

importante ou muito importante somam 94,30% dos respondentes.

A quarta variavel avaliou o quesito promocao, 34,6% dos respondentes se
colocou indiferente quanto a divulgacéo feita por sites e midias digitais, 30,8% como
indiferente para propagandas em radios. Ja 32,7% consideram a visita presencial

para a contratacdo do seguro muito importante.

E por fim a quinta varidvel avaliou itens que dizem respeito a marca, 86,5%
consideram a confianca no corretor muito importante, seguida por 78,8% da
confianca na seguradora e apenas 57,7% consideram muito importante a confianca

gue o banco Ihes oferece.

4.3 Fatores levados em consideracdo quando os pesquisados optam em nao

adquirir um seguro

O bloco C, tras os fatores que levam as pessoas a hao ter um seguro de

automovel.

Conforme matéria citada no inicio dessa monografia, a CNSeg afirma que no
final de 2017, a frota de veiculos no Brasil era de 17,1 milhdes de carros segurados
e 31 milhdes de automoveis sem seguro, ou seja, 70% dos veiculos ndo possuiam

seguro facultativo.
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4.3.1 Motivos alegados para ndo contratacdo de seguro de automovel

A Tabela 10 apresenta os principais motivos que leva os respondentes a nao

ter um seguro de automaovel na atualidade.

O Preco alto do seguro foi considerado o principal motivo por 75% dos
respondentes, 32,1% afirmam que o valor do seu veiculo ndo condiz com o valor do
seguro, outros 21,4% optam em nao ter devido ao valor da franquia. A Tabela 10
trouxe 3 respostas um tanto curiosas, 2 pessoas afirmaram que nunca ninguém lhes

ofereceu seguro e uma pessoa acha o seguro de automovel desnecessario.

Conclui-se que a maioria das pessoas que ndo possuem seguro ndo o tém
por questdes financeiras, sejam elas ligadas ao proprio seguro ou a questdes

financeiras pessoais.

Tabela 10 - Motivos alegados pelos participantes da pesquisa por ndo contratarem

seguros de automoveis

Motivos Numero de informantes Percentual
Preco alto do seguro 21 75,0
Valor do veiculo ndo condiz com o valor

9 32,1
do seguro
Valor da Franquia 6 21,4
Renda familiar ndo permite 5 17,9
Nunca ninguém Ihe ofereceu 2 7,1
Acha desnecessario 1 3,6
TOTAL 28 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacéo: Esta tabela foi construida com 28 observacdes representadas pelos participantes que
ndo possuem seguros de automéveis. A soma das frequéncias, absoluta e relativa, € maior que o
total das observacdes devido as respostas multiplas de no méaximo trés.

4.3.2 Motivos que fariam um ndo segurado se tornar um segurado caso a

situacdao financeira fosse favoravel

Na Tabela 11, temos os motivos citados pelos préprios respondentes caso a
situacdo financeira fosse favoravel e os mesmos optassem pelo seguro, por que o

fariam.
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A pesquisa teve 80 respondentes, destes, 22,40% ndo possuem seguro, ou
seja, 28 pessoas. O principal motivo citado por eles e que levaria 46,4% dos 28
respondentes a ter um seguro € o fato de considerarem uma seguranca adicional e
17,9% por considerarem importante, os demais citaram motivos como garantia

contra terceiro, minimizar prejuizos, medo de perder os bens, etc.

Conclui-se que devido a média da renda apresentada no Gréfico 06, que ficou
entre R$ 1.997,00 a R$ 3.992,00, alguns podem n&o ter como colocar mais uma
gasto no seu planejamento mensal e acabam convivendo com os riscos diarios aos
quais seu(s) automével(is) estdo expostos, ja outros poderiam rever 0s gastos
mensais e tentar colocar esse gasto que € planejado no seu orcamento mensal do
que correr o risco de ter que arcar com uma despesa muito maior caso se envolvam

em algum sinistro.

Tabela 11 - Motivos que fariam os participantes da pesquisa contratar um seguro de

automoveis no caso que tivessem condic¢des financeiras para isso

Motivos Numero de informantes Percentual
E uma seguranca a mais 13 46,4
E importante 5 17,9
E necessario 2 7.1
Nao soube informar 2 7.1
Garantir contra terceiros 2 7,1
Medo de perder bens 2 71
Minimizar prejuizos 2 7,1
E uma garantia 1 3,6
Evita incomodacéo 1 3,6
Para prevencéo 1 3,6
Deixa as pessoas mais tranquilas 1 3,6
Alto grau de riscos de acidentes 1 3,6
Alto valor de bens 1 3,6
TOTAL 28 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacéo: Esta tabela foi construida com 28 observacdes representadas pelos participantes que
ndo possuem seguros de automoéveis. A soma das frequéncias, absoluta e relativa, € maior que o
total das observacdes devido as respostas multiplas de no méaximo dois.Todos os participantes da
pesquisa que nao possuem seguro de automdéveis alegaram que fariam o seguro no caso de terem
condigdes financeira para isso.
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4.3.3 Tipo de seguro contratado

A Tabela 12, analisou qual a modalidade de seguro que os n&do segurados
optariam caso a situacdo financeira fosse favoravel para ter um seguro de

automovel.

A modalidade de seguro escolhida por 75% dos respondentes foi seu veiculo
mais terceiro. Os outros 25% optariam por modalidades mais em conta. Muito
provavelmente essas modalidades escolhidas condizem com a situacéo financeira

dos respondentes ho momento que o questionario foi aplicado.

Tabela 12 - Tipo de seguro de automOveis que 0s participantes da pesquisa

contratariam, no caso que tivessem condi¢cdes financeiras para isso

Tipo de seguro Nimero de informantes Percentual
Seu veiculo mais terceiro 21 75,0
Somente o seu veiculo 4 14,3
Somente veiculos de terceiros 3 10,7
TOTAL 28 100

Fonte: Da autora (2019), com base nos dados da pesquisa

Observacédo: Esta tabela foi construida com 28 observacdes representadas pelos participantes que
nao possuem seguros de automoveis. Todos os participantes da pesquisa que ndo possuem seguro
de automéveis alegaram que fariam o seguro no caso de terem condic¢des financeira para isso.

Ao final do Bloco C, torna-se possivel responder o terceiro objetivo especifico
dessa monografia, e este, levou em consideragdao quais séo os fatores levados em
consideragcdo quando os pesquisados optam em nao adquirir um seguro de
automovel. A primeira variavel deste bloco analisou quais 0s reais motivos que
levam os respondentes a optarem pela ndo contratacdo de um seguro, 75% dos
respondentes afirmam que o preco alto do seguro € o principal motivo para que 0s
mesmos nao o contratem, ja 32,1% afirmam que o valor do seu veiculo ndo condiz
com o valor do seguro e outros 21,4% optam em n&o ter, devido ao valor da

franquia.

A segunda variavel levou em consideracdo a situacdo financeira dos
respondentes, caso 0s mesmos tivessem condi¢des fariam seguro? Se sim porqué e
se néo, por que nao. Todos responderam que fariam seguro caso a situacao

financeira permitisse e o principal motivo citado por 46,4% deles é que fariam pelo
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fato de considerarem uma seguranca adicional outros 17,9% afirmaram que

consideram importante.

Ja a terceira variavel foi a responsavel por trazer a modalidade de seguro que
0S respondentes contratariam caso a situacdo financeira fosse favoravel. A
modalidade de seguro escolhida por 75% dos respondentes foi seu veiculo mais
terceiro. Os outros 25% optariam por modalidades de menor custo, cobertura s6

para terceiros ou sO para o seu veiculo.



71

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo buscou identificar quais os fatores que influenciam moradores de
Lajeado/RS a ter ou ndo um seguro de automével, usando como publico alvo os
proprios moradores da cidade. Para a execucdo dessa pesquisa foi aplicada a

técnica de amostragem nao probabilistica.

O objetivo geral do trabalho era: Identificar os fatores que influenciam na
decisdo de adquirir ou ndo um seguro de automovel; e os objetivos especificos:
Identificar o perfil dos respondentes; Identificar quais sdo os fatores levados em
consideracao na hora de optar por adquirir um seguro automovel; Identificar quais os
fatores levados em consideracdo quando os pesquisados optam em nao adquirir um

seguro.

Dentre as técnicas utilizadas, temos a amostragem por conveniéncia, onde o
pesquisado escolhe os elementos a que possui alcance, reconhecendo que esses
sao capazes de alguma maneira de retratar o universo. Dessa forma, na referente
pesquisa como instrumento de coleta de dados, foram utilizados questionarios,

aplicados a 80 moradores da cidade de Lajeado/RS.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico, que era o de verificar o perfil
dos respondentes. Apdés a analise dos dados da pesquisa, percebeu-se que o
género de maior dominéncia entre os pesquisados foi o masculino. Em relagédo a
faixa etaria dos pesquisados, a mesma ficou entre 35 a 40 anos, ja em relacdo ao
estado civil na sua maioria 0os respondentes sdo casados. Conforme os dados da
amostra em relagdo a escolaridade, o grau de instrucdo é considerado alto, a
maioria dos respondentes possui 0 Ensino Superior Completo. Quanto a ocupacao
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profissional, estes sao funcionérios de empresas privadas. De acordo com a renda
familiar mensal, os mesmos dispdem de mais de dois salarios minimos e no maximo

guatro salarios minimos mensais.

O segundo objetivo especifico buscou identificar quais sdo os fatores levados
em consideracdo na hora de optar por adquirir um seguro de automovel avaliando
itens que compdem o produto, 0 servico prestado pelos corretores/bancos, o preco,

as promocoes e a prépria marca.

Em relacdo ao produto, coberturas e assisténcias sao 0s itens que mais
contam na hora de avaliar o seguro, tendo em vista que as mesmas afetam
diretamente no valor total do seguro, no item servico a disponibilidade de
atendimento em caso de sinistro, socorro em caso de pane e agilidade no

atendimento telefnico.

No item preco, as varidveis que mais se destacaram foram valor total do
prémio e valor total da franquia, no item promocdo a visita do corretor foi
considerada muito importante pela maioria dos respondentes e os demais tipos de
propaganda foram considerados indiferentes. No que diz respeito a marca, a
confianca no corretor e nas seguradoras é o que mais conta na hora de optar em ter

ou ndo um seguro de automovel.

Como terceiro e ultimo objetivo especifico, a pesquisadora buscou identificar
os atributos levados em consideracdo quando 0s pesquisados optam em nao
adquirir um seguro, em relagdo aos fatores determinantes percebeu-se questdes
ligadas diretamente ao preco do seguro ou as condicbes financeiras dos
respondentes. Neste caso, quando os respondentes optam pela ndo contratacao, o
motivo alegado foi o de que o precgo total do seguro n&o condiz com o valor do

veiculo ou que o valor da franquia é muito alto.

Desse modo, pode-se afirmar que os objetivos do presente trabalho foram
atingidos, pois, por intermédio da aplicacdo da pesquisa, pode-se esbocar um perfil
aos pesquisados e saber quais sao os fatores levados em consideragao na hora de

optar pela contratagdo ou ndo de um seguro de automovel.
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A pesquisa destacou a preferéncia dos segurados por corretoras e nao por
seguros oferecidos em agéncias bancarias, como ja citado anteriormente o corretor
presta um atendimento mais agil e personalizado, amenizando o0s transtornos
gerados pelo sinistro ao segurado. O mercado de seguros € altamente competitivo,
cada vez mais surgem novas modalidades e propostas que podem ser adequadas
as condi¢bes financeiras de cada cliente, cabe aos interessados pela venda

conhecer as novas modalidades, domina-las e em seguida inseri-las no mercado.

Assim, ainda que a amostra ndo tenha sido representativa, com base nos
resultados da pesquisa, pode-se sugerir aos bancos que avaliem o seu pés-venda
de seguros de automoveis e que fagam pesquisas com seus segurados ou possiveis
segurados do quanto os mesmos consideram importante a personalizacdo do
atendimento em caso de sinistro e ndo um menu eletrdénico. E para os corretores fica
a sugestéao de que os mesmos fagcam avaliacdes do atendimento prestado com uma
certa frequéncia, assim poderdo medir o nivel de satisfacdo dos segurados e se
falhas forem apontadas, corrigi-las o quanto antes para poder continuar com o

atendimento diferenciado e a fidelizacao dos clientes.

Para a académica, esse estudo oportunizou a aquisicdo de novos saberes e
acréscimos de competéncias, possibilitando a vivéncia pratica de alguns conceitos

estudados ao longo da graduacao.
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APENDICE A - Resultado da etapa exploratéria

Pergunta: Vocé possui seguro? Por qué sim? Por qué ndo?

80

Itens Frequéncia da resposta
Seguranca 11
Alto valor do seguro 2
Condicdes oferecidas pelo banco séo boas 1
A parcela do seguro pode se encaixar no orgamento o sinistro nao. 1

Total de respondentes: 15
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APENDICE B — Questionario

UNIVERSIDADE DO VALE DO TAQUARI UNIVATES

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo de Empresas, da Universidade do Vale do Taquari Univates, da
académica Débora Helena Stefani, na qual possui como objetivo identificar quais os

fatores que influenciam na decisdo da aquisicdo ou ndo de um seguro de automovel.

Ressalta-se que os respondentes, de ambos os sexos, devem residir na
cidade de Lajeado/RS, ter o habito ou ndo de fazer seguros, ndo sendo necessaria a
sua identificacdo. Sua colaboracéo e de extrema importancia para o bom andamento
e finalizacdo da pesquisa em questdo, por favor preencha o questionario a seguir.
Desde j4, obrigado!

) Masculino

1) Género:
(
( ) Feminino

a.
b.
2) Qual a sua idade? anos

3) Estado Civil:

a. () Solteiro(a)
b. ( ) Casado(a)

c. ( ) Separado(a)
d. ( ) Unido estavel
e. () Vilvo(a)

4) Escolaridade:

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo

) Ensino superior incompleto

) Ensino superior em andamento
) Ensino superior completo

) Outro: Qual?

S@mooooTy
AN NN NN N N N

. Qual é a sua ocupacéo:
. () Funcionario(a) de empresa privada;
. () Empresério(a)
. () Funcionario(a) publico(a)
. () Aposentado(a)
. () Agricultor(a)
() Autbnomo(a)

O QOO THLH Ol

—h
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g. ( ) Estudante
h. ( ) Dona de Casa
i. () Outro: Qual?

. Qual é a sua renda familiar:
. () Até R$ 998,00
.( ) De R$ 999,00 a R$1.996,00
.( ) De R$1.997,00 a R$ 2.994,00
.( ) De R$ 2.995,00 a R$ 3.992,00
.( ) De R$ 3.993,00 a R$ 4.990,00
( ) De R$4.991,00 a R$ 5.988,00
. () Mais de R$ 5.989,00

. Vocé possui seguro atualmente?
.( ) Sim
b. ( ) Nao

Caso NAO tenha seguro va para a questéo 47!

O N ©TDODOOTOH O

8. Quantos automadveis vocé tem em sua residéncia:
a.( )Somenteum b.( )Dois c.( )Trésoumais

9. Quantos desses automaoveis sdo segurados?
a.( )Nenhum b.( )Somenteum c.( )Dois d.( ) Trésou mais

10. Tempo de uso do(s) mesmo(s). Se necessario assinale mais que uma afirmativa:
a. () até dois anos

b. ( )de 4 anos a6 anos

c.( )de7a9anos

d. ( ) 10 anos ou mais

11. Vocé possui seguro com:
a.( ) Corretor b.( )Banco c.( ) Ambos

12. O seu seguro contempla:

a. () Somente o seu veiculo;

b. ( ) Seu veiculo mais terceiro;

c. ( ) Somente veiculos de terceiros.

LEGENDA: (1) Sem importancia (2) Pouco importante (3) Indiferente (4) Importante
(5) Muito importante (6) Sem opini&o.

Questodes relacionadas ao PRODUTO

Assinale com um X o grau de importancia que vocé 1/2|3(4(5|6
atribui:

13 | Cobertura total

14 | Cobertura para vidros

15 | Cobertura para faréis

16 | Danos morais

17 | Danos corporais

18 | Carro Reserva

19 | Cobertura para terceiros

20 | Responsabilidade Civil (possiveis danos causados em




terceiros)

21

Assisténcias (guincho, carro reserva, pane seca, pane
mecanica...)

22

Cobertura para acessorios

23

Cobertura de despesas extraordinarias (gastos com
documentacédo do veiculo em caso de roubo)

24

Cobertura com possiveis despesas fora do Brasil (carta
verde)

25

Cobertura de valor de novo (para veiculos zero Km).

Questdes relacionadas ao SERVICOS

Assinale com um X o grau de importancia que vocé
atribui:

26

Atendimento geral

27

A agilidade no atendimento telefénico

28

O conhecimento técnico do produto que esta sendo
oferecido

29

A disponibilidade de atendimento em caso de sinistro

30

A facilidade para renovacao de um seguro

31

Socorro em caso de pane mecanica, seca ou elétrica

32

Reboque em caso de acidentes ou defeitos no veiculo

33

Servigos como, chaveiro, despachante e eletricista

34

Troca de pneus

35

Remocdo médica e acompanhamento hospitalar

36

Retorno até residéncia garantido

Questdes relacionadas ao PRECO

Assinale com um X o grau de importancia que vocé
atribui:

37

Valor total do seguro pago (prémio)

38

Valor da franquia

39

Condicdes de pagamento

40

Desconto para pagamento a vista

Questdes relacionadas a PROMOCAO

Assinale com um X o grau de importancia que vocé
atribui:

41

Propaganda nas radios regionais

42

Propaganda em sites e midia digital

43

Visita presencial para contratacdo do seguro

Questdes relacionadas a MARCA

Assinale com um X o grau de importancia que vocé
atribui:

44

Confianga nas seguradoras

45

Confianga no corretor

46

Confianca no banco

83
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Aos que TEM seguro a pesquisa acaba aqui. Mais uma vez, obrigada!

47. Por que vocé nao possui seguro? Pode ser assinalado mais de uma opc¢ao.
) Preco alto do seguro;

) Renda familiar n&o permite;

) Nunca ninguém lhe ofereceu;

) Acha desnecessario;

) Experiéncia negativa com seguros;

) Valor da Franquia;

) Valor do veiculo ndo condiz com o valor do seguro;

) Outros: Quais? -

(
(
(
(
(
(
(
(

48. Se um dos fatores para ndo ter um seguro de automovel fosse a condicao
financeira, caso um dia tenha condicdes, faria um seguro?
() Sim. Porqué?

() N&o. Porqué?

49. Em caso de resposta afirmativa na questao anterior, qual o tipo de seguro faria?
a. () Somente o seu veiculo;

b. ( ) Seu veiculo mais terceiro;

c. ( ) Somente veiculos de terceiros.
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