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RESUMO

PEREIRA, Vicente Ribeiro. Comportamento do consumidor: o que leva um
cliente a contratar um seguro residencial. 2015. 42 p. Monografia do Curso de
MBA Comunicacdo e Estratégias de Marketing: foco no relacionamento com o
cliente.

O mercado de seguros de automdveis no Brasil estd amadurecendo e cada vez mais
sendo disseminado em quase todas as classes sociais. O seguro de automovel
principalmente é algo que ja faz parte do dia-a-dia do brasileiro. Este trabalho foi
elaborado para buscar entender o comportamento do consumidor de seguros e
entender porgue o seguro residencial é tdo pouco comercializado. Foi aplicada uma
pesquisa coletando os dados dos consumidores e buscando entender o que os leva
a contratar uma apdlice de seguros. Com estes dados, foram apresentados gréaficos
que ilustram os consumidores e estratégias que podem ser aplicadas com o objetivo
de aumentar a comercializagao do seguro residencial.

Palavras-chaves: Clientes. Comportamento do consumidor. Seguros. Seguro
Automoével. Seguro Residencial.
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1 INTRODUCAO

Sabendo que o lar hoje € uma necessidade basica para uma sobrevivéncia
humana e digna, este capitulo vai explorar o comportamento do consumidor,
buscando entender o que o influencia no processo de compra de um seguro. Neste

caso, 0 seguro residencial.

1.1 TEMA E PROBLEMA

O mercado de Seguro de AutomoOveis esta disseminado e existe procura
pelo produto em constante crescimento no Brasil. Porém, diversos outros produtos
compdem a carteira das seguradoras e ndo sao tdo solicitados quanto o seguro
Auto, e no caso deste trabalho, o produto a ser focado € o Seguro Residencial.

O mercado imobiliario esta aquecido. Politicas publicas e de crédito facilitam
e contribuem para a venda de imoQveis. Esta mais facil adquirir a casa propria com
financiamentos que chegam a 30 anos. Sendo uma necessidade e uma compra téo
longa e planejada supostamente deveria ser 0 patriménio com a maior preocupacao
em proteger, pois a perda do mesmo seria impactante.

Mas os numeros da Carboseg Corretora de Seguros ndo mostram isso.
Mesmo com o custo alto do imdével e com o mercado imobiliario em expanséo, o
produto seguro residencial continua com pouca procura e muito menor quando
comparada a procura do seguro de automovel. Diante disso, chega-se ao seguinte
guestionamento: quais motivos os da maioria dos clientes da Carboseg Corretora de
Seguros que comercializa seguros de dez seguradoras, optarem pelo seguro de

automovel e néo pelo seguro residencial?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os motivos que fazem a maioria dos clientes de seguradoras,

optarem pelo seguro de automével e ndo pelo seguro residencial.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Analisar o perfil do consumidor do seguro de automovel e do seguro
residencial;

e |dentificar e comparar quais fatores influenciam na decisdo de compra
dos dois produtos, automével e residencial;

e Propor uma estratégia de venda para aumente o numero de

contratacdes do produto estudado.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho visa identificar o perfil dos consumidores de seguros
(residencial e automovel) para buscar entender porque hoje ainda ha disparidade
entre 0 mercado de seguros de automével e o mercado de seguros de Ramos
Elementares, especificamente o Residencial.

O seguro foi criado pelo principio do mutualismo, onde todos de um grupo
pagam uma quantia para quando eventualidades que ndo puderam ser evitadas
acontecam, o “fundo” criado com a arrecadagdo destas taxas possa repor o
patrimdnio do participante. Tratando-se de seguro residencial, onde a maior parte da

populacdo brasileira trabalha para adquirir uma casa durante uma vida inteira, a



10

venda em massa de seguros desta categoria contribuira socialmente com a
populacdo garantindo a tranquilidade de um imovel protegido.

Pensando pela parte das seguradoras, o crescimento nas vendas deste
produto aumentara o percentual do mix de produtos colocados a venda.
Pulverizando o risco e aumentando as vendas com diferentes produtos as
seguradoras diminuem a probabilidade de prejuizo irreversivel e aumentam a receita
respectivamente.

No processo de comercializacdo dos seguros nao se pode deixar de fora as
corretoras. Segundo a SUSEP (Superintendéncia de Seguros Privados) no Brasil, a
venda se seguros deve ser intermediada por uma corretora (pessoa juridica) ou
corretor (pessoa fisica) habilitado.

Aumentando o numero de segurados com este produto, consequentemente

a receita das empresas corretoras de seguros também aumentara.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo seguinte apresenta as fundamentacdes tedricas que servirdo como
embasamento desta pesquisa. No primeiro momento ha a descricdo do consumidor,
que € o alvo da venda de um produto. Em seguida, explana-se conceitos basicos de
marketing dando foco aos servicos e ndo tanto aos produtos tangiveis. Serdo
abordados também caracteristicas do comportamento do consumidor e 0S processos
de deciséo de compra. Conceitos sobre o papel de quem faz a distribuicdo e oferta
dos produtos e servigos também serdo abordados.

2.1 CONSUMIDOR

Todo produto ou servico precisa necessariamente de um cliente para que
seja valida a sua existéncia. De nada adiantaria um produto/servico a ser
comercializado se ndo despertasse o interesse de compra em alguém. Kotler (2003)
explica a obviedade da relacéo cliente versus produto/servigco e empresa.

As empresas devem encarar os clientes como ativos financeiros, a ser
gerenciados com vistas a maximizacao de seus resultados, a exemplo do
gue ocorre com qualquer outro recurso. Tom Peters vé os clientes como
“ativos em processo de valorizagdo”. S&0 os recursos mais importantes da
empresa. Entretanto, seu valor nem mesmo consta dos livros contabeis da
empresa. (KOTLER, 2003, p. 5)

Com base em Samara (2005) sabendo desta importancia, as empresas
dedicam cuidados ndo s6 com o0s produtos/servicos que comercializam, mas

também com os consumidores para que 0 seu produto seja o escolhido entre os

existentes no mercado.

Conscientes de que seu sucesso depende do perfeito alinhamento com o
interesse de seus clientes, as empresas tém dedicado cada vez mais
tempo, energia e recursos para entender profundamente a dindmica do
processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores. (SAMARA,
2005, p.14)

Segundo Blackwell (2005) conhecer profundamente o comportamento do
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publico que consome o seu produto levard a empresa ao sucesso. “A habilidade de
uma empresa de atrair os consumidores, satisfazé-los e reté-los, e ser capaz de
vender mais para eles, afeta grandemente a lucratividade dela”. (BLACKWELL,
2005, p. 9)

Ainda com base em Blackwell (2005, p. 9), as empresas/organizacdes que
atingem maior sucesso nas suas agdes fazem o caminho inverso de marketing. Ou
seja, “desenvolvem programas de marketing que sao influenciados pelos
consumidores, em vez daqueles que tentam colocar o consumidor sob a influéncia

do marketing”.

2.1.1 Defini¢céo de Marketing

Sabendo quem é o cliente e 0 que ele busca, as corporacdes devem entéo
encontrar uma forma de ser a escolhida do consumidor entre todas as opg¢des que
existem no mercado moderno. Para facilitar este entendimento, estuda-se a ciéncia
do marketing.

Segundo Kotler, marketing ndo € apenas vender um produto/servico ou a

imagem deste produto/servico.

[...] marketing ndo é um esfor¢o de venda de curto prazo, mas um esforgo
de investimento de longo prazo. Quando o marketing é bem feito, ele
acontece antes que a empresa faca qualquer produto ou entre qualquer
mercado; ele continua bem depois da venda.” (KOTLER, 2005, p.15)

Fica claro entdo que o marketing ndo é a vida simples. A troca de um valor
monetario por um produto que se deseja. Ainda com base em Kotler (1993, p.37), “o
conceito de marketing é algo complexo que deve vir de fora para dentro, ou seja, do
consumidor para a empresa. As metas organizacionais serdo atingidas como
consequéncia de um consumidor satisfeito. E entende-se como satisfeito aquele
consumidor que tem suas expectativas, necessidades e desejos alcancados. Nesta
ordem inversa, o consumidor sera fidelizado e ai sim pode-se atingir as metas

organizacionais superando as empresas concorrentes”.



13

2.1.2 Servigos

Existem varias diferencas entre produtos e servicos. A mais 6bvia delas é
que um produto € visual e tangivel. Estas caracteristicas por si s6 podem levar o
consumidor a escolher entre um produto ou outro. J4 0 servico ndo possui esta
“possibilidade de toque”, o que requer um algo a mais para que a comercializagao
seja bem-sucedida.

Zeithaml (2003) cita o exemplo de uma cirurgia. Mesmo existindo objetos
como instrumentos de corte e o proprio quarto de um hospital, o servico prestado
pelo médico, ou seja, o0 procedimento cirargico é algo intangivel. O paciente ndo tem
como “tocar” no que esta “comprando” do médico, porém o0 mesmo sente o resultado
apos finalizado o processo.

Para Kolter e Keller (2006, p.396) “servico € qualquer ato ou desempenho,
intangivel, que uma parte pode oferecer e que ndo resulte necessariamente na
propriedade de nada”.

Assim como no exemplo do médico, os servicos podem ser colocados a
disposicao do consumidor acompanhados de um bem tangivel. Pode-se ilustrar esta
afirmacdo com o exemplo de Kotler (1998, p. 412) quando o autor cita que “o
consumidor que escolhe aquele restaurante por servir uma comida de seu agrado e
porque o atendimento (servico) que o mesmo recebe dos garcons e cozinheiros é

diferenciado”.

2.1.3 Tridngulo do Marketing de Servicos

O servico criado ou oferecido por uma empresa, seja ela pequena ou até
mesmo uma multinacional, precisa chegar ao consumidor final. Para isto, entre estas
duas pontas, existe um intermediador fazendo com que este processo possa ser
ilustrado num triangulo. Zeithaml (2003, p.38) diz que para perfeito funcionamento,
“os trés grupos devem trabalhar interconectados para o desenvolvimento, a
promocao e a execucdo dos servigcos e entre estas trés pontas do triangulo, existe o

processo de marketing que faz com que exista sinergia entre elas”.
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2.1.4 O Composto do Marketing de Servigos

O composto de marketing pode ser definido como a base para entender e
aplicar esta ciéncia no processo de comunicagcdo e comercializacdo para com o
cliente consumidor. Produto, preco, praca e promogao formam os 4P’s segundo
Kotler (2003, p. 4). As quatro variaveis estdo interligadas e ndo devem ser estudadas
separadamente.

Produto: E o bem que pode ser oferecido ao consumidor. Pode ser tangivel
ou nao. Este trabalho vai focar nos servigos, que sao produtos intangiveis oferecidos
aos clientes.

Preco: Sendo a compra um processo de troca, Kotler (2003) afirma que
preco é a quantia monetaria que o consumidor paga pelo produto que deve ser no
minimo justo e agradavel. Quanto ao justo, cabe estudar mais a frente a percepc¢éo
de valor pelo consumidor.

Praca: A praca é o local, seja fisico ou virtual onde este produto sera
ofertado ao consumidor final.

Promocéao: O consumidor as vezes precisa ser provocado a compra. Sendo
assim, a promocao € a forma como o produto é ofertado ao cliente. Kotler (2003) diz

gue a promogao € o incentivo de compra do produto ao cliente.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é algo complexo e que envolve
diversas areas. Schiffiman (2000, p. 3) diz que “com o fim do século XX, fica mais
vez mais claro como as pessoas se diferem uma das outras. Desde as roupas que
usam até a muasica que ouvem. Assim como as pessoas sdo diferentes, as empresas
também se diferenciam para disponibilizar produtos e servicos para nichos de
mercado distintos.” Este capitulo pontua alguns fatores e mostrar que alguns outros

fatores diferentes do preco influenciam os consumidores na hora da compra.
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2.2.1 Os fatores que Influenciam no Comportamento de Compra

Kotler e Keller (2006) afirmam que os fatores culturais sdo 0s que mais
profundamente influenciam o consumidor, porém além dos culturais, fatores sociais

pessoais e psicolégicos também contribuem na escolha do consumidor.

2.2.1.1 Fatores Culturais

Com o passar dos tempos, a sociedade vai “herdando” valores, costumes e
forma de comunicagdo. A soma destes ingredientes vai identificando e norteando um
povo culturalmente para que se tenha um comportamento aceitavel dentro da

sociedade.

A cultura pode ser definida como a acumulagdo de valores, crencas,
costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos passados de
uma geragao para outra dentro de uma sociedade. Por exemplo, o samba, a
caipirinha e a capoeira sdo tradigBes tipicas da cultura brasileira,
repassadas de geracao para geracéo. (SAMARA, 2005, p.55)

Com isso, fatores culturais podem fazer com que consumidores de
determinada regido estejam mais sensiveis a compra de determinado produto do
gue consumidores com a mesma faixa etaria, por exemplo que vivem influenciados,

mesmo que sem perceber, por fatores culturais muito distintos.

2.2.1.2 Fatores Sociais

Samara (2005, p. 66) diz que “toda sociedade € dividida em classes sociais
e as pessoas de cada classe exercem uma funcdo dentro desta sociedade. As
classes sociais ndo séo divididas apenas pela renda dos individuos que as compde.
Ainda conforme Samara, “escolaridade, ocupacao, area em que reside, o tipo de
residéncia e também a fonte de riqueza conseguem separar mais fielmente as

classes.
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A autora cita o exemplo de um encanador de meia idade e um jovem
executivo podem ter uma mesma renda, porém como s&o de classes sociais
diferentes, seus gastos e prioridades também serdo diferentes. Um consumidor se
comportara conforme a classe social que integra ou a que deseja integrar. Pode-se
citar o exemplo do sujeito que compra o celular mais moderno mesmo sem ter

condicdes financeiras saudaveis para tal para ser aceito em determinado grupo.

2.2.1.3 Grupos de Referéncia

Grupos de referéncia sdo chamados também de grupos de afinidade.
Familia, amigos, colegas de trabalho e vizinhos sdo exemplos destes grupos que
influenciam diretamente o consumidor pela sua proximidade. Samara (2005, p. 71)
diz que “na amplitude dos grupos de referéncias, pode-se incluir individuos ou
instituicBes, sejam reais ou imaginarios, aos quais afetard uma pessoa positiva ou
negativamente.”

Para Kotler e Keller (2006, p. 177) “aqueles grupos que exercem influéncias
diretas sobre o comportamento do consumidor sdo chamados de grupos de
afinidade.”

Ja Schiffman (2000, p. 229) afirma que “grupo de referéncia € qualquer
grupo, ou pessoa que sirva como ponto de comparacao para formacéo de valores de

um individuo.”

2.2.1.4 Familia

Dos grupos de referéncia listados acima, a “mais importante organizacéo de
compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros por constituirem
um grupo de referéncia primario mais influente € a familia’. (KOTLER; KELLER,
2006, p.177).
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2.2.1.5 Ocupacao e Circunstancias Econdémicas

As circunstancias econémicas afetam diretamente na decisdo de compra. A
atividade que o sujeito exerce e a renda que bruta e liquida que ele tem serdo
determinantes para que ele escolha um produto ou outro. Ou ainda 0 mesmo
produto com a melhor qualidade e comumente mais cara ou aquele que lhe
proporcionard um melhor custo versus beneficio.

Kotler e Keller (2006, p. 180) afirmam que “um operario comprara roupas e
sapatos de trabalho e marmitas. Enquanto um presidente comprara ternos caros,

passagens de aviao, titulos de clubes exclusivos.”

2.2.1.6 Fatores Pessoais

Estes fatores séo diretamente referentes as caracteristicas individuais de
cada ser. Ocupacdo, renda, idade e estilo de vida norteardo que um jovem atleta
compre um ténis novo enquanto um jovem executivo opte pelo terno que é
langamento na vitrine. Em algumas circunstancias, as pessoas compram
determinado produto simplesmente porque sédo motivadas pelo subconsciente. Nao
foram influenciadas externamente, sendo assim, estes fatores sdo chamados de
psicolégicos.

Kotler (2006, p.182) afirma que “os fatores psicolégicos que mais influenciam
sobre o comportamento de compra do consumidor estdo a motivacao, a percepcao,

a aprendizagem e a memoria.”

2.2.1.7 Motivacao

As pessoas sao diferentes uma das outras. Isso torna a vida muito mais
interessante e complexa. Um aposentado pode gastar seu salario todo viajando e
conhecendo o mundo e outro pode gastar a mesma guantia em um carro novo por

exemplo. Porém, por mais que as escolhas sejam diferentes, o processo que leva as
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pessoas escolherem a viagem ou 0 carro ou qualquer outro sdo parecidos segundo
Schiffman (2000, p.59).

A diversidade no comportamento humano normalmente nos leva a deixar de
observar que as pessoas sdo de fato muito parecidas. Existem semelhancas
fundamentais — constantes que tendem a ocorrer com muitos tipos de
pessoas — que servem para explicar e esclarecer o comportamento do
consumo, Os psicélogos e estudiosos do comportamento do consumidor
concordam que a maioria das pessoas tende a experimentar 0s mesmos
tipos de necessidades e motivos; elas simplesmente expressam esses
motivos de formas diferentes.

Ainda segundo Schiffman (2000, p. 60) “motivacéo pode ser descrita como a
forca motriz interna dos individuos que os impele a acdo. Esta forca é produzida por
um estado de tenséo, que existe em funcdo de uma necessidade ndo-satisfeita”.

Schiffman (2000) afirma também que todo individuo tem necessidades que
podem ser inatas ou adquiridas. Necessidades inatas sdo chamadas também de
primarias. S8o as necessidades fisioldégicas basicas que um ser humano tem para
sobreviver. Necessidade de alimentacdo, de agua, ar, roupa e moradia s&o
exemplos.

Ja as necessidades adquiridas sdo aprendidas em resposta a cultura e o
meio em que se vive. Autoestima, prestigio, poder, afeto “resultam do estado
psicolégico subjetivo do individuo e do relacionamento com outros e por iSso
também podem ser chamadas de necessidades secundarias.

Schiffiman (2000, p.61) conclui que os “objetivos s&o os resultados buscados
do comportamento motivado” e que as necessidades nunca estdo completamente
satisfeitas, pois novas emergem a medida que as velhas séo satisfeitas.

A teoria que mais se aproxima da realidade é a piramide de Maslow.
Segundo Kotler (1998, p.3), Maslow diz que “as necessidades humanas sao
organizadas em uma hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes”.
Partindo das necessidades fisiol6gicas (alimento, 4gua, ar, abrigo), passando pelas
necessidades de seguranca e protecéo (ordem, estabilidade) e necessidades sociais
(afeicdo, amizade) chegando as necessidades do ego (prestigio, status) e entdo ao
topo da piramide denominada auto-realizacéo.

A figura 1 representa a piramide de Maslow:
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conquista)

FIGURA 1 — Piramide de Maslow
FONTE: MASLOW, Abraham. Motivation and Personality. Maslow Books, 2 edi¢do, 1970.

2.2.1.8 Percepcéo

As pessoas recebem estimulos frequentemente. Muitos deles com o objetivo
das empresas de despertar o interesse de compra num possivel consumidor.
Schiffiman (2000, p.103) define a percepgdo como “a maneira como vemos 0 mundo
a nossa volta”. O autor explica que duas pessoas podem estar recebendo estimulos
idénticos e cada um reagird de uma forma.

Samara (2005, p. 123) vai mais fundo para explicar a percep¢do do
consumidor. A autora diz que “percepcdo € a maneira como as pessoas coletam e
interpretam os estimulos provindos do seu meio ambiente. Cada um de nés usa a
percepgao para criar sua propria ‘realidade’. A acao futura ao recebimento de um
estimulo depende entdo de como este foi percebido por cada consumidor.

A autora cita ainda a definicdo de Solomon (2002), como o resultado da
percepc¢ao cognitiva, ou seja, da interpretacdo que € feita subjetivamente utilizando-
se dos receptores sensoriais que o ser humano possui. “Olhos, ouvidos, boca, nariz,
maos — que reagem a estimulos basicos como cor, luz, som, odores e texturas”.
Samara (2005 apud Solomon, 2002).
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2.2.1.9 Aprendizagem

O consumidor quando “repete” a compra de um produto ou de uma empresa,
esta buscando numa experiéncia anterior o estimulo para que esta se repita.

Schiffman (200, p.138) define aprendizagem pelo ponto de vista do
marketing como sendo “o processo pelo qual os individuos adquirem o
conhecimento e a experiéncia de compra e consumo e aplicam a um comportamento
correlato futuro”.

Deve-se destacar que a aprendizagem € um processo evolutivo. A
experiéncia de consumo vai com o tempo agregando e interferindo nas decisées do
consumidor.

Samara (2005, p. 107) completa:

Uma pessoa tem seu processo de aprendizado fortemente afetado pelas
consequéncias do comportamento adotado. Comportamentos que resultam
em conseqliéncias satisfatorias tendem a ser repetidos, da mesma forma
gue comportamentos que ndo geram satisfacéo tendem a ser evitados.

2.2.1.10 Memoria

Kotler e Keller (2006, p.186) definem memaria como:

[...] todas as informag¢Bes e experiéncias acumuladas pelas pessoas ao
longo da vida podem acabar armazenadas em sua memoéria de longo prazo.
Psicélogos cognitivos classificam a memoria como memoria de curto prazo
— um repositério temporério de informacdes e memdéria de longo prazo — um
repositério mais permanente.

Sendo assim, Kotler e Keller (2006) complementam a citacdo acima de
Samara, pois esta experiéncia de compra vai ser buscada no subconsciente do

consumidor quando receber um outro estimulo que possivelmente o leve a compra.
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2.2.2 Processo de Decisdo de Compra

O consumidor a ser estudado neste trabalho, por ser um individuo social que
pensa e possui sentimentos tem mais de um caminho para realizar a compra. O lado
esquerdo do cérebro é responsavel pelas emocdes, e alguns sujeitos compram em

respostas sentimentais que aquele produto causa no sistema afetivo.

2.2.3 Reconhecimento do Problema — Percepcéao

O primeiro passo para realizar uma compra € de o consumidor perceber que
precisa ou que deseja algo. Segundo Solomon (2002, p.211) “o reconhecimento do
problema ocorre toda vez que o consumidor vé uma diferenga significativa entre seu
estado atual e algum estado desejado ou ideal’. Sendo assim, o consumidor
percebe que precisa de algo para voltar ou atingir a sua zona de conforto.

O reconhecimento do problema pode vir de duas maneiras diferentes.
Estimulos internos ou externos. O primeiro é algo intrinseco e particularmente

reconhecido pelo sujeito, j& 0 segundo é proposto por algum artificio do mercado.

2.2.4 Busca de Informacdes

Dado o primeiro passo acima, o consumidor buscara conhecer as marcas e
0s produtos que possivelmente resolveréo seu problema. Solomon (2002, p.212) diz
que “a busca de informacéo é o processo pelo qual o consumidor investiga seu
ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisao razoavel”.

Com o objetivo de conhecer o produto a ser adquirido, o consumidor busca
informagOes que contribuam para que o processo de compra seja feito da forma
mais assertiva possivel. Hoje em dia além dos meios tradicionais, do boca a boca e
da troca de experiéncias com grupos de convivéncia, a internet € uma ferramenta

facilitadora e muito utilizada.
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2.2.5 Avaliacéao de Alternativas

Churchill e Peter (2000, p.50) definem este passo como a etapa que
‘envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas sdo importantes e da
identificacdo de qual desses recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece”.

Ou seja, este também é um passo fundamental para que a compra se
concretize de forma otimizada avaliando as caracteristicas e os pontos fortes e

fracos para que a compra supra as necessidade ja percebidas anteriormente.

2.2.6 Decisédo de Compra

Esta € a etapa final do processo. Apds ter identificado o problema, ter
buscado informacdes a respeito do que ou quem poderia satisfazer suas
necessidades e feito uma comparacdo entre as possibilidades possiveis, o
consumidor realiza a compra, ou néo.

Churchill e Peter (2000, p.50) afirma que “os consumidores podem fazer
uma compra. Esta etapa de decisdo de compra inclui decidir fazer ou ndo a compra
e, o caso, 0 que, onde, quando comprar e como pagar.

Existe sim a possibilidade de todo o processo ter sido feito e na ultima etapa
nao se concretiza, isto poé inlmeros motivos. O consumidor pode ter avaliado que o
produto ndo seria bom o suficiente, pode ter escutado a opinido de alguém influente
e ter cancelado a compra ou até mesmo verificado que n&o possui valor monetario
suficiente para realizar aguela compra naquele momento ou simplesmente pode ter
encontrado a solugdo para o seu “desconforto” citado por Solomon acima e a

compra sera realizada.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa é fundamental para que sejam alcancados 0s objetivos gerais e
especificos propostos no inicio deste trabalho. Zikmund (2006, p. 3) define a

pesquisa como:

A pesquisa de marketing € uma das principais ferramentas para responder a
tais questbes, pois ela liga o consumidor, o cliente e o publico ao
profissional de marketing por meio da informagdo - informagcdo esta
utilizada para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing;
para gerar, refinar e avaliar acdes de marketing; para monitorar o
desempenho de marketing e para melhorar a compreensdo do marketing
COMO Um Processo.

Como base em no que diz Zikmund (2006) esta pesquisa serd o processo
sistematico e objetivo necessario para geracdo de informacéo para ajudar na tomada

de decisGes de marketing.

3.1 CLASSIFICAGCAO DA PESQUISA

Para obtencdo de numeros de clientes e seus respectivos produtos, sera
entrevistado o proprietdrio da empresa que embasara este trabalho, Carboseg
Corretora de Seguros. Serd uma pesquisa direta conforme define Mattar (2005, p.
82):

A forma mais tradicional e corriqueira de obtencao de dados em pesquisa é
através da comunicacdo com o detentor dos dados, e sua principal
caracteristica é de que o dado é obtido através de declaracdo do proprio
respondente.

Tendo conhecimento dos dados primarios, sera feita uma pesquisa
qualitativa, onde um grupo de clientes respondera as perguntas verbalmente
enguanto entrevistador conduz e anota as respostas.

Concluindo esta parte, sera feita uma pesquisa quantitativa. Questionarios

com perguntas fechadas que serdo formuladas com base nas respostas do primeiro
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grupo entrevistado serdo aplicados nos clientes da referida corretora para buscar
dados que venham a dar um resultado aos objetivos propostos.

3.2 LOCAL DA PESQUISA

A Carboseg Corretora de Seguros é uma empresa que trabalha neste ramo
desde 2010. Atua na cidade de Criciima/SC onde atende a maior parte dos seus
clientes, mas por vender servicos que podem ser usados no pais todos, possui
alguns clientes espalhados pelos estados do Sul do Brasil.

Tanto a parte qualitativa quanto a aplicacdo dos questionarios buscando os
nameros quantitativos serdo aplicados na sede da Corretora com os clientes que

normalmente freqlentam o local.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

O ideal seria entrevistar todos os clientes da corretora com buscando
encontrar respostas para 0s objetivos propostos nesta pesquisa. Por nao ser
possivel coletar dados de 100% dos clientes em funcdo do tempo e custo, sera
usada a pesquisa por amostragem.

A Carboseg Corretora possui 500 clientes que possuem seguro. Com base
nesta informacao, utilizando-se da férmula de Barbeta (2003) n=1/E2 onde a letra “n”
representa o tamanho minimo da amostra e a letra “E” representa o erro amostral
toleravel, e utilizando o erro amostral de 5%, serdo aplicados 284 questionarios de

forma pessoal.
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3.4 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Para realizar a coleta dos dados, sera realizado um questionario com 10
perguntas separados em trés blocos.

O primeiro bloco questiona o perfil dos clientes entrevistados, buscando
conhecer as caracteristicas dos clientes da Carboseg Corretora de Seguros. O
segundo fala sobre a quantidade de seguros que 0 mesmo possui e O terceiro
indaga diretamente ao objetivo de conhecer o cliente ou o possivel cliente do seguro

residencial.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados coletados com os clientes da
Carboseg Corretora de Seguros que se dispuseram a responder o questionario com
o intuito de conhecer o perfil do j& consumidor e/ou do potencial consumidor do
seguro residencial.

Para melhor compreensao, a pesquisa esta separada por blocos onde sera
apresentado o grafico com o item da pesquisa e abaixo do mesmo, as percepc¢des
obtidas.

Unindo todos os resultados, no final da pesquisa serdo apresentadas as
percepcdes gerais e as sugestbes que podem ser aplicadas buscando atingir os
objetivos propostos neste trabalho.

Todos os guestionamentos aceitavam mais de uma resposta, 0 que pode
fazer com que alguns gréficos tenham a sua totalidade de percentual acima de
100%, pois um mesmo entrevistado, pode ter escolhido duas ou mais alternativas

nas respostas.

4.1 BLOCO 1 — CARACTERISTICAS DOS ENTREVISTADOS

Neste primeiro bloco, serdo mostradas as caracteristicas dos entrevistados.

4.1.1 Idade dos Clientes

O grafico abaixo ilustra a idade dos entrevistados.
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Idade

W 18-25 m26-35 36-45 MW46-55 W56 0U MAIS

GRAFICO 1 - Idade dos Entrevistados
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

Para facilitar a andlise, foram divididas em cinco faixas etéarias. Iniciando da
idade minima para que uma pessoa possa ter seguro (18 anos) até 25 anos. Depois
disso, foram divididos em intervalos de 10 anos, ficando agrupados os segurados
entre 26 e 35 anos, os de 36 até 45 anos, logo apos os de 46 até 55 anos e o ultimo
grupo com os entrevistados com 56 anos ou mais.

Pode-se observar que o maior percentual esta praticamente no meio do
grupo entrevistado. Com estes dados, pode-se pontuar que 0 Seguro € um Servico
contratado normalmente por pessoas jA maduras. Cabe aqui a sugestdo destes
servicos mais enfaticamente aos jovens buscando despertar o interesse pela

contratacao.

4.1.2 Género

O gréfico 2 ilustra o percentual dos entrevistados do sexo masculino e

feminino.
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Género

B MASCULINO MmFEMININO

GRAFICO 2 — Género
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

Como o gréfico mostra, a maioria (72%) dos entrevistados € do sexo
masculino e apenas 28% do sexo feminino. Cabe aqui também alguma acéo
especifica de marketing para captar clientes do sexo feminino, uma vez que

normalmente sao elas que cuidam do lar.

4.1.3 Estado Civil

O gréafico abaixo mostra o percentual dos entrevistados que sao solteiros e

0s que sdo casados ou possuem uma relagao estavel.
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Estado Civil

B SOLTEIRO mCASADO

GRAFICO 3 - Estado Civil
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

Como mostra o grafico, a minoria dos segurados entrevistados sdo casados

ou possuem relacdo estavel (37%), sendo mais da metade (63%) solteiros.

4.2 BLOCO 2 — CARACTERISTICAS DA RESIDENCIA

Como um dos objetivos da pesquisa é alavancar vendas de seguro
residencial, as perguntas deste bloco buscaram identificar as caracteristicas da
residéncia dos entrevistados para entender a contratagcdo ou ndo do seguro.
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4.2.1 Tipo de Residéncia

O gréfico 4, aponta o percentual dos entrevistados que residem em casa
baixa, ou seja térreas, e 0s que moram em apartamento, ou seja, em pavimento

superior.

Tipo de Residéncia

B CASABAIXA WAPARTAMENTO

GRAFICO 4 - Tipo de Residéncia
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

O gréafico aponta que praticamente dois tercos dos entrevistados moram em
apartamento. Isso ajuda a entender porque muitas pessoas que ja possuem o
seguro de automovel ndo contratam o seguro residencial. Por morar em local onde a
sinistralidade é baixa, as pessoas consideram ser um risco baixo, o que leva a nao
contratar o seguro objeto desta pesquisa. O grafico mostra também que apenas 34%
dos entrevistados possuem seus lares segurados, confirmando a hip6tese desta
pesquisa de que este é um nicho de mercado a ser explorado.
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4.2.2 Residéncia Propria ou Alugada

Os resultados abaixo séo referentes a pesquisa quanto a propriedade dos
entrevistados.

Residéncia Propria

m PROPRIA mALUGADA

GRAFICO 5 — Residéncia Propria ou N&o
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

Pelo percentual apresentado acima, fica perceptivel que mais da metade
(55%) dos entrevistados possuem casa propria. Isto mostra que se seguradora e
corretora conseguirem despertar a possibilidade de “risco” que existe em uma
residéncia, o percentual de vendas de seguro residencial aumentaria. Pouco menos
da metade (45%) moram em residéncias alugadas. Para esta parcela de
entrevistados, o caminho para alavancar vendas € demonstrar que o contetdo da
residéncia, ou seja, moveis e utensilios domésticos também podem sofrer danos e

merecem uma protecao securitaria.
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4.3 BLOCO 3 — INFORMACOES ESPECIFICAS DE SEGUROS

Neste ultimo e terceiro bloco, sdo mostrados 0s nameros percentuais dos

entrevistados mais especificamente sobre seguros.

4.3.1 Possui Seguro de Automovel

O grafico mostra os numeros dos clientes que ja possuem um seguro

contratado, no caso, seguro de automovel.

Possui Seguro Automovel

ESIV ENAO

GRAFICO 6 — Possui Seguro Automovel
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

Como mostra a fatia azul do grafico, a grande maioria dos entrevistados ja
possui seguro do automével. Isso deve-se principalmente pelo numero de sinistros
gue acontecem diariamente. Sendo assim, o entrevistado contrata o seguro de
automovel pois enxerga o risco existente. Ou j& passou por uma situacdo ou

conhece alguém muito préximo que ja tenha passado. Mais uma vez, a pesquisa
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mostra que existe muito espago para comercializacado do seguro residencial. Apenas
17% dos entrevistados respondeu que ndo possui seguro de automével. Fica claro
agui que o seguro residencial também pode atingir estes niumeros que estdo bem

abaixos como mostra o préximo grafico.

4.3.2 Possui Seguro Residencial

O gréfico abaixo apresenta o resultado do percentual dos entrevistados que

ja possuem o seguro residencial.

Possui Seguro Residencial

ESIM ENAO

GRAFICO 7 - Possui Seguro Residencial
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

Confirmando uma hipétese desta pesquisa, 0 quadro mostra que a maioria
dos entrevistados ndo possui protecdo securitéria para as suas residéncias. (62%).
Sendo assim, apenas 38% possuem suas residéncias seguradas. Aqui cabe um
detalhe bem importante. Nem todos destes 38% possuem seguro por vontade
propria. Sendo assim, existe espaco para comercializacdo deste produto com o

interesse real do segurado
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4.3.3 Motivo por ter feito o Seguro Residencial

Este gréfico vai mostrar o motivo pelo qual o seguro foi contratado pelos

38% dos entrevistados que responderam gue possuiam a residéncia segurada.

Motivo por ter feito o Seguro Residencial

B O contrato do financiamento/aluguel exigiu e fui obrigado a fazer
M O corretor me ofereceu pra fazer junto com o seguro do carro, por isso o fiz

H O gerente do banco me convenceu a fazer por reciprocidade ou junto a uma oeragdo naquela
instituicdo

W Jative sinistros ou conheco pessoas proximas que tiveram sinistro na residéncia e por isso
procurei fazer na minha

m Tenho consciéncia que a minha residéncia pode sofrer danos e procurei uma empresa pra
fazer por iniciativa propria

W Entendi que o custo X beneficio & interessante e por isso contratei

Outros

GRAFICO 8 — Motivo por ter feito o Seguro Residencial
FONTE: Dados da pesquisa (2015)

O gréfico acima ilustra muita informagéo interessante. Os dados mostram
gue existe muito campo a ser explorado quando fala-se de seguro residencial pois
apenas 17% dos entrevistados responderam que fizeram o seguro por iniciativa
propria. Outros possuem seguro sem saber o que foi contratado, pois o0 mesmo foi
feito em reciprocidade em alguma operacéo de crédito.



35

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa foi feita para buscar entender o comportamento do
consumidor de seguros. Foram entrevistados os clientes da Carboseg Corretora de
Seguros com o objetivo de colher resultados desta “amostragem” buscando entender
0 comportamento do consumidor em geral.

O principal ponto de pesquisa era cruzar os dados dos clientes que ja
possuem seguro de automovel e entender por que 0S mesmos ndo possuem suas
residéncias seguradas.

Os gréficos mostraram muitas informacdes que devem ser analisadas e
utilizadas para que as corretoras e seguradoras consigam alavancar vendas e fazer
com que uma maior fatia de consumidores ativos contrate o seguro residencial.

Pode-se observar que mais da metade dos entrevistados possuem
residéncia propria. Sendo assim, a ndo contratacdo do seguro residencial ndo pode
ser atrelada ao fato do consumidor ndo querer deixar protegido um patriménio que
NAao seria seu mas que supostamente estaria sob sua responsabilidade (aluguel).

A pesquisa foi feita por amostragem com clientes de uma corretora de
seguros, sendo assim, todos eles possuem algum seguro contratado. Isso mostra
gue sao cliente que ja sdo consumidores deste produto, o que falta é fazer com que
0S mesmos percebam a importancia de contratar o seguro residencial. Destes
entrevistados, 68% nao possuem seguro. Este percentual demonstra claramente que
existe campo para ser trabalhado.

Cabe a Carboseg Corretora de Seguros e as seguradoras explorarem esta
grande fatia de consumidores de seguros que ndo possuem contratada uma apolice
residencial. Campanhas mostrando 0 risco que as residéncias correm como
incéndio, vendaval, danos elétricos ou até roubos vao ajudar a despertar o interesse
na contratacao. Isto pode ser afirmado, pois a pesquisa mostra que grande parte dos
clientes ndo contrata, pois ndo enxerga risco. No automovel, por ter sinistralidade
mais constante, o risco € mais facilmente percebido.

Cabe também ao corretor de seguros ofertar uma apdélice para a residéncia
dos clientes que ja possuem seguro de automovel. A pesquisa mostra que 19% dos
clientes que fizeram seguro da casa, tiveram como incentivo um corretor ofertando.

Talvez exista um tabu a ser quebrado também na cultura do profissional que
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comercializa o seguro. O seguro residencial precisa ser ofertado com maior
frequéncia.

Eventos catastroficos acontecem eventualmente que acabam destruindo e
causando grandes prejuizos em cidades ou regides e que tornam-se notaveis
através das midias e que podem e devem servir como alerta para demonstrar as
segurados 0s riscos.

Enfim, a pesquisa mostra que num primeiro momento deve partir do
profissional corretor de seguros o costume e a rotina de ofertar a todos os seus
clientes a contratacdo do seguro residencial. Cabe as seguradoras e as corretoras
de seguros, inclusive a Carboseg Corretora de Seguros, objeto desta pesquisa,
criarem e veicular campanhas conscientizando e mostrando aos consumidores o
risco e os danos que a residéncia pode sofrer nos diversos tipos de sinistro. Estes
serdo passos fundamentais para que a demanda aumente e consequentemente

aumente também o numero de residéncias seguradas.
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O questionario abaixo faz parte da pesquisa académica necessaria para a conclusao
do MBA em Marketing — foco no relacionamento com o cliente e foi desenvolvido
pelo aluno Vicente Ribeiro Pereira. E de fundamental importancia que seja
respondido completamente e desde ja fica o agradecimento.

Idade:

Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Estado Civil: () Solteiro ( ) Casado
Moraem: ( ) Casabaixa ( ) Apartamento
Possui residéncia propria: () Sim () Nao

1) Vocé possui seguro de automoével? () Sim () Néo
2) Vocé possui seguro da sua residéncia? ( ) Sim () Nao

Se respondeu sim a esta Ultima pergunta, responda a pergunta abaixo (3).
Se respondeu nao, pule para o proximo item (4).

3) Porqué vocé contratou o seguro da sua residéncia?
(vocé pode assinalar mais de uma alternativa)

() O contrato de financiamento da residéncia exigiu e fui obrigado a fazer;

() O corretor me ofereceu pra fazer junto com o seguro do carro, por isso o fiz;
() O gerente do banco me convenceu a fazer por reciprocidade ou junto a uma
operacdo naquela instituicéo;

() Jative sinistros ou conheco pessoas proximas gue tiveram sinistro na
residéncia e por isso procurei fazer na minha;

() Tenho consciéncia que a minha residéncia pode sofrer danos e procurei uma
empresa pra fazer por iniciativa propria;

() Entendi que o custo X beneficio € interessante e por isso contratei;

() Outros

4) Nao possuo seguro da minha residéncia porqué:
(vocé pode assinalar mais de uma alternativa)
) Nunca ninguém me ofereceu
) Nao vejo que haja necessidade de fazer pois ndo ha risco
) Nunca procurei mas acredito que 0 preco seja caro
) Ja procurei e 0 prego estava muito caro
) O seguro ndo possui a cobertura que gostaria de contratar
) Outros
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5) Qual a melhor hora para lhe oferecer e fazer o seguro da sua residéncia?
(vocé pode assinalar mais de uma alternativa)
() Quando acontece alguma catastrofe (ex: furacédo, tempestades, raios) na regiao
sempre me preocupo e seria uma boa hora para contratar
() Quando for fazer o seguro do carro e fazer o da residéncia junto
() Antes das férias e festas de fim de ano, pois nesta época a casa fica sozinha e
precisa de protecéo
() Nao faco e nao farei seguro da residéncia
() Outros




