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RESUMO: O artigo busca apresentar a percepgao dos analistas de uma corretora de
seguros com relagdo aos aspectos que influenciariam no processo de deciséo
renovacgao de seguros. A pesquisa foi feita em duas etapas, a primeira realizou-se
uma revisao bibliografica sobre marketing, comportamento do consumidor, fidelizagao
e satisfacdo de clientes e seguro automoével. Ja na segunda etapa foi coletado por
meio de questionario com informagdes sobre a percepg¢ao atendentes e em seguida
feita a tabulacdo e analise descritiva e qualitativa sobre o processo de renovacao de
seguros. Estudar o comportamento do consumidor se faz muito importante para as
empresas prepararem sua estratégia de marketing e buscar formas de atender seu
publico-alvo, garantindo a satisfagdo do cliente. Apos a coleta e analise de dados,
chega-se a conclusao de que os fatores determinantes no processo de contratagéo
de seguro, sdo prego e praticidade.
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ABSTRACT: The article seeks to present the perception of analysts at an insurance
brokerage regarding the aspects that would influence the insurance renewal decision
process. The research was carried out in two stages, the first was a literature review
on marketing, consumer behavior, customer loyalty and satisfaction and car insurance.
In the second stage, information was collected through a questionnaire on the
attendants' perception and then tabulation and descriptive and qualitative analysis of
the insurance renewal process were carried out. Studying consumer behavior is very
important for companies to prepare their marketing strategy and look for ways to serve
their target audience, ensuring customer satisfaction. After data collection and
analysis, it was concluded that the determining factors in the insurance contracting
process are price and practicality.
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1. INTRODUGAO

Este trabalho foi elaborado no intuito de mostrar a percepcéo dos atendentes de uma
corretora de seguros sobre fatores que influenciariam no processo de decisdo de
renovacgao de seguros. Pensando nisso, foi abordado comportamento do consumidor,
marketing, fidelizagéo e satisfagao de clientes e seguro automovel.

Solomon (2016) afirma que, o comportamento do consumidor representa uma peca
essencial no quebra-cabeg¢a do mundo do marketing. Este conceito abrange a analise
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aprofundada dos intricados processos em que individuos ou grupos se engajam ao
selecionar, adquirir, utilizar ou descartar produtos, servigos, ideias ou experiéncias,
tudo isso com o objetivo primordial de satisfazer suas necessidades e desejos.

Entender e estar preparado para satisfazer e atender as demandas do cliente € um
compromisso constante do marketing, especialmente porque os consumidores tém
acesso a diversas fontes de informacgdes e buscam constantemente reduzir os riscos
nos 5 processos de comportamento do consumidor: reconhecimento do problema,
busca de informacdes, avaliacdo das alternativas, processo de decisdo de compra e
comportamento pds compra. A funcdo do marketing consiste em reconhecer as
necessidades das pessoas e criar um produto que as atenda, visando gerar lucros
para a empresa, destaca Westwood (1996).

A criagao do seguro originou-se em virtude da necessidade de proteger o bem contra
0s riscos, da possibilidade de imprevistos e danos, segundo Joseph (1925). Pensando
nesse contexto que surgiu o seguinte questionamento: Que fatores influenciam no
processo de renovagao de seguros na percepg¢ao do atendente? Como obijetivo geral
de identificar e examinar o comportamento do consumidor na renovagéo do seguro e
os objetivos especificos, de detectar os motivos que exercem influéncia na renovagéao
de seguros na mesma corretora, reconhecer os principais comportamentos na deciséo
de compra e evidenciar o mercado de seguros.

O setor de seguros e gestao de riscos para Brandon (2001) desempenha uma fungéo
essencial de seguranga na vida de pessoas, empresas, familias e nagcbes. Sem essa
organizagdo, os seres humanos encontrariam dificuldades em ter qualidade e
seguranga dos seus bens. A pesquisa foi conduzida por meio de aplicacédo de
entrevista aos atendentes de uma corretora de seguros, abordando o comportamento
do consumidor, para analise mediante a renovagao do seguro.

De acordo com Kotler (2000), para efetuar trocas bem-sucedidas, os profissionais de
marketing avaliam as expectativas de cada uma das partes envolvidas na transagao.
Situagdes de troca mais simples podem ser compreendidas ao identificar os dois
participantes e o fluxo de desejos e ofertas que existem entre eles.

Sendo assim o marketing, busca-se estabelecer uma ligagcédo entre a necessidade do
cliente e as caracteristicas do produto, apresentando o produto como algo que va além
das necessidades basicas, atribuindo-lhe significado e representagéo, com o intuito
de permitir que o cliente se identifique e se sinta a vontade com ele. Estudando o
comportamento do consumidor foi possivel identificar os fatores que afetam no ato de
renovagao do seguro na mesma corretora.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 MARKETING

Como aponta Dickson (2001), A orientagdo voltada para o consumidor significa
colocar o cliente no centro das estratégias de negocios. Considerando os fatores de
quando, como e quanto ele esta disposto a pagar sobre um produto ou servigo. Ao
analisar o desejo do cliente a empresa consegue ofertar exatamente o produto ou
servigo que o cliente busca, atendo assim seus desejos.
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Boone e Kurtz (2009, p. 9), descrevem que marketing também abarca a avaliagao das
necessidades do cliente, fornecendo informagdes precisas para o desenvolvimento ou
producdo de produtos e servicos que satisfagam as expectativas tanto dos
consumidores quanto dos fornecedores.

Lovelock e Wright (2001, p. 90), definem servigos como "todos os elementos de uma
experiéncia de servico destinados a criar valor para os clientes".

De acordo com Dickson (2001), o conceito basico do marketing € fundamentado nas
necessidades humanas, sejam elas fisicas, sociais ou individuais, que ndo sao
elaboradas pelos especialistas de marketing. Quando uma necessidade nao é
atendida, as pessoas procuram maneiras de reduzi-la ou substitui-la. Os desejos, por
sua vez, sao as necessidades humanas adequada pela cultura e individualidade de
cada pessoa.

Bateson e Hoffman (2001, p. 34), afirmam que "um produto € algo que um consumidor
adquire e leva consigo, consome ou utiliza de alguma outra forma. Se ndo é tangivel,
se nao pode ser levado ou consumido, entdo estamos falando de um servigo".

Dickson (2001), afirma que as necessidades podem se expressar de multiplas formas,
resultando em diferentes desejos. No entanto, as demandas sao os desejos que
podem ser recebidas ou adquiridas, considerando que os desejos s&o ilimitados,
enquanto os recursos disponiveis sao limitados. No entanto, para o marketing, o
acordo nao deve ser apenas momentaneo. O aspecto fundamental € construir um
vinculo duradouro com o cliente, estabelecendo uma conexédo de longo prazo que
resulte em transagdes mais aproveitaveis.

2.1.1 Mix de marketing

O mix de marketing Churchill (2012), afirma que é a combinagdo de instrumentos
estratégicas empregadas para gerar valor para os clientes e atingir os objetivos da
organizagao.

Daronco (2008), nomeia essa combinagdo como 4P’s de marketing de acordo com a
figura 1. E ainda descrevem esse mix como um conjunto de recursos disponiveis para
a administragao a fim chegarem aos seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

Figura 1: 4 P’s
-~ Os 4PS do Marketing -
SR G D e

Produto Preco Praca Promogao

Fonte: Patel (2022)

2.1.1.1 Produto

Para Kotler e Armstrong (2007), alguma coisa que esta alcancavel para ser
apresentado a um mercado, com o intuito de ser apreciado, adquirido, utilizado ou
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consumido, a fim de atender a uma demanda ou necessidade pode ser considerado
como produto.

2.1.1.2 Precgo

Segundo Lima et al. (200), o pre¢o surgiu como uma das principais variaveis no campo
do marketing. Exerce influéncia direta sobre as vendas, a margem de contribuicdo do
produto e, acima de tudo, a posi¢ao estratégica do produto no mercado.

Conforme Kotler e Keller (2006), o preco é o unico recurso do mix de marketing que
colabora para a receita, ao passo que os outros envolvem custos. Além disso, € um
dos componentes mais adaptaveis, uma vez que pode ser adaptado com velocidade.

2.1.1.3 Praca

Kotler e Armstrong (2007), afirmam que praca é o elemento de distribuicdo, que
também é chamada de canal de distribuicdo, aborda o trajeto que o produto segue
desde a sua fabricagao até o consumo.

A Daronco (2008), diz-se que, para que um produto alcance o consumidor,
frequentemente ha intermediarios envolvidos, conhecidos como canais de
distribuicdo. Neste ponto, entram em jogo as cadeias de comercializagao curtas, que
eliminam esses intermediarios, estabelecendo um contato direto entre o produtor e o
cliente. Isso é considerado um canal direto ou de nivel zero.

De acordo com a definicdo de Boone e Kurtz (1998), a distribuicdo é caracterizada
como a integracdo de diversas entidades de marketing e suas estruturas de
relacionamento, com o propdsito de simplificar o transporte fisico e a comercializacao
de produtos e servigos, desde o produtor até o consumidor final ou cliente corporativo.

2.1.1.4 promogao

Conforme abordado por Kotler (1998), a promogédo € composta pelo conjunto de
taticas que afetam um produto e/ou servigo especifico, com o intuito de estimular suas
vendas ou aumentar sua visibilidade no mercado.

Kotler e Armstrong (2007), afirmam que o marketing moderno demanda mais do que
simplesmente criar um produto de qualidade, estabelecer um preco competitivo e
disponibiliza-lo para os clientes. As empresas também devem estabelecer uma
comunicacao eficaz com seus clientes atuais e potenciais. O que é comunicado nao
pode ser entregue ao acaso; todos os empenhos comunicativos devem ser integrados
em um programa de marketing coeso e consistente.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Limeira (2008, p.8), complementa essa perspectiva ao caracterizar o comportamento
do consumidor como “um conjunto em constante movimento de reagdes ou respostas
que os individuos apresentam em relagao a estimulos diversos, influenciadas por uma
interacdo complexa de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing".

O modelo proposto Engel, Blackwell e Miniard (2005), descrevem sete fases no
procedimento de decisao identificacdo da necessidade, pesquisa de informagdes,
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avaliacao de alternativas na pré-compra, compra, consumo, avaliagao pds-consumo
e descarte. Essas fases, interconectadas, demonstram como cada etapa pode
impactar as demais, contribuindo para a complexidade de todo o processo.

Engel, Blackwell e Miniard (2005), destacam que os elementos que exercem influéncia
e moldam o processo de decisao podem ser categorizados em trés conjuntos distintos

1. Variagbes pessoais: abrangendo demografia, psicografia, valores,
personalidade, recursos individuais como tempo, dinheiro e atencao, além de
motivagéo, conhecimento e atitudes.

2. Impactos ambientais: envolvendo cultura, classe social, influéncia familiar,
pessoal e situacdo contextual.

3. Mecanismos psicoldgicos: compreendendo o processamento de informacgoes,
o processo de aprendizado, bem como as mudangas no comportamento e nas
atitudes.

Por outro lado, Minor e Mowen (2003), informam que o processo de decisdo do
consumidor tem como objetivo alcangar metas como "fazer a escolha mais acertada
entre duas opgdes, simplificar a tomada de decisées, reduzir emogdes negativas e
aprimorar a capacidade de justificar a decisao".

Apresentam um modelo simplificado de tomada de decisdo semelhante ao anterior,
mas com a eliminagdo de dois estagios: identificacdo do problema, pesquisa,
avaliacdo de alternativas, selegao e analise pds-aquisigao.

Minor e Mowen (2003, p. 191-192), ressaltam que, durante o processo de tomada de
decisao do consumidor, podem ser reconhecidos elementos individuais e ambientais
como variaveis de influéncia.

Esses elementos englobam a complexidade do problema, o nivel de familiaridade do
consumidor, as peculiaridades individuais do cliente e os contextos especificos da
situagao em foco.

O modelo desenvolvido por Kotler e Keller (2006, p. 189), compreende cinco etapas
bem definidas: identificacdo do problema, pesquisa de informacgdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento poés-compra. Conforme
representado, pelo modelo de processo de tomada de decisé&o (figura 2).

Figura 2: Modelo de Processo de Tomada de Decis&o de Kotler e Keller

Reconhecimento I?u,su d} , Avaliagiode  _  Decisdo de » C omportamento
do problema informacdes alternativas compra pos-compra

Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 189)

Kotler e Keller (2006, p.183), ressaltam que fatores cruciais exercem impacto
significativo na formulacédo de seis decisGes potenciais, sendo elas: escolha do
produto, escolha da marca, escolha do revendedor, montante da compra, frequéncia
de compra e forma de pagamento.
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Ja Solomon (2002, p. 9), sugere a existéncia de cinco estagios distintos percurso da
decisdo de compra do consumidor: reconhecimento do problema, busca de
informacgdes, avaliagao de alternativas, selegao de produto e avaliagdo de resultados.
Além disso, identifica quatro conjuntos de elementos que impactam nesse processo:

1. Fatores individuais: englobam percepcao, aprendizado e meméria, valores e
motivagéo, papéis desempenhados pelo ego e género, personalidade e estilos
de vida, atitudes, bem como mudancgas de atitude e comunicagdes interativas.

2. Fatores relacionados ao posicionamento como tomador de decisdo: incluem
influéncia e opiniao do grupo.

3. Subculturas: definidas com base em critérios de renda, classe social, origem
étnica, racial, religiosa e faixa etaria.

4. Cultura.

2.2.1 Reconhecimento do problema

Conforme destacado por Kotler e Keller (2006), as necessidades podem originar-se
em resposta a estimulos internos ou externos. No primeiro cenario, necessidades
fundamentais, como fome, sede ou desejo sexual, emergem na consciéncia e
desencadeiam impulsos. No segundo cenario, fatores externos capturam a atengéo
do individuo, estimulando o desejo de realizar uma compra.

Adicionalmente, Minor e Mowen (2003, p. 196) enfatizam que o estado desejado é
moldado por elementos que influenciam as aspiracdes dos consumidores,
abrangendo cultura, subcultura, grupos de referéncia e tendéncias de estilo de vida.
Estes fatores, interligados, desempenham um papel crucial na definigdo dos desejos
e na determinacgao das preferéncias dos consumidores, destacando a complexidade
e a influéncia multifacetada no comportamento de compra.

2.2.2 Busca de informacgoes

Solomon (2002, p. 212), ressalta que, uma vez identificado um problema, os
consumidores necessitam de informacdes adequadas para resolvé-lo. O processo de
busca por informag¢des desempenha um papel crucial na aquisicao desses dados e
na tomada de decisdes fundamentadas.

Churchill e Peter (2000, p. 148), destacam cinco fontes essenciais de busca por
informacoes:

1. Fontes Internas: Informagdes retiradas da memoria pessoal.

2. Fontes de Grupos: Os consumidores podem consultar outras pessoas, como
amigos e familiares, em busca de informagdes para suas compras.

3. Fontes de Marketing: Os clientes também adquirem informagdes por meio de
acdes de marketing, como embalagens, vendedores, propaganda, exibigdes de
produtos, entre outros.

4. Fontes Publicas: Fontes independentes de profissionais de marketing e outros
consumidores, incluindo artigos na midia sobre produtos ou avaliagdes
realizadas por organizagdes livres.
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5. Fontes de Experimentagdo: Os consumidores também podem experimentar
produtos diretamente, tocando, cheirando, provando ou testando-os.

Essas fontes de informagao fornecem aos consumidores uma base diversificada para
a coleta de dados, permitindo-lhes tomar decisdes informadas e alinhadas com suas
necessidades e preferéncias.

2.2.3 Avaliagao de alternativas

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005), os consumidores empregam uma variedade
de critérios para escolher um produto entre as varias alternativas disponiveis:

Preco: Este € um dos critérios mais significativos na avaliagdo das alternativas. No
entanto, a importancia do precgo varia consideravelmente, tanto entre os consumidores
quanto entre os produtos disponiveis no mercado.

Nome da Marca: A relevancia que o consumidor atribui ao nome da marca pode
depender da sua capacidade de julgar a qualidade do produto. O nome da marca
também pode exercer influéncia quando é percebido como um simbolo de status,
motivando os consumidores com base nessas consideragoes.

Pais de Origem: O pais de origem é um critério considerado na avaliagdo das
alternativas, especialmente em uma era de intensa competicdo internacional e
deslocalizagéo de produgao para mao de obra estrangeira mais econdmica. O pais de
fabricacdo pode desempenhar uma funcéao crucial no processo na decisdo de compra.

Saliéncia dos Critérios de Avaliagao: O conceito de "saliéncia" sugere que os critérios
de avaliagdo ndo sado com grande influéncia nas escolhas dos consumidores. Alguns
critérios exercem um impacto mais significativo do que outros na decisao final do
produto.

2.2.4 Processo de decisao de compra

Apos ponderar as opgdes disponiveis, Churchill e Peter (2000, p. 150), afirmam que
"os consumidores podem avancar para a decisao de compra. Nessa fase, determinam
se desejam ou nao efetuar a compra e, caso afirmativo, tomam decisdes sobre o que
comprar, onde, quando e como efetuar o pagamento.”

Solomon (2002, p. 220), informa que essa escolha pode ser influenciada pela
integracdo de informagdes provenientes de diversas fontes, incluindo experiéncias
anteriores com o produto ou similares, informagdes disponiveis no momento da
compra e crengas formadas a partir de publicidade relacionada as marcas.

Kotler (1998, p. 183), ressalta dois fatores que podem impactar a transi¢cao da intengao
para a decisdo de compra. O primeiro € a influéncia da atitude de outras pessoas. A
medida em que a atitude negativa de outra pessoa em relagéo a alternativa postura
desfavoravel de outra pessoa em relagao a alternativa preferida pelo cliente afeta sua
decisdo, depende de dois fatores: a intensidade da postura desfavoravel de outra
pessoa em relagdo a alternativa preferida pelo consumidor e a disposi¢édo do
consumidor para atender as expectativas dessa pessoa.

Adicionalmente, Kotler (2007) ressalta que a intengdo de compra pode ser
influenciada por eventos situacionais imprevistos, que surgem e modificam a intengao
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original de compra. Assim, as preferéncias e intengbes de compra nem sempre séo
indicadores completamente confiaveis do comportamento real de compra, refletindo a
dindmica e complexidade desse processo decisorio.

2.2.5 comportamento pés-compra

De acordo Kotler e Keller (2007), depois da aquisicdo do produto, o consumidor
experimentara niveis diversos de satisfacao ou insatisfagdo. Quanto maior for o grau
de satisfagdo do consumidor, maiores serao as probabilidades de ele realizar compras
futuras. Além disso, um efeito positivo adicional seria a oportunidade de recomendar
o produto a outros consumidores.

Churchill e Peter (2000, p. 151), destacam que, apds a aquisicao de um produto, os
consumidores avaliam formal ou informalmente os resultados da compra.
Especificamente, eles consideram se a experiéncia de compra e o produto ou servico
adquirido os deixaram satisfeitos. Os autores também enfatizam a importancia do
valor percebido e das relagées com os clientes nessa avaliagao poés-compra. Segundo
eles, "a avaliacdo apos a compra se concentra na determinagdo de se o0s
consumidores obtiveram ou ndo um valor satisfatério. Para avaliar isso, os
consumidores ponderam os beneficios obtidos com a compra em relagdo aos custos
incorridos."

2.3 FIDELIZAGAO E SATISFACAO DE CLIENTES

Para Patel (2022), a fidelizagdo € o conhecimento de experiéncias positivas que
obtiveram com a utilizacdo da marca e buscam a permanéncia de continuar utilizando
o produto ou servigo da empresa.

Bake e Taylore (1994), afirmam que a repeticao da compra do produto esta fortemente
condicionada a satisfagdo do cliente.

East (1991), diz que caso o cliente esteja satisfeito com o produto ou servigo apds
utiliza-lo, tera chances do aumento na compra consecutiva desse produto ou servigo.

Moutella (2002), informa pontos que mantém os clientes, séo eles:
a) Produtos e servigos de exceléncia;

b) Dedicagao e comprometimento;

c) Pregos acessiveis;

d) Opc¢des de pagamento convenientes;

e) Disponibilidade de produtos e servicos;

f) Promogdes especiais e descontos;

g) Cumprimento de prazos de entrega;

h) Facilidades durante o processo de compra;

i) Comunicacéo eficaz entre cliente e empresa.

De acordo com Bretze (2000), o crescimento da lucratividade por cliente € alcangado
por meio de uma estratégia de relacionamento, sobretudo, a ideia do modo como os
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clientes tomam suas decisdes de compra com base nos relacionamentos que mantém
com seus fornecedores. Eles anseiam por reconhecimento, valor, qualidade e respeito
em troca de sua preferéncia pela empresa.

Para Ali e Raza (2017), um cliente satisfeito ndo apenas compartilha sua experiéncia
positiva com outros consumidores, mas também se torna um promotor através da
boca a boca. Por outro lado, quando um cliente fica insatisfeito, isso pode levar a uma
propagacao negativa boca a boca e aumentar a probabilidade de mudanga de marca
ou produto.

Para empresas com um foco dedicado no consumidor, Kotler e Keller (2011) ressaltam
que a satisfagdo dos seus clientes € simultaneamente um objetivo e uma estratégia
de marketing essencial. No contexto atual, as empresas devem demonstrar uma
preocupagao especial com o grau de satisfacdo do cliente, uma vez que a internet
fornece uma plataforma que permite aos consumidores compartilhar reclamacoes,
bem como elogios, a uma audiéncia global.

Las casas (2012, p.278), afirma que a internet tem impactado a sociedade de diversas
maneiras, constantemente gerando novos meios de comunicagdo com individuos em
todo o mundo. Isso apresenta uma ampla oportunidade para as empresas
fortalecerem os lagos com seus clientes e atendé-los de maneira excepcionalmente
satisfatoria.

Levesque e Mcdougall(1996), dizem que aprimorar a satisfacdo do cliente, o que
consequentemente aumentara as taxas de retengao, pode ser alcancado por meio de
diversas iniciativas a disposicdo da empresa. As evidéncias atuais indicam que
melhorias significativas na satisfagdo do cliente provavelmente resultardo de
aperfeicoamentos na qualidade dos servigos, nos recursos oferecidos e na gestédo das
reclamacdes dos clientes.

Schmitt (2012 p.10), define satisfagdo como uma postura voltada para os resultados,
que é influenciada pelos clientes que alinharam o desempenho do produto com suas
préprias expectativas. Quando o produto atende ou supera essas expectativas, os
clientes expressam satisfagdo, mas quando ele fica aquém, surgem insatisfagdes.
Esse modelo de satisfacdo do cliente prioriza a funcionalidade do produto em
detrimento da experiéncia do cliente.

A estratégia primordial e altamente eficaz para Sachs (2015), consiste em fazer com
que as pessoas se sintam unicas, reconhecendo-as como individuos em vez de
simples membros de uma multiddo andénima de possiveis transacoes.
Frequentemente, ndo é preciso realizar agdes grandiosas para alcangar esse obijetivo.
Pode ser tdo simples quanto lembrar de uma data de aniversario, o unico dia em que
cada um de nés, independentemente de nossa identidade ou atividades, pode ser o
foco das atengdes.

2.4 SEGURO DE AUTOMOVEL

Para Racca (2012), o seguro teve origem devido a necessidade humana de proteger
seus ativos contra futuros riscos. De acordo com o autor, o contrato de seguro inclui
alguns elementos essenciais, 0os quais sao:

- Riscos: S&do eventos que podem ocorrer no futuro e sado caracterizados pela
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incerteza.

- Prémio: Refere-se ao montante que o segurado paga ao segurador em troca da
cobertura de seguro.

- Sinistro: E a ocorréncia de um evento especifico coberto pelo seguro.

Segundo Andres (2012), o seguro mais demandado é o de veiculos automotores, uma
vez que seu uso esta associado a um maior potencial de riscos, e, geralmente, a
escolha do segurado € influenciada pelo equilibrio entre o custo e os beneficios
oferecidos.

Martins et al. (2008), afirmam que buscando se precaver contra furtos, roubos e outros
incidentes indesejados, algumas pessoas optaram por assegurar seus ativos,
buscando protec¢ao para seus patrimonios.

De acordo com Shern et al. (2001, p. 724), Os clientes procuram pagar um preco justo
pelo servigo que adquirem, o que significa que estdo dispostos a desembolsar uma
quantia que corresponda ao valor que percebem no servigo, considerando sua
situagao financeira, o grau de sacrificio econdmico que o cliente precisa fazer para
adquirir o produto ou servigo é um fator determinante. E importante destacar que a
sensibilidade em relacdo ao preco varia de cliente para cliente, dependendo de sua
disponibilidade financeira, percep¢des sobre o produto ou servigo, sua confianga no
fornecedor e até mesmo a cultura organizacional. Além disso, o risco percebido
também desempenha um papel na decisao de compra.

Brandon (2001, p. 58), afirma que os principais focos de interesse em relagédo aos
seguros costumam se concentrar em quatro areas fundamentais:

1. possibilidade financeira/preco;
2. produtos/cobertura;

3. servico;

4. confianga;

3. METODOLOGIA

Para apresentagcao da pesquisa em pauta, foi levado em consideracgao. a percepcao
de 22 funcionarios do setor de renovagao de uma corretora de seguros, para identificar
aspectos que influenciariam no processo de decisao de renovag¢ao dos consumidores
de seguros.

A partir desta secado serao apresentados os dados que sustentam o estudo com
objetivo de apresentar o problema de pesquisa. Foi apresentado para os atendentes
de uma corretora de seguros da Grande Vitoria- Es, no periodo entre 30 de outubro a
10 de Novembro de 2023, totalizando 22 respondentes. Foi feito uma analise com
base nos questionamentos.

Lakatos e Marconi (1991, p.83), ressaltam que método € o conjunto de atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga e eficiéncia, possibilita alcangar o
objetivo de obter conhecimentos validos e verdadeiros, delineando o percurso a ser
seguido, identificando equivocos e apoiando as escolhas do pesquisador.
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Desse modo, a metodologia utilizada neste estudo foi de carater exploratério
descritivo tendo como objetivo mensurar os resultados qualitativos, através de
analises dos resultados extraidos de questionario desenvolvido pelos préprios
autores e aplicado em uma corretora para 22 atendentes, coletando dados que
comprovam os resultados decorrentes da percepcao dos atendentes para fatores
que influenciariam no processo de renovag¢ao de seguros.

Para a elaboragao deste artigo, conduzimos uma pesquisa bibliografica em artigos
e livros a fim de coletar dados e consolidar informacdes.

A pesquisa exploratdria € empregada na fase inicial da investigagdo, com o
objetivo de adquirir informagdes adicionais sobre o topico de estudo, auxiliando na
sua definicdo e delineamento. Em outras palavras, essa abordagem auxilia na
delimitacdo do tema da pesquisa, na definigdo dos objetivos e na formulagdo de
hipéteses, além de possibilitar a descoberta de novas perspectivas sobre o tema,
Malhotra (2006, p.100), “O propdsito da pesquisa exploratéria consiste em
investigar ou examinar um problema ou situagdo com a finalidade de oferecer
critérios e uma compreensao mais profunda.”

Em contrapartida, para Gil (1999), o método descritivo é utilizado para "delinear as
caracteristicas de uma populagao ou fenbmeno especifico, ao mesmo tempo em
que estabelece relagdes entre as variaveis".

Conforme a definicdo de Malhotra (2006, p.154), pesquisa qualitativa é
caracterizada como uma metodologia de pesquisa nao-estruturada e exploratodria,
fundamentada em amostras reduzidas, que oferece percepg¢des e compreensao
do contexto do problema. O estudo exploratério busca informagdes ja existentes
para tentar atender aos objetivos especificos de determinada pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 PERFIL DOS SEGURADOS

Inicialmente, os dados foram submetidos a uma analise detalhada, obtidos de
acordo com o perfil social dos segurados de acordo com a experiéncia dos
atendentes (sexo, idade e renda mensal).

Figura 3: Género que mais renova seguro

Qual género renova mais seguro?
22 respostas

@ homem
@ mulher

Fonte: Produgéao prépria (2023)
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Figura 4: Idade e renda que mais renova seguro

Qual idade renova mais seguro?
22 respostas

@ entre 20 2 26
@ entre 27 a 35
® entre 36 248
@ acima de 49

Qual a renda dos segurados que renovam o seguro?
22 respostas

@ Até um salario minimo.
@ Até dois salarios minimos

® Acima de trés salarios minimos
@ Até 4 salarios minimos
@ Até 5 salarios minimos

‘ @ Acima de 6 salarios minimos

Fonte: Produgéao prépria (2023)

Conforme os graficos é possivel observar que o nimero entre homens e mulheres que
renovam o seguro sao iguais. Em sua maioria trata-se de jovens com faixa etéria entre
36 e 48 anos (50%) e com renda mensal de até 3 salarios-minimos (45,5%).

4.2 PROCESSO DE RENOVAGAO DE SEGUROS

4.2.1 Reconhecimento do problema

O processo de decisdao de compra tem inicio quando ha a identificagdo da
necessidade.

Figura 5: Motivo que leva efetuar a renovagao na mesma corretora

Qual motivo que leva o cliente a efetuar a renovagédo do seu seguro na mesma corretora?

22 respostas
@ preco
@ atendimento
® confiabilidade no corretor
@ agilidade em solugo de problemas
‘ @ Influéncia de amigos/familiares

@ A seguradora

36,4%

Fonte: Produgéao prépria (2023)
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Na percepc¢ao dos atendentes, onde afirmam que o aspecto que leva a renovagao do
seguro na mesma corretora € o precgo (36%). Em seguida o atendimento recebido pelo
cliente (27,3%), confiabilidade no corretor (22,7%), agilidade em solugédo de
problemas (9,1%) e influéncia de amigos/familiares (4,5%).

4.2.2 Busca de informagoes

Apos identificar a necessidade de contratar um seguro, os consumidores avangam
para a proxima fase do processo decisorio, que consiste na busca por informacgdes.
Conforme mostra o grafico abaixo o valor (50%) é o principal motivo que influéncia no
ato da renovagao, seguido corretor de seguros (22,7%), utilizacdo do bem (18,2%) e
agéncias (9,1%)

Figura 6: Motivo que influencia no ato da renovacao

Qual motivo influéncia no ato da renovagéo?

22 respostas

@ corretor de seguros

@ indicagéo de terceiros
agéncia

@ anuncios publicitario

@ Valor

@ Utilizagao do bem

Fonte: Produgéao prépria (2023)

4.2.3 Avaliacao de alternativas

Com a abundéancia de op¢des no mercado, todas oferecendo produtos semelhantes,
a escolha da seguradora para a efetivagdo do seguro torna-se desafiadora. O
segurado precisa estabelecer critérios significativos para orientar sua decisé&o.

Figura 7: critério de avaliagdo para renovagéo

Qual o critério de avaliagdo do segurado para renovar o seguro?
22 respostas

@ Experiéncia do corretor
@ Praticidade de contratagao
Condigées de pagamento e
parcelamento
@ Necessidade do uso do seguro
v @ Experiéncia anterior

Com base nas respostas, o melhor critério para avaliar e escolher a corretora sao as
condigdes de pagamento e parcelamento (36,6%), em seguida necessidade do uso

Fonte: Produgéao prépria (2023)
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do seguro (22,7%), ficando no mesmo nivelamento: praticidade de contratacéo,
experiéncia do corretor e experiéncia anterior com 13,6% cada.

4.2.4 Processo de decisdao de compra

Apds a conclusao das etapas anteriores, o consumidor, que ja reconheceu a
necessidade de adquirir um seguro, procura no mercado uma corretora para
intermediar essa contratacdo. O ponto crucial na decisdo de compra entre uma e
outra, segundo a perspectiva dos atendentes, € o critério de realizar orgamentos em
diversas corretoras para encontrar aquela com o prego mais atrativo (77,3%), seguido
por buscar outros meios de se manter seguro (13,6%) e renovar no primeiro contato
(9,1%).

Figura 8: Momento da renovagao do seguro

No momento da renovagdo do seguro, o cliente?
22 respostas

@ Renova no primeiro contato

@ efetua orgamentos com outras
corretoras
busca outros meios de se manter
seguro

Ny

Fonte: Produgéao prépria (2023)

4.2.5 Comportamento pés-compra

Os consumidores desejam ver resultados tangiveis dos servigos contratados, seja em
momentos criticos, como em sinistros, ou ao longo da vigéncia, abrangendo desde
questdes menores, como recarga de bateria e acionamento do guincho devido a pane,
até a instalacdo do aplicativo da seguradora, que pode resultar em cobrangas
adicionais.

Figura 9: Assisténcia em caso de sinistro

Em caso de assisténcia ou sinistro, qual suporte para o segurado?
22 respostas

@ Assisténcia da corretora
@ Assisténcia da seguradora

Rapidez na solugéo de sinistro
A @ Contato direto com o corretor

Fonte: Produgéao prépria (2023)
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Para garantir a credibilidade, receber recomendacdes positivas e reter os clientes,
tanto a seguradora quanto a corretora devem estar atentas a diversos pontos. Estes
incluem: assisténcia da seguradora (45,5%), assisténcia da corretora (31,8%), rapidez
na solugéo de sinistro (13,6) e contato direto com o corretor (9,1%).

4.3 MIX DE MARKETING

Esses quatro fatores sao interdependentes e devem ser integrados para criar uma
estratégia de marketing eficaz. Ao entender e aplicar os 4 Ps, as empresas podem
criar ofertas atraentes, alcancar seu publico-alvo, definir pregcos competitivos e
promover seus produtos ou servicos de maneira eficaz.

4.3.1 Produto

Como esse elemento se refere ao produto ou servigo oferecido por uma empresa. Isso
envolve a definigho das caracteristicas do produto, sua qualidade, design,
embalagem, marca e tudo o que esta relacionado ao que a empresa esta vendendo.
Sendo assim para os analistas a propagando/divulgacao influencia (90,9%) no ato de
renovagao em seguida poucos analistas consideram que néo influencia (91,1%).

Figura 10: Propaganda/divulgacao do servigo influencia na renovagéo do seguro

Na sua opinido a propaganda/divulgacao do servigo de seguro feito pela empresa influéncia na
renovagao do seguro?
22 respostas

@ Sim influéncia
@ Nzo influéncia

)

Fonte: Produgéao prépria (2023)

4.3.2 Prego
O prego é o que os clientes pagam pelo produto ou servigo.

Figura 11: Aspecto que influencia na renovagéo

Qual aspecto influéncia na renovagao?
22 respostas

@® Preco

@ Atendimento
Servigo
\ @ Divulgagéo
@ Marca

@ Experiéncia positiva

Fonte: Produgéao prépria (2023)
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A estratégia de precos envolve a determinagao de quanto cobrar, com base em fatores
como custos de produgdo, concorréncia, valor percebido pelo cliente e objetivos de
lucro. O preco € o principal aspecto que influencia na renovacgéo do seguro (54,5%),
em seguida o servigo (22,7%), experiéncia positiva (18,2%) e atendimento (4,5%).

4.3.3 Praga

Como praga se refere como a maneira pelo qual o produto ou servigo é entregue aos
consumidores. Isso envolve a escolha de canais de distribui¢do, logistica, estratégias
de estoque e a disponibilidade do produto nos locais certos e no momento certo.
Dessa forma o segurado analisa se deseja continuar a renovagao na mesma corretora
sendo que as vezes (90,9%) é renovado na mesma corretora e sempre é renovado
(9,1%) na mesma corretora.

Figura 12: Frequéncia de renovacdo do seguro na mesma corretora

Com que frequéncia o seguro nao é renovado na corretora?
22 respostas

@ sempre é renovado
@ as vezes
poucas vezes

@ nunca é renovado

Y

Fonte: Produgéao prépria (2023)

4.3.4 Promogao

A promocao diz respeito a como a empresa comunica € promove seus produtos ou
servigos ao publico. Isso inclui publicidade, relagdes publicas, promog¢des de vendas,
marketing digital, marketing de conteudo e outras taticas de marketing. Os principais
canais de divulgagéo dos servigos do seguro sdo: campanhas em agéncias (54,5%),
publicidades em redes socias (36,4%), anuncios na televisédo e sites ambas com
mesma percepcao (4,5%)

Figura 12 — Principais canais de divulgagao do servigo de seguros

Quais os principais canais de divulgagao do servigos de seguro?
22 respostas

@ Anuncios na televisao

@ Publicidade em redes sociais
Sites

@ E-mail de marketing

@ Campanhas em agéncias

Fonte: Produgéao prépria (2023)
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo, identificar os aspectos que influenciam no processo
de renovacgao de seguros na mesma corretora, na percepg¢ao de analista da corretora,
o qual foi possivel através dos resultados da pesquisa.

Conforme percepgéao dos analistas, os consumidores de seguros nos mostram que ha
uma necessidade de contratar seguro e que esta necessidade se faz através de uma
busca, avaliacdo, decisdo e de contratacdo considerando que eles nao estao
comprando apenas um seguro, estdo comprando também uma assisténcia, uma
expectativa.

No que se refere aos motivos para renovagao de seguro para os analistas de seguros,
os principais aspectos que influenciam no ato sdo: O prego para continuar na mesma
corretora(36,4 %), valor (50%), as condi¢cbes de pagamento e parcelamento (36,4%),
efetuar orgcamento em outras corretoras (77,3%), assisténcia da seguradora (45,5%),
a influéncia de propaganda/divulgagdo do servigo da corretora (90,%), o prego do
seguro(54,5%), a frequéncia que é renovado na mesma corretora, sendo as vezes
com (90,9%) e as campanhas em agéncias (54,5%). Tendo em vista que os fatores

Evidenciou-se que mesmo com o reconhecimento da necessidade e seguranca de
possuir o seguro, o preco ainda é um aspecto predominante nessa area. Contudo,
para a formacdo da decisdo de renovagdo na mesma corretora sao notados
diversos aspectos essenciais.

Conclui-se que para manter a fidelizacdo de clientes em uma mesma corretora é
necessario investir em pregos atrativos e também em um boa praga. Dessa forma
foi considerado que a pesquisa apresentou a resposta do problema de pesquisa,
com base nos estudos e questionamentos aplicados.
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