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A VENDA DE SEGUROS DE AUTOMOVEIS PELA INTERNET: UMA
AVALIACAO NA PERSPECTIVA DOS SEGURADOS DA INOVATTA
CORRETORA DE SEGUROS

Anna Rafaella José dos Santos'; Marco Aurélio Dutra de Oliveira®; Roberta Viana
Nascimento®/ Maria do Socorro R. Silva*

Resumo: Foi objeto deste trabalho, a empresa Inovatta Corretora de Seguros que atua no mercado ha mais
de 15 anos com seguro de automovel, residencial, vida, empresarial, condominio, viagem, eventos, entre
outros. O estudo de caso foi realizado com alguns clientes de automoveis com o objetivo de analisar se eles
comprariam o produto pela internet sem a intermediacdo do corretor. Dessa forma, realizou-se um
questionario, via Google Forms, que contou com 14 perguntas. Além do questionario, realizou-se também
uma pesquisa bibliogréfica sobre Marketing de Relacionamento, Marketing de Servi¢os e Marketing
Digital, como também informagdes sobre internet como veiculo de vendas e o mercado de seguros de
automaveis, com vistas a discutir as respostas dos questionarios enviados. Os resultados mostraram que a
Empresa tem qualidade no produto como também nos servicos prestados, uma vez que os consumidores
estdo satisfeitos. Todavia, mesmo que haja compras pela internet, como apontado pela maioria dos
participantes, essa realidade ndo se aplica ao ramo de seguro de automdveis, visto que os clientes
consideram importante a presenca do corretor de seguros nas negociac¢des de vendas devido a complexidade
dos servigos prestados como também para casos de sinistros, se houver. Ademais, por serem clientes mais
conservadores ndo se sentem confortaveis nem tdo pouco confiantes com compras desse tipo de produto
pela internet.
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1 INTRODUCAO

Hoje a ferramenta utilizada no mundo dos negécios estd pautada no Marketing
e vai além de uma propaganda e sofre constantes atualiza¢cdes no mundo do mercado, a
fim de acompanhar o comportamento da sociedade. Por exemplo, o Marketing de
Relacionamento e Servicos (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019; HOFFMAN e
BATESON, 2016; KOTLER e ARMSTRONG, 2015; KOTLER e KELLER, 2012)
apontam estratégias, baseadas em estudos, para manter uma rede de relacionamento
(empresa versus cliente) com qualificacdo no atendimento, retencdo e fidelizacdo da
clientela, de modo a minimizar perdas para a concorréncia.

No mercado de seguros essa triade de produto-cliente-empresa é mantida por
meio de relacionamentos, visto que as seguradoras precisam de bons profissionais que
executam o trabalho de vendas de seguro com qualificacdo e, a0 mesmo tempo, possam
atender as necessidades de cada cliente.

Portanto, para que ndo ocorra prejuizos, é necessario que os corretores atendam
com exceléncia sua carteira de clientes, mediante empatia, lealdade para que se construa
bons lacos de relacionamento e por conseguinte, haja satisfacdo e confianca na empresa.
Tais conceitos corroboram as ideias dos autores Kotler e Armstrong (2015) os quais
descrevem o marketing de relacionamento como o ato de constituir, conservar e aumentar
os lagos com clientes.

Todavia, essa interacdo empresa versus cliente pode ser ainda mais dificultada
quando a Tecnologia de Informacdo - Tl, entra em cena. Atualmente, 0 que se observa é
uma rede de internautas cada vez mais interessados em comprar produtos pela internet. A
utilizacdo desse veiculo tem o poder de revolucionar a configuracdo de operacdo das
empresas, uma vez que proporciona ganhos expressivos de produtividade, reduz os
valores com funcionarios e acrescentam valor ao negocio (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

De acordo com Rez (2018) esse tipo de Marketing, chamado de Digital, € um
desafio para as empresas, pois é dificil alcancar um diélogo e, por fim, chamar a atencéo
dessa nova clientela virtual.

Mesmo em meio as dificuldades, as empresas buscam acompanhar esse tipo de
mercado para atender as necessidades dos clientes. Como estratégias, autores sugerem

que as informacbes da empresa, em meio digital, devem ser sempres atuais, com



linguagem acessivel, a fim de manter o cliente fidelizado (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Belli (2018), em seu texto de pesquisa, cita que no ramo de seguros, a situacao
dos canais digitais € ainda considerada lenta, visto que o mercado desse tipo de produto
é classificado como conservador e aos poucos as empresas tendem a seguir o modelo
digital como os implantados em outros paises.

Desse modo, com o mercado digital em alta, empresas estudam alternativas para
efetivar a venda de seguros por meio desse novo canal. Diante desse cenario, seria
realmente necessario a presenca do corretor de seguros durante a venda do produto? Para
responder o problema da pesquisa foram testadas algumas hipoteses, mediante um
questionario digital realizado na plataforma do Google Forms, a fim de analisar os
conhecimentos que os clientes tem sobre seguros, riscos e o comportamento dele
mediante compras pela internet.

Portanto, o objetivo desse estudo foi analisar se os clientes de seguros de
automoveis da Empresa Inovatta Corretora de Seguros comprariam o produto pela
internet sem a intermediacdo do corretor. Foi avaliado também a satisfacéo e fidelizacao
dos servicos prestados em relacdo ao seguro de automovel na empresa e a possibilidade
da venda direta pela internet mediante visao desses clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING - UM ESTUDO GERAL

A palavra Marketing tem conceitos diversificados sobre diferentes autorias.
Para Las Casas e Las Casas (2019) o Marketing é como um campo com foco na geracao
de valor sobre servigos/produtos de um determinado negdcio com vistas a fidelizagdo do
cliente. Philip Kotler, um dos maiores especialistas em Marketing, com o classico
Administracdo de Marketing (KOTLER, 2000) expandiu o conceito quando mencionou
que o marketing vai além de vendas, sendo considerado também um canal de
comunicacdo com clientes e valorizagcdo da marca. Até os dias atuais, 0 marketing,
continua em evolucdo com conceitos e estratégias novas.

Portanto, para melhor compreensdo dos conceitos e objetivos ha as divisdes do

Marketing como exposto abaixo:

2.1.1 Marketing de Relacionamento

Hoffman e Bateson (2016) cita que o cliente € essencial nas negociagdes, uma
vez que é ele quem compra os produtos e, consequentemente, avalia a empresa. Nesse
sentido, este deve ser tratado com carinho, com qualificagdo, atendendo as reais
necessidades, para que se tenha uma fidelizacdo e evite uma saida do mesmo para a
concorréncia.

O marketing de relacionamento tem enfatizado o valor do estudo da satisfagéo
do cliente, principalmente pelo fato de ser um indicador de sucesso dentro deste mercado.
O consumidor pode ser influenciado por varios aspectos: indicacdo de conhecidos,
informacBes e juramentos das empresas e dos concorrentes, experimento anterior de
compra, entre outros.

Neste sentido, necessita uma atencéo especial, pois quando uma organizagao
institui expectativas em relacdo ao referido produto, ela pode frustrar os clientes; do
oposto, ao criar poucas probabilidades, ela corre o risco de nédo atrair clientes (LAS
CASAS e LAS CASAS, 2019). Logo, para que a satisfacdo do comprador seja alta,
compromissos com o que foi prometido e expectativas devem ser cumpridos. Neste caso
aorganizacéo deve estar atenta aos desejos do consumidor e satisfazé-los da melhor forma
possivel.

Para Kotler e Armstrong (2015) a satisfagéo dos clientes deve ser avaliada de

forma constante para que se possam pontuar as expectativas e insatisfacdes. Eles sugerem
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que a analise da satisfacdo pode ser realizada mediante gestao das reclamacdes e duvidas,
isto é, estreitando os lacos de relacionamento com o cliente, uma vez que quanto mais
feliz o consumidor esta, mais fiel ele sera a empresa.

Logo, o fator de satisfacdo do cliente tem funcdes valiosas para as empresas onde
ela tem funcdo de ferramenta gerencial (HOFFMAN e BATESON, 2016).

De acordo com Hoffman e Bateson (2016) a satisfacdo € o retorno ao
atendimento do cliente. Trata-se da andlise de um atributo de um produto ou servigo, 0s
quais advertem que com eles se alcanga um determinado plano de prazer igual pelo seu
consumo.

Além da satisfacdo ha que se mencionar, aqui, sobre a lealdade que é um fator
confundido, muitas vezes, com fidelidade. Segundo Zeithaml e Bitner (2014) ser leal é 0
mesmo que priorizar a compra na empresa e ndo sair para a concorréncia. Os autores
também discorrem da seriedade de clientes identificados com a organizacao, ou seja,
consumidores com interesse em sustentar uma amizade, e por conseguinte, um acréscimo
de vendas.

Para Hoffman e Bateson (2016) fidelizacdo € um tema de dificil abordagem,
porém considerado importantissimo no mercado que é extremamente competitivo. Logo,
é indispensavel que as organizagfes utilizem ao maximo as estratégidas de marketing
para atrair novos clientes, pois ¢é sabido que clientes fidelizados sdo aqueles com maior
chances de trazer outros para a empresa.

Assim, é indispensavel ter foco do cliente mediante um trabalho particular,
detalhado, com estudos das caracteristicas de cada um ou de um grupo especificos, pois
dessa forma sera possivel esquematizar os itens que perfazem cada um. Nesse sentido, a
empresa consegue detalhar os que compram com frequéncia, os que vao e voltam, aqueles
que s6 fazem uma compra e, a partir desses pontos, montar estratégias para retencdo dos
mesmos (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019).

Por fim, uma das estratégias que os autores pode contribuir nesse relacionamento
é a confianca na empresa (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019). Hoffman e Bateson
(2016) afirmam que os gastos com marketing para adquirir nova clientela € muito maior

do que aquele que se gasta para manter a satisfacdo e consequentemente a fidelizacéo.

2.1.2 Marketing de Servigos
Para Hoffman e Bateson (2016) o marketing de servigos traz a tona a verdadeira

experiéncia do cliente com a prestadora de servicos, nesse caso a empresa. Portanto,
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representa um ramo de atividades em que se avalia, esquematiza e controla, de forma
apropriada, as necessidades da clientela com qualidade e satisfagéo.

Conforme Zeithaml e Bitner (2014) marketing de servigos € uma acdo, um
comportamento, que tem por designio “fascinar” o cliente na busca de satisfazer suas
necessidades no ato da compra, ou melhor, pré-venda. Dai, surge a importancia de
entender os motivos que fazem os clientes retornarem a empresa ao mesmo tempo que é
necessario oferecer produtos de qualidade, uma vez que os clientes tendem a ter sempre
uma exigéncia maior. Diante desse aspecto, as empresas so serdo competitivas se forem
baseadas nesses principios do marketing de servicos.

Sendo assim, o marketing de servigos é um aprendizado importante para garantir
que a empresa tenha um beneficio a concorréncia. Para isso, é indispensavel a criacao de
ofertas de modo a fascinar, encantar o cliente (HOFFMAN e BATESON, 2016).

Segundo Las Casas e Las Casas (2019) servico pode ser assim definido:

1. Servico é uma acgao oferecida de um para o outro. Mesmo sendo considerado
complexo, a execug¢do é fundamentalmente a parte mais importante, pois capta
o0 cliente a0 mesmo tempo que fideliza-0. 2. Servicos sdo atividades que
designam valor e fornecem benfeitorias para clientes em tempos e espacos
exclusivos (2019, p.12).

Esses mesmos autores (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019) apresentam que 0
resultado de um servigo é complexo e ndo esta estritamente ligado apenas na venda. Tais
resultados englobam o p6s-venda, fidelizacdo e principalmente retencdo dessa clientela.
Logo, o marketing de servicos abarca um conjunto de fatores que ndo fazem diferencas
se tiverem atuacdes independentes, ou seja, € necessario uma interconexdo de empresa,
cliente, qualidade, servicos, entre outros.

De acordo com Hoffman e Bateson (2016), as mudancas no &mbito dos negdcios
incitou o0 aumento das empresas de servicos, com efetivacdo de empresas com
pensamentos mais evoluidos, as quais buscam o melhor para seu cliente, por conseguinte,
melhoram e capacitam 0s servicos.

Nesse sentido, Las Casas e Las Casas (2019) apresentam que a arquitetura de
relacionamentos entre empresa-cliente deve ser incentivada por meio da confianga e uma
boa qualidade em servigos. No ramo de seguros, a confianga é construida ano apds ano,
visto que o cliente desse tipo de produto tende a renovagdo do seguro de automovel, por
exemplo. Assim, fica mais facil observar se realmente esse relacionamento esta sendo

construido.
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Os servicos sdo diferentes entre as empresas e nesse aspecto é aceitavel que para
cada ramo havera um desempenho por parte das empresas. Algumas com maior
habilidade de serventia, outras que ainda caminham para uma capacitacdo. Nesse sentido,
espera-se que alguns clientes compreendam que nem todas as empresas trabalham com o
melhor resultado, muitas, ainda, carecem de qualificacdo para atender com exceléncia
(HOFFMAN e BATESON, 2016). Para isso, existem 0s canais de sugestfes e
reclamacdes que sdo estratégias que todas as empresas deveriam ter, a fim de crescer
evolutivamente no mercado consumidor (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019).

2.1.3 Marketing Digital

A internet, conhecida também por Web, mudou o conceito de negécios quando
facilitou para empresas e compradores um acesso global de produtos e ideias
mercadologicas. Esse tipo de tecnologia de informacdo, segundo Alkhateeb, Clausen e
Khanfar (2008) exibe a competéncia de abrir mercados inteiramente novos ao mesmo
tempo que impacta aqueles existentes. Isso tudo devido a utilizacdo de uma esfera digital,
com exibicdo de software que aceitam pessoas se interrelacionarem mediante uma rede,
sendo considerado uma avanco na vida do Marketing.

Na atual mundializacdo, cada vez mais, observa-se a presenca de pequenas,
médias e grandes empresas que utilizam esse canal digital. Nesse sentido, foi possivel
conseguir uma audiéncia com uma gama maior de espectadores e de forma mais barata.
O interesse dessa conquista € a formacdo de novos relacionamentos com os clientes,
mesmo a distancia (ALKHATEEB; CLAUSEN; KHANFAR, 2008).

Segundo Stone e Woodcock (2014) as empresas, atualmente, sdo cercadas de
tipos diferentes de mundo: um que €é considerado fisico, ou seja, com recursos 0s quais
os donos veem e um mundo virtual que é recheado de informacBes. Tais autores

complementam:

O marketing digital comprova a gama de canais de acesso e instrumentos de
comunicacdo que desenvolvem os meios on-line que sdo utilizados para
arquitetar e desenvolver amizade com os clientes, mediante o apoio no método
de compra (tanto da venda como pds-venda). Tais canais apresentam conteido
e admitem a interacdo através diversos metodologias de comunicacgéo.
Ademais, o impulsor do marketing digital é o retorno sobre a aquisi¢do de
clientes novos e a conservacgdo de relacionamentos com os clientes que ja eram
de casa (2014, p. 5).
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De acordo com Wind (2008) a principal disputa entre o marketing classico para
o digital é que o primeiro esta relacionado aos meios de comunicagdo com maior nimero
de receptores devido ao convivio do dia a dia como radio, televisdo, jornais e revistas. Ao
passo que o digital, nem todos as pessoas tem acesso, ainda, sem falar na dificuldade que
alguns encontram ao manusear esse tipo de ferramenta.

Assim, para satisfazer as necessidades desse novo puablico, é necessario que as
empresas e seus funcionérios estejam em constante atualizacdo de mercado, a fim de
manter relacBes saudaveis e fiéis aos seus clientes (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017). Esses mesmos autores afirmam que “hoje é impraticavel fazer
comércio com uma empresa sem empregar o marketing digital. Para sobrevivéncia €
indispensavel investir nesse ramo” (2017, p. 4).

De acordo com Rez (2018) ndo é porque ndo se Vé o cliente que néo é possivel
ter um bom relacionamento e, por conseguinte, manter o comércio. Para isso, €
indispensavel que os empresarios disponibilizem diversos canais digitais para que seu
produto/marca chegue aos olhos dos clientes. Nesse sentido, 0 marketing digital traz
algumas estratégias para as empresas, a fim de alcangar bons resultados como as
plataformas de elaboracdo de um site empresarial, utilizacdo do Google Meu Negocio e

de outras midias de anuncios pagos (Google AdWords e Facebook Ads).

2.2 INTERNET COMO VEICULO DE VENDAS

Para manter a competitividade do mundo contemporaneo, as organizacgdes estdo
cada vez mais em estudos aprimorados, a fim de prepararem para enfrentar a
concorréncia. Com a chegada da fase digital, muitas empresas se viram a necessidade de
adequar seu empreendimento nas realidades atuais, as quais até hoje, sdo consideradas
um desafio constante. Nesse contexto, Bilbao et al., (2009) comparam duas situacdes
distintas para as empresas: aquelas que mudam, se esfor¢cam e, aquelas que desaparecem
do mercado, por nem tentar.

Cada vez mais observa-se a utilizagdo da internet como canal de vendas. O
crescimento desse tipo de comércio, conhecido por e-commerce ou comércio eletrénico,
despenca no ranking do marketing digital. Para alguns empresarios o canal € excelente,
para outros, 0s mais conservadores, o tipo de ferramenta ndo traz beneficios (GREWAL
e LEVY, 2013).

Segundo Taiminen e Karjaluoto (2015) a finalidade basica do marketing na

internet & empregar este instrumento em acordo com outros caminhos e atividades para
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edificar um relacionamento, mediante dialdgos vantajosos e de extensa duragcdo com o
cliente. Nesse sentido, observa-se uma necessidade de revolucdo nas empresas nessa era
digital, primeiro para ndo perder a clientela e manter-se no mercado e, segundo, para
conquistar cada vez mais clientes satisfeitos e Unicos.

Taiminen e Karjaluoto (2015) vao além da visao da utilizacdo de marketing com
midias, campanhas publicitarias. Eles citam outros beneficios que o canal de vendas atual
pode ter. Como exemplo, quando a empresa ndo precisa ter uma loja fisica com
funcionarios. Nesse caso, 0s custos para 0 empresario sdo menores e a possibilidade de
vendas continua, caso ele se esforce na posicdo de adequacdo do mercado digital. E o
caso de manutencdo de um website atualizado, um e-mail corporativo que funcione como
ponto de canal do cliente, campanhas criativas por meio de midias sociais (Instagram,
Facebook), entre outros.

Portanto, a imersdo no contexto digital por meio da internet so traz benfeitorias,
pois essa ferramenta tem o poder de mudar a forma de pensar das empresas a0 mesmo
tempo que faz com que elas tenham aumento na produgdo, com redugédo de custos de
operacéo e o melhor, eliminagéo ou diminuicdo de cargos que ndo acrescentam valor ao
comércio (GREWAL e LEVY, 2013).

Para que as empresas tenham sucesso profissional, nessa era digital, é necessario
investimento em Tecnologia da Informacéo (T1) com a criagdo de um novo modelo de
negdcio, ainda mais porque os clientes estdo em constante bombardeio de informacGes
com campanhas publicitarias, anincios, enquetes, mensagens em canais de comunicacéo
como Instagram, WhatsApp e, portanto, aqueles canais de comunicacdo em massa
(revista, jornal, TV, radio) estdo em menor escala nesse contexto (RYAN, 2014). E
preciso inovar e utilizar a internet, canal de vendas e comunicacgdo com o cliente, de forma
adequada, objetiva, a fim de estreitar os lacos de relacionamento.

Belli (2018) mostra que no segmento de seguros ha uma grande busca desse tipo
de servico pela internet. Todavia, o0 autor apresenta que o setor de seguro em automoveis
estd em crescimento se comparado aos outros mercados de seguro: seguro de vida, seguro
viagem, seguro residéncia, seguro odonto.

Em relagdo ao comportamento do consumidor, observa-se que € necessaria uma
compreensdo de como o consumidor comporta-se diante das compras via internet e como
essas sdo feitas. Nesse contexto, para Schiffman e Kanuk (2014) a confianga cumpre um
papel expressivo em relagdo a satisfacdo do cliente nos servigos prestados. A tecnologia

digital pode ser empregada para causar confianga aos consumidores, se feita de forma
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adequada, como dito em outros itens desse Referencial Tedrico. No ramo de seguros, a
tecnologia pode ascender o mercado, a partir do momento em que a empresa conhece seu
cliente, seu comportamento via compras on-line, enfim, suas particularidades.

Segundo Las Casas (2014) o cliente fica confortavel em uma navegacéo on-line
quando o site traz informac6es seguras, quando ele ¢ de facil acesso com instrugdes claras
para prosseguir. Todavia, a inseguranca pode aparecer e até mesmo tornar-se uma barreira
e, nesse caso, a opcao on-line fica para segundo plano.

Belli (2018) cita que ha um receio para compras on-line quando se trata de
seguros principalmente aos tipos de anuncios, visto que o Brasil tem uma certa parcela de
sites que realizam o servi¢o de forma ilegal sem a devida autorizacdo do Conselho
Fiscalizador, como a Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP). Dessa forma,
acredita-se que no ambiente de seguradoras ainda ha que se observar os tipos de servigos
produzidos via internet e o comportamento do consumidor diante dos produtos

oferecidos.

2.3 MERCADO DE SEGUROS DE AUTOMOVEIS

Os mercados brasileiros de seguros (vida, automdveis, viagem, residéncia) estao
em ascensdo na economia brasileira devido a diversificacdo de produtos oferecidos como
também pela qualidade dos servicos prestados. O ramo de automoveis tem uma
participacdo ascendente nas receitas do Brasil, nos ultimos anos (SUSEP, 2019).

Nesse aspecto, observou-se o aparecimento de novos canais de distribuicdo de
seguros no Brasil, tais como lojas especificas com parcerias diretas com seguradoras,
venda por call center (diretamente efetivada por seguradoras, corretoras e/ou bancos) e
atualmente, o uso da internet (com o lance de diferentes sites particularizados nesse tipo
de servico) (BELLI, 2018). Diante desse cenario, 0s topicos seguintes serdo abordados o0s
principais conceitos e regulamentacdo desse mercado, como também o profissional que

atua nesse panorama.

2.3.1 Regulamentacéo e principais conceitos

O Sistema Nacional de Seguros Privados (CNSP) é regido por uma estatal
regulamentada em ambiente nacional denominada Conselho Nacional de Seguros
Privados (CNSP). Hierarquicamente nesse Conselho Nacional tem-se a Superintendéncia
de Seguros Privados (SUSEP) ligada ao Ministério da Fazenda, conforme Quadro 1, e

responsavel pela implemento da fiscalizacdo dos mercados de seguros, entre outros. Sua
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principal missdo é: "Regular, inspecionar e fomentar os mercados de seguros, previdéncia
complementaria aberta, capitalizacdo e corretagem, requerendo a abrangéncia securitaria
e previdenciaria, bem como a qualidade na recepcéo aos consumidores” (SUSEP, 2019,
p. 1). Assim, qualquer empreendimento que queira atuar no ramo de seguros, em comarca

nacional, carece de alvara formalizado da SUSEP.

Quadro 1 - Organizacgdo Hierarquica do Sistema Nacional de Seguros (CNSP).

MINISTERIO
DA FAZENDA

CNSP
Conselho Nacional
de Sequros Privados

SUSEP
Superintendéncia
de Seguros Privados

Empresas de Seguro Empresas Corretores
Previdéncia Privada de de
e Capltalizacdo Resseguro Sequro

Fonte: Adaptado de CNSEG, 2017.

De acordo com a Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP, 2019, p. 2)
existem nove termos considerados importantes para conceituacdo desse nicho:
beneficiario, seguradora, corretor, franquia, indenizacao, prejuizo, seguro, risco e sinistro.

1. Beneficiario: Pessoa fisica ou CNPJ os quais receberdo a compensacédo
(indenizacdo) em caso de sinistro .

2. Sequradora: Empresa regulamentada e autorizada pela SUSEP a trabalhar e
admite os riscos apresentados no contrato de seguro .

3. Corretor: Profissional credenciado e autorizado a fazer contratos de seguros,
com remuneracao taxada mediante comissdes pontuadas na legislacéo .

4. Franquia: Valor fixo, apresentada na apdlice, que, em episodio de sinistro,
simula a parte do prejuizo determinado .

5. Indenizacdo: Valor que a seguradora pagara ao beneficiario ou segurado, em
caso de sinistro acobertado pelo contrato de seguro .

6. Prejuizo: Qualquer perda ou dano sofrido pelos bens ou interesses segurados.

7. Risco: Episodio incerto, de carater imprevisto, livre da pretenséo do Segurado,

cujo acontecimento pode ascender prejuizos econémicos .
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8. Sequro: Contrato feito entre a Seguradora e 0 Segurado o qual tem descrito as
obrigacOes da empresa contrata como os deveres e direitos do beneficiario. Além destes
itens, hé descrigdo dos riscos, franquia, e indenizaces .

9. Sinistro: Episddio do risco que tem cobertura durante o periodo de validade
do contrato de seguro .

10. Prémio: Prestacdo paga pelo segurado para a contratacdo do seguro.

Segundo dados da Susep (2019), em seu 7° Relatério de Andlise e
Acompanhamento dos Mercados Supervisionados, 0 segmento de seguros de automdveis
apresenta respectiva estabilidade nos dados de sinistros e no identificador de despesas, ao
longo dos anos avaliados (2002 a 2018) demonstrados no Quadro 2. Estes resultados,
conforme o referido relatorio, mostram que isso se deve ao maior conhecimento dos

segurados como também devido a concorréncia do setor.

Quadro 2 - Dados de sinistro por segmento de seguros.

Sinistralidade por Segmento

Seguros Pessoas -~ Risco

— Segures Auto

Percentual

—  Seguros Patrimoniais

= Segurcs Transpories

Ano

Fonte: SUSEP, 2019.

Portanto, esses profissionais séo considerados habilitados legitimamente para
cumprir a profissdo no mercado ou como autdbnomo ou em contrato por empresas de
seguros. O profissional necessita também fazer parte da Superintendéncia de Seguros
Privados (SUSEP), auxiliada pelo Instituto Brasileiro Autorregulacdo do Mercado de
Corretagem de Seguros (IBRACOR), sem que, para tanto, dele se exijam as condi¢fes
(BELLLI, 2018).
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Tais profissionais, alem da relagdo com o comprador, no caso segurado, devem
também ter conhecimento sobre as informac@es dos produtos que serdo vendidos pela
seguradora, saber fazer a negociacdo, deixar esclarecido todos os itens da apolice e
sobretudo, dar atendimento de qualidade aos clientes tanto em caso de sinistro como
também em caso de duvidas por parte do beneficiario (MACHADO, 2015).

Belli (2018) apresenta como podem ser as atividades desse profissional, como

observado no Quadro 3:

Quadro 3 - Descricdo das atividades de seguros por parte do corretor.

ATIVIDADES EXECUCAO
Informacdes iniciais Uso de Internet e Marketing
Antes da compra Avaliacdo do risco e negociacdo
Compra Assinatura do contrato de seguro, pagamento e emissao da apolice

Administracdo do contrato (ap6lice); Gestdo de atendimento ao

P6s-venda . . ~
cliente, sinistros e reclamagdes

Fonte: Adaptado de Belli (2018).

Conforme dados da FENACOR (2019), apresentados na Tabela 1, o mercado do
Brasil tem 93.859 corretores ativos, sendo a maior porcentagem de pessoas fisicas e a

maior concentracdo desses na regido Sudeste.

Tabela 1 - Corretores ativos no Brasil.

REGIAO PESSOAS FISICAS PESSOAS JURIDICAS TOTAL
TOTAL 49.558 44.301 93.859
CENTRO-OESTE 3079 3166 6245
NORDESTE 4527 4403 8930
NORTE 1066 1061 2127
SUL 8240 7831 16071
SUDESTE 32.646 27.840 60.486

Fonte: FENACOR, 2019.

A Tabela 1 apresenta os dados para todos os tipos de produtos que envolvem
corretores. Todavia, a inten¢do aqui € mostrar que essa parcela de profissionais tem
crescido consideravelmente no mercado brasileiro corroborando os dados do 4° Estudo
Socioecondmico das Empresas Corretoras de Seguros (FENACOR, 2019) que mostra
que 56% dos prémios (prestacdo paga pelo segurado para a contratacdo do seguro) vém
do ramo automavel.
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3 MATERIAL E METODOS
3.1 MATERIAL

O Estudo de Caso foi realizado na empresa Inovatta Corretora de Seguros,
situada no bairro Jardim América em Goiania, com atua¢do no mercado ha mais de 15
anos. A empresa comercializa seguros de todos os ramos: seguro de automovel,
residencial, vida, empresarial, condominio, viagem, eventos, entre outros. Além desses
servicos, a Empresa trabalha com consorcios de automoveis e imoveis. A Inovatta tem 11

colaboradores com uma média de 300 clientes para cada consultor.

3.2 METODOS

A pesquisa bibliografica incidiu, em um primeiro momento, com a busca dos
principais autores relacionados com o trabalho. Nesse campo foram utilizadas palavras
chaves, tais como: Seguros de Automoveis, Vendas pela internet e Marketing de
Relacionamento, Marketing de Servigos e Marketing Digital. Para isso, utilizou-se as
principais bases de dados on-line: Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacfes
(BDTD); Sistema de Bibliotecas da Fundacdo Getulio Vargas (SB-FGV) e SciELO
(Scientific Electronic Library Online).

Foi elaborado um questionario com perguntas objetivas e subjetivas na
plataforma on-line do Google Forms. O motivo da escolha deste instrumento diz respeito
a facilidade de acesso as respostas dos entrevistados, os quais receberam um link para
acesso as perguntas. A base de respostas foram representadas na plataforma do Google
Forms e formuladas em planilhas Excel.

A amostra deste estudo foi composta de 67 entrevistados que responderam ao
questionario, via digital, no més de maio de 2020. Estes sao clientes da Empresa Inovatta

Corretora de Seguros.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 RESULTADOS

Dos 174 questionarios enviados aos clientes da Empresa Inovatta Corretora de

Seguros, uma parcela de 38.5%, ou seja 67 participantes responderam as perguntas.

Figura 1 — Sexo dos entrevistados. Gréafico das respostas referentes a pergunta nimero 1 do questionario
Formulario Google.

@ Masculino
® Feminino

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

De acordo com o resultado da questdo, quanto ao género os clientes

representaram 50,7% publico feminino e 49,3% masculino (Figura 1).

Figura 2 — Idade dos entrevistados. Grafico de respostas referentes a pergunta nimero 2 do questionario
Formulario Google.

@ De 20 a 30 anos
@ De 31240 anos
® De 41a 50 anos
@ Acima de 50 anos

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Em relacdo a idade, pergunta nimero 2, o maior percentual foi para clientes
acima de 50 anos 37,3%, seguido pela faixa etaria de pessoas entre 31 e 40 anos que
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representaram 28,4%. Ja os clientes mais jovens (20 a 30 anos) foram menos

representativos com 11,9% (Figura 2).

Figura 3 - Tempo de cliente. Grafico de respostas referentes a pergunta nimero 3 do questionario

Formuléario Google.

@ Menos de 1 ano

@® Entre 1 ano a 3 anos
® Entre 32 5 anos

@® Entre 52 10 anos
@ Mais de 10 anos

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Para a questdo de tempo de cliente da Empresa, observa-se a maior
representatividade 29,9% sé&o de clientes com mais de cinco anos de casa. Os mais
antigos, mais de dez anos de casa, representam uma parcela minima, 10,4%. Todavia, em
uma anélise conjunta, os clientes da Empresa representam pessoas com mais tempo “de
casa” do que os clientes novos. Ao somar a clientela de 5 a 10 anos (verde, no grafico)
com mais de 10 anos (roxo, no grafico) temos uma parcela de 40,3% de clientes ao passo
que 0s mais novos (menos de 1 ano em azul e entre 1 a 3 anos, vermelho) representam

32,8%, conforme Figura 3.

Figura 4 — Motivos que influenciaram optar pela empresa. Gréfico de respostas referentes a pergunta

namero 4 do questionario Formulario Google.

Confianga 62,7%

Atendimento 70,1%

Preco 41,8%

Qualidade 37,3%

0,0% 10,0% 20,0%» 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.
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Sobre a pergunta 4, “Quais motivos influenciaram a optar por nossa empresa?”,
os clientes tiveram como opc¢éo de respostas: qualidade, preco, atendimento e confianca
(Figura 4). Neste aspecto, os itens mais representativos foram: atendimento com 70,1% e
confianca, que apresentou 62,7%, conforme a Figura 4 . J& as opg¢des de qualidade e preco

tiveram menores porcentagens.

Figura 5 - Costume de fazer compras pela internet. Gréfico de respostas referentes a pergunta nimero 5 do

questionario Formulario Google.

® Sim
@® Nao

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

A secéo InformacGes de Compras foi composta por cinco perguntas sobre compras
pela internet, de acordo com a pergunta nimero 5. Todavia, se o cliente ndo tiver esse
habito, ele pularia para questdo 10, a fim de continuar o diagnostico dessa pesquisa. Nesse
sentido, 74,6% respondeu positivamente e apenas uma parcela minima de 25,4%, ou seja,
17 participantes ndo tem o habito de comprar pela internet (Figura 5). Portanto, as

perguntas 6, 7, 8 e 9 tiveram 50 participantes.
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Figura 6 - Frequéncia de compras pela internet. Grafico de respostas referentes a pergunta nimero 6 do

questionario Formulario Google. Para os que responderam sim na pergunta 5 (Figura 7).

@ Diéria
® Semanal
® Mensal
@ Anual

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

De acordo com a Figura 6 é evidente que os clientes utilizam bastante a
ferramenta digital, uma vez que a maior parte, ou seja, 76% fazem compras mensalmente.
Os menores resultados em azul e vermelho totalizaram trés clientes (6%) que compram

diariamente e semanalmente.

Figura 7 - Motivos que realiza compras pela internet. Grafico de respostas referentes a pergunta nimero 7

do questionario Formulario Google. Para os que responderam sim na pergunta 5 (Figura 7).

Preco | 5o.6%
Acessibilidade | 57.7%
Variedade de opgdes — 51,9%
Confianga - 5,8%

Necessidade _ 19,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Ainda nesse contexto, a pergunta de nimero 7 apresenta 0s motivos de realizacao
dessas compras. Nesse item o cliente poderia marcar mais de uma opg¢do. O gréfico da
Figura 7 mostra trés itens mais representativos: preco, acessibilidade e variedade de
opcOes. Diante desse cenario, conclui-se que poucos clientes ndo tem como o item

confianca e necessidade como primordiais em sua lista. O quesito preco pode ter tido
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maiores resultados, nessa pergunta, provavelmente devido a facilidade de pesquisas no

mercado e comparagao entre esses.

Figura 8 - Forma de pagamento das compras pela internet. Grafico de respostas referentes a pergunta

namero 8 do questionario Formulario Google.

cartio de crédito/Débito [ T 2
Boleto Bancario _ 21,2%
Transferéncia de Valores - 5,8%
Outros 0,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

M Sériel
Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Em analise as respostas da Figura 8 sobre a forma de pagamento dessas compras
pela internet, 92,3% responderam que a tramitacdo é realizada via cartdo de
crédito/débito, seguido por 21,2% que realizam com boleto bancario. Uma minoria de
5,8% fazem transferéncia de valores.

Figura 9 - Nivel de satisfacdo ao realizar as compras pela internet. Gréafico de respostas referentes a

pergunta nimero 9 do questionario Formuléario Google.

@ Satsteito

@ Muito Satisfeito
@ Insatsfeito

@ Muito Insatisfeito

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Conforme a pergunta “Informac6es de Compras”, buscou identificar a satisfagdo
dos clientes que realizam as compras pela internet. Os dados da Figura 9 mostram que a
maior parte, ou seja, 69,2% estd “Satisfeito” e 26,9% “Muito Satisfeito”. Nao houve

respostas para o item “Insatisfeito”, apenas uma parcela de 3,8% responderam estarem
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“Muito Insatisfeito”.

Figura 10 - Qualidade dos servicos prestados. Gréafico de respostas referentes & pergunta nimero 10 do

questionario Formulario Google.

® Bom

@ Excelente
® Ruim

@ Péssimo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

A ultima secdo do questionario diz respeito as informac6es do produto (seguro
de automovel) e os servigos prestados pela empresa Inovatta Corretora de Seguros. Nesse
sentido foram realizadas cinco perguntas (nimero 10 a 14) aos clientes. A de nimero 10
avaliou a qualidade dos servigos da Empresa sendo as respostas para “Excelente” 63,6%

e “Bom” 36,4%. Nao tiveram respostas para os itens “Ruim” e “Péssimo” (Figura 10).

Figura 11 - Pretende continuar sendo cliente da Empresa? Grafico de respostas referentes a pergunta

namero 11 do questionario Formulario Google.

® sim
® Nao
® Talvez

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Conforme os resultados apresentados na Figura 11 revelam que a maior parte
dos clientes, ou seja, 91%, pretendem continuar sendo cliente da Inovatta Corretora de

Seguros.

28



Figura 12 - Contratacdo do seguro de automdvel diretamente pela internet sem utilizar um corretor.Grafico

de respostas referentes a pergunta ndmero 12 do questionario Formulario Google.

@ Nio, porque esse tipo de servico/
produto & compliexo e requer
conhecimento técnico

@ Nao, porque preciso do suporte do
corretor em uma ocorréncia de sinistro

© Sim, porque nao preciso do corretor
para contratar o seguro

@ Sim, porque seria mais facll e rapido de
contratar

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Como forma de avaliar se esse cliente compraria ou ndao o seguro de automével
pela internet sem utilizar um corretor, foi realizado a pergunta de numero 12, conforme
Figura 12. Nesse sentido, a maior parte, ou seja 85,1% disseram que ndo (cores vermelha
e azul do grafico) e uma minoria de 14,9% (verde e amarelo do grafico) disseram que
compraria o seguro de automdvel sem a figura do corretor. De acordo com as respostas
do grafico, 46,3% disseram que precisam de um corretor caso ocorra algum sinistro e
38,8% disseram que o servico é complexo e requer conhecimento técnico. Para completar
esses resultados faz-se uma analogia sobre a idade dos clientes que responderam a essa
pesquisa. Na pergunta de numero 2 (idade) observou-se que a maior parte dos cliente tem
acima de 50 anos e uma parcela significativa tem entre 31 e 40 anos, isto €, grande parte
dessas pessoas caracterizam-se por uma classe mais conservadora e por isso tenham

receio de utilizar a internet como ferramenta de compra desse produto.
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Figura 13 - Escala de 1 a 10 marque qual a possibilidade de vocé comprar seu proximo seguro pela internet.

Grafico de respostas referentes a pergunta nimero 13 do questionario Formulario Google.

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

43,3%

14,9%

9,0%
10,0% 6,0% 7,5% )

0, [ 0,
5.0% 3,00 4% 4,5%  4,5%

3,0%
m H B = H N
4 8 9

1 2 3 5 6 7 10

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

As respostas constantes na (Figura 13) referiu-se ao questionamento de
comprar o0 seguro pela internet em uma escala de 1 a 10, em que a escala 1 seria “sem
chances” e a 10 “com 100% de chances” de comprar esse tipo de produto pela ferramenta
digital. Diante desse cenério, a maior parte dos clientes da empresa Inovatta Corretora de

Seguros ndo veem possibilidade de compras pela internet: 43,3% .

Figura 14 - SugestBes para a Empresa, caso ela utilize esse tipo de servico (compra de seguro pela

internet)Gréfico de respostas referentes a pergunta nimero 14 do questionario Formulario Google.

m Ter o corretor disponivel,
caso tenha alguma duvida

® Ter um site informativo para
esse tipo de servico

= Ter um telefone de contato
para tirar duvidas

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.
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Conforme os resultados da Figura 14 verificou-se que a maioria dos clientes,
64%, compraria via internet se houvesse corretor disponivel para esclarecimento das
duvidas, seguido de 23% que sugeriram ter um telefone para tirar duvidas e 13%

apresentaram a sugestao de um site informativo para esse tipo de servico.

4.2 DISCUSSAO

A partir das respostas ao questionério enviado aos clientes da Empresa Inovatta
Corretora de Seguros pode-se avaliar que os clientes da empresa sdo em sua maioria
pessoas com faixa etaria acima de 31 anos e com mais de 5 anos de fidelidade na empresa.
Os itens mais avaliados nessa fidelizagdo foram atendimento e confianga os quais
mostram que a Empresa exerce sua funcdo com qualidade tanto em produto quanto em
servico. Segundo Kotler e Armstrong (2015) a fidelizacdo do cliente é umas das
estratégias mais eficazes e com amplo retorno produtivo para uma empresa, uma vez que
quanto maior os lagos de relacionamento, maior seré seu crescimento em longo prazo.
Todavia, sdo necesséarias algumas acbes para manter essa clientela: conhecer o cliente;
fazer um bom atendimento; solucionar problemas que porventura surgirem; criar
programas de fidelidade, entre outros.

Na pergunta 4, “Quais motivos influenciaram a optar por nossa empresa?”’, 0s
itens mais representativos foram: atendimento e confianca. Ja as op¢des de qualidade e
preco tiveram menores porcentagens. Observa-se a satisfacdo dos clientes da Empresa
Inovatta, uma vez que um bom atendimento traz um cliente satisfeito (HOFFMAN e
BATESON, 2016). A confianga também € um item de extrema importancia para as
empresa, Visto que é a base do relacionamento e, por conseguinte, ha uma fidelizacdo
dessa clientela (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019). Nos quesitos preco e qualidade,
referente a pergunta 4, sugere-se que a Empresa tenha atencao sobre esses também para
que ndo haja dispersao dessa clientela.

Na secdo de informacgdes de compras pela internet (Perguntas 5 a 9), a maior
parte respondeu que realiza com frequéncia mensal devido a acessibilidade da ferramenta
digital como também os precos de mercado que influenciam as compras. Estas sdo pagas
por cartdo de credito/débito (maior parte das respostas) e alguns preferem o boleto
bancario. Na avaliagdo dessa tecnologia 0s usuarios mostram-se bastante satisfeitos, uma
vez que ndo houve respostas para o item “Insatisfeito” e uma minoria de 3,8% disse estar

“Muito Insatisfeito”. Esse resultado ja era esperado, visto que nos dias de hoje observa-
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se cada vez mais a utilizacdo da internet como canal de vendas com acréscimo de valor
ao negécio (KOTLER et al., 2017). Ademais, Taiminen e Karjaluoto (2015) mostram que
esse canal de vendas traz benfeitorias com melhores precos, ja que tem empresas que nao
precisardo ter mais lojas fisicas, gastos com funcionarios e, a partir de entdo pode focar
em melhores precos como também em promocdes. Para Las Casas e Las Casas (2019) o
cliente fica confortavel em uma navegacdo on-line quando o site é de facil acesso com
instrugdes claras para prosseguir. Todavia, esse tipo de tecnologia digital ndo traz
confianca para os internautas como visto nos resultados da pesquisa em que esse item foi
menos reprsentativo (Pergunta 7, Figura 7) . Para que a confianga cumpra seu papel
expressivo em relacdo a satisfacdo do cliente nesse tipo de servico prestado, esta precisa
ser empregada de forma adequada e segura (SCHIFFMAN et al., 2014)

Mediante as respostas ao itens 10 e 11 observou-se que a empresa Inovatta
Corretora de Seguros tem qualidade nos servicos prestados e no produto oferecido. Na
avaliacdo ndo houve respostas para os itens “Ruim” e “Péssimo” apenas para Excelente”
63,6% ¢ “Bom” 36,4%. Essa caracteristica é importantissima, pois mostra que o cliente
esta satisfeito e continuara fiel a empresa. A analise corrobora os conceitos de Hoffman
e Bateson (2016) que citam o cliente como essencial nas negociacgdes, uma vez que é ele
guem compra os produtos e, consequentemente, avalia a empresa. Portanto, pode-se dizer
que qualidade esta centralizada no consumidor.

Por fim, observa-se que o cendrio de compras pela internet ndo se aplica ao ramo
de seguro de automoveis, visto que os clientes consideram importante a presenca do
corretor de seguros nas negociacdes de vendas devido a complexidade dos servicos
prestados como também para casos de sinistros, se houver. Ademais, por serem clientes
mais conservadores nao se sentem confortaveis nem tdo pouco confiantes com compras
desse tipo de produto pela internet. Portanto, o problema da pesquisa foi respondido e o

objetivo atingido.
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5 CONCLUSAO

Mediante a pesquisa ficou evidente que a Empresa Inovatta Corretora de Seguros
executa suas fungdes com qualidade e exceléncia. Todavia, a proposicdo de vendas dos
produtos, referentes ao seguro de automoveis, pela internet ndo foi aprovada pelos
clientes entrevistados, devido a complexidade do produto como também as dificuldades
que possam aparecer no decorrer do fechamento da venda. Alguns pontuaram também
que ndo se sentem confortaveis ao realizar esse tipo de compra pelo canal digital.

Caso seja adotado esse tipo de servico pela Empresa, os clientes sugeriram um
site informativo, um telefone para contato e um corretor para tirar as duvidas. Portanto,
fica explicito a importancia deste profissional tanto para explanar as informacdes devido
a complexidade dos servicos, quanto para casos de sinistro, se houver.

Deste modo, mesmo que a tendéncia desse mercado consumidor no ramo de
seguro de automoveis tenha crescido na internet, como visto nos relatérios de pesquisa
no Referencial Tedrico, acredita-se que para esse publico da Inovatta o tipo de tecnologia
digital ndo funcionaria como sendo o principal caminho de vendas. Poderia funcionar, se
fosse como um complemento e ndo como canal Unico de vendas. Nesse sentido, a Inovatta
poderia fazer testes iniciais e ver como os clientes se adaptariam.

Como investigagéo futura sugere-se especificar grupos de clientes mais jovens
que tenha um “tempo razoavel” de carteira na empresa como forma de avaliar se estes
topariam comprar o produto pela internet sem a intermediacdo do corretor. Como
ressalva, a empresa deve conter um bom relacionamento com essa clientela, como
também um site corporativo com informacbes completas, e-mail e telefone de contato

para retirar davidas, caso contrario a plataforma digital estara destinada ao fracasso.
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APENDICE

I. Questionario

108/2020 Informagdes do Er o

Informacoes do Entrevistado

Empresa Inovatta Corretora de Seguros
*Obrigatério

1. Enderego de e-mail *

Pesquisa Quali-quantitativa - Seguro de Automoveis
Peaquisa realizada com clientes da Inovatta Corretora de Sequros

2. 1.Género*
Marcar apenas uma oval.

() Masculino

| Feminino

3. 2. Idade*
Marcar apenas uma oval.

() De20a30anos
' De 31 a 40 anos
~_/De 41 as0anos

) Acima de 50 anos

hitps /docs. google. camforme/'d/ I BPCTETWmITge_WZNEg_9gYwawdiwl ToISMwipx 1xjiA/ede
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4. 3. Haquanto tempo é cliente da Empresa Inovatta? *
Marcar apenas uma oval.

() Menos de 1 ano

( 'Entre 1 ano a 3 anos
() Entre 3e5anos

[ JEntre 5310 anos

() Mais de 10 anos

5. 4. Quais motives influenciaram a optar por nossa empresa? *

Margue todas que se aplicam

| Qualidade
|| Prego

|| Atendimento
|| Confianga

Informagdes de Compras

6. 5. Vocé tem costume de fazer compras pela internet? Se sua resposta for NAO,
pule para a questao 10. *

Marcar apenas uma oval.

___)Sim
I‘:|N§Q

hitps /idocs. googhe camforms/'d/ I BPCTEITWmITge_WZNEqg_9gYwwidiwi ToI6Mwjpe 1xjiA/ed
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7. 6. Com qual frequéncia faz compras pela internet? (Para os que responderam
sim)

Marcar apenas uma oval.
() Diaria
) Semanal
() Mensal

[ ) Anual

8. 7 Por quais motivos realiza compras pela internet? (Para os que responderam
sim)

Marque todas gue se aplicam

|| Preco

|| Acessibilidade

| | variedade de opgdes
| | confianca

| | Necessidade

9. 8. Qual a forma de pagamento dessas compras? (Para os que responderam sim)

Marque todas que se aplicam

| | Ccartdo de Crédito / Débito
| | Boleto Bancario

| | Transferéncia de Valores

| | Outros

hitps /idocs. googhe camforms/'d/ I BPCTEITWmITge_WZNEqg_9gYwwidiwi ToI6Mwjpe 1xjiA/ed
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10. 9. Marque seu nivel de satisfa¢ao ao realizar estas compras. (Para os que
responderam sim).

Marcar apenas uma oval,

(_ Satisfeito
) Muito Satisfeito
) Insatisfeito

I Muito Insatisfelto

Informagdes do Produto/Servigos

11.  10. Quanto a qualidade dos servigos prestades, como voceé avalia?

Marcar apenas uma oval,

! Bom

) Excelente

Péssimo

12. 11. Pretende continuar sendo nossc cliente?

Marcar apenas uma oval,

___)Sim

() Ngo

() Talvez

hitps /idocs google. camiforme'd/ IBPCTETWMITge_WINEq_8gYwatiwi To3oMwipn 1 xjlAleds
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13.  12. Vocé contrataria o seu seguro de automavel diretamente pela internet sem
utilizar um corretor?

Marcar apenas uma oval,

) Nao, porque esse tipo de servigo/produto é complexo e requer conhecimente
técnico.

) Nao, porque preciso do suporte do corretor em uma ocorréncia de sinistro,
() Sim, porque ndo preciso do corretor para contratar 0 seguro.

{ :_'; Sim, porque seria mais {acil e rapido de contratar,

14.  13. Em uma escala de 1a 10 marque qual a possibilidade de vocé comprar seu
proximo seguro pela internet.

Marcar apenas uma oval.

Nao Sim

15. 14, Marque sugestoes para a nossa Empresa, caso optemos por utilizar esse
tipo de servigo (compra de seguro pela internet),

Marque lodas que se aplicam.,

E Ter um site informativo para esse tipo de servigo
\: Ter o corretor disponivel, caso tenha alguma duvida
| | Ter um telefone de contato para tirar davidas

Este conteado ndo foi criado nem agrovado peio Google

Google Formularios

hitps /idocs. googhe camforms/'d/ I BPCTEITWmITge_WZNEqg_9gYwwidiwi ToI6Mwjpe 1xjiA/ed

40



ANEXOS

Centro Universitario de Goids — Uni-ANHANGUERA
Pré-Reitorn'de Ensino Presencial - PROEP
Supervisio da Area de Pesquisi Clentifica - SAPC

AUTORIZACAO PARA PUBLICACAO

Eu, Anna Rafaella José dos Santos, portador da Canteira de Identidade n® 6667485,
emitida pelo DAPC GO, inscrito(s) no CPF sob n* 703.847.261-51, residente ¢
domiciliado em Rua SC 35 QD 75 LT 24 Bairro Sdo Carlos, Goidnia- Go cep 74477-
108, telefone nimern (62) 99681-0077 ¢ e-mail wnmarafaellnis [ 236@hotmail.com,
declaro, pura 0s devidos fins ¢ sob pena da ler, que o trabalho mtitulado A VENDA DE
SEGUROS DE AUTOMOVEIS PELA INTERNET: UMA AVALIAGCAO NA
PERSPECTIVA DO SEGURADO DA INOVATTA CORRETORA DE SEGUROS ¢
uma producio de minha exclusiva autoria ¢ que assumo, portanto, total responsabilidade
por seu contetdo.

Declaro que tenho conhecimento da Legislagio de Direito Autoral, bem como da
obrigntoriedade dn sutenticidade desta produgio cientifica. Autorizo sua divoigagio ¢
publicagio, sujeitando-me a0 dnus advindo de inverdades ou plagio ¢ uso indeguado
de tabalhos: de outros autores. Nestes termos, declaro-me ciente que responderer
administrativa, civil ¢ penalmente nos termos da Lel 9,610, de 19 de feverero de 1998,
que altera, atualiza ¢ consolida a legisligho sobre direitos autormis ¢ da outms
providéncias.

Pelo presente instrumento autorizo o Centro Universitivio de Gaids - Uni-
ANHANGUERA 8 dispombilizar o texto mtegrl deste trabalho, tanto em suas
bibliotecns, quanto em demais publicagies impressas ou cletrdnicas, como periddicos

académicos ou capltulos de livros ¢, ninde, estou ciente que a publicagio serd ¢m

conutoria com o/a onentador/orientadora do trubalho.

_Qommn. 24 de yunho de 2020,

/ Nome dofda discente
Discente
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Ceatre Universitirio de Golds - Usk-ANMANGUERA
Pro-Rettors de Emino Preseacial - FROEP
Supervisho da Area de Pesquine Clentifics - SAPC

AUTORIZACAO PARA PURLICACAD

F&MWM&W\MM&W*W#MMHL
emitida pelo SPTCGO, insentola) no CPF sob n® 020,661 64143, residente e domiciliado
em Av. Milao Qd. 15 Apt 504 Torre | N* 1999 Residencial Ametista. Bairro Eldorsdo
Cop: 74367-635 Goidnia- Go, telefone nimero  (62) 9R556.8659 ¢  email
marcodutraigbotmall com be, declaro, pars on devidos fins € sob pena da lei, que o
tabalho intitulado A VENDA DE SEGUROS DE AUTOMOVEIS PELA INTERNET
UMA AVALIACAQ NA PERSPECTIVA DOS SEGURADOS DA INOVATTA
CMETORADESEOUROSGWM&MGM!M:WM

Declaro que tenbo conhecimento da Leghlaciio de Direito Autoral, bem como da
obsigatoriedade da autenticidade desta produgSo clentifica Autorizo soa divalgaclo ¢
M.mudmmw*hﬂdduuﬂﬁocmw*
trabalbos do outros sutores. Nestes tormn, declarome clente  que responderel
sdministrativa, civil ¢ penalmente nos termos da Lei 2610, de 19 de fevercito de 1998,
que alters. otualiza ¢ comolida o legislagsio sobve direlion maorals ¢ d4  outras
peovidéncim,

Pelo presente instnamento sutotiro o Centro Universitinio e Golds - Uni-
ANHANGUERA a disponibilizar 0 texto integral deste trabalho. tamto et suss
biblioteca, quanto em demais publicagdes impressan ou cletrinicas, como penidicos
mumkumgm«mmw-wmﬂ
Coaona com o/a veentadac/oticntadorn do trabalho.
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1 HANGLERA

Centro Universitirio de Goids - Uni-ANHANGUERA
I'ré-Rcitom‘dc Ensino Presencial - PROEP
Supervisio da Area de Pesquisa Cientifica — SAPC

AUTORIZACAQ PARA PUBLICACAO

Fu. ROBERTA VIANA NASCIMENTO. portador da Carteira de Identidade n® 3138881,
emitida pelo DGPCGO. inserito{a) no CPF sob n° 037.343.971-70. residente ©
domiciliado em Rua Santa Gertrudes n”l14. Setor Coimbra. Goiania. GO. teletone
ntimero (62) 98181-0701 ¢ c-mail roberta/@inovattaseguros.com,br. declaro. para 0S
devidos fins e sob pena da lei, que o trabalho intitulado A VENDA DE SEGUROS DE
AUTOMOVEIS PELA INTERNET: UMA AVALIACAO NA PERSPECTIVA DOS
SEGURADOS DA INOVATTA CORRETORA DE SEGUROS ¢ uma produgdo de
minha exclusiva autoria e que assumo, portanto. total responsabilidade por seu contetido

Declaro que tenho conhecimento da Legislagao de Direito Autoral. bem como da
obripatoriedade da autenticidade desta produgdio cientifica. Autorizo sua divulgagio ¢
publicagdo. sujeitando-me ao anus advindo de inverdades ou plagio ¢ uso inudequado de
teabalhos de outros autores. Nestes termos. declaro-me cienle que  responderei
administrativa, civil e penalmente nos termos da Lei 9.610. de 19 de fevereiro de 1998,
que altera. atnliza ¢ consolida a legislagdo sobre direilos outorais ¢ di outras
providéncias,

Pelo presente instrumento autorizo o Centro Universitirio de Goids — Uni-
ANHANGUERA a disponibilizar o lexto integral deste trubalbo. tanto em suas
bibliotecas, quanto em demais publicagbes impressas ou eletrdnicas, como periodicos
académicos ou capitulos de livros e. ainda. estou ciente que a publicagdo sert em

coautoria com ofa orientador/orientadora <o trabalho.

Goidnia. 29 de Junho de 2020

Menjvmnn Nascimento
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