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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATORES INFLUENCIADORES NA
DECISAO DE COMPRA DE SEGURO DE AUTOMOVEL NA CIDADE DE
CAMPINA GRANDE-PB

Erick Mendes Quirino*

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo identificar os fatores influenciadores na deciséo
de compra de seguros de automdveis na cidade de Campina Grande. Com esse
objetivo, optou-se por uma pesquisa exploratério-descritiva, de abordagem
guantitativa, a fim de permitir a identificacéo dos fatores de influéncia no processo de
decisdo de compra dos consumidores de Seguros de Automéveis na cidade de
campina Grande — PB. Os resultados mostram que varios fatores influenciam
diretamente no comportamento e na decisdo de compra de seguros de automoveis,
como; 0 prego competitivo, risco de coliséo, risco de roubo, a assisténcia do
profissional responsavel pelo seguro, a rapidez, satisfagdo e eficiéncia no
atendimento. Conclui-se que as empresas devem levar em consideracao tais fatores
para atender as necessidades dos consumidores de seguros na cidade de Campina
Grande, buscando alcancar a satisfacdo de suas necessidades.

Palavras-chave: Processo de decisdo de compra. Seguro. Comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

This article aims to identify the factors influencing the decision to purchase
automobile insurance in the city of Campina Grande. With this objective, we opted for
an exploratory-descriptive research, with a quantitative approach, in order to allow
the identification of the influence factors in the purchasing decision process of
consumers of automobile insurance in the city of Campina Grande — PB. The results
show that several factors directly influence the behavior and the decision to purchase
automobile insurance, such as; the competitive price, risk of collision, risk of thetf, the
assistance of the professional responsible, speed, satisfaction and efficiency in
servisse. It is concluded that companies must understand all these factors to meet
the needs of insurance consumers in the city of Campina Grande, seeking to achieve
the satisfaction of their needs.

Keywords: Purchase decision. Insurance. Consumer behavior.

! Aluno de Graduacdo em Administragéo na Universidade Estadual da Paraiba — Campus |. Email:
erickmquirino@gmail.com



10

1. INTRODUCAO

O mercado brasileiro no ano de 2017 vem se recuperando de um grave
periodo de recessdo, que segundo especialistas, estd bem perto do fim (ESTADAO,
2017). O pais tem mostrado bons indices de recuperacdo em varios setores da
economia. O cenario vivido pelos brasileiros nos Ultimos anos trouxe incertezas,
davidas, receios com relacdo ao futuro. Mediante a situacdo atual, houve uma
reducdo de gastos por parte dos consumidores, que em meio a um momento de
crise, observaram a necessidade de administrar melhor seus recursos financeiros,
levando em consideracdo varios fatores antes da tomada de decisédo de compra. O
consumidor passa entdo a adotar uma postura de reducéo de despesas.

Em paralelo, observa-se uma consideravel aceleragdo do Mercado de
Seguros no Brasil, especificamente, no seguro de automével (FOLHA DE S. PAULO,
2017). Alguns fatores tém ajudado esse mercado, por exemplo, 0 aumento do poder
de compra de automoveis por parte da populacdo, a0 mesmo tempo, tendo a
necessidade da garantia do bem adquirido, em meio a altos indices de roubos de
veiculos, niveis de sinistralidade, custo de mao-de-obra em oficinas, aquisicdo de
pecas (O GLOBO, 2017).

Diante da situagdo atual, o consumidor tem feito uma analise mais criteriosa
no momento da compra do seguro de automovel, objetivando principalmente, a
garantia do seu bem, fazendo com que as seguradoras oferecam servicos e pregcos
competitivos (INSIDESEG, 2016). Assim, se torna crucial para as empresas do setor
compreenderem melhor o comportamento de seus consumidores.

De acordo com Kotler (2000), o ponto inicial para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes, € compreender o comportamento e estudar como
pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam produtos
e servicos. Segundo Solomon,

O comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias na necessidade de satisfazer
seus desejos (2016, p.24)

Richers (1984) mostra o comportamento do consumidor, levando em
consideracao as atividades mentais e emocionais no uso de produtos, servicos na
busca de satisfacado de suas necessidades.

O conjunto de valor e satisfacédo percebidos pelo cliente é o que vai direciona-
lo a escolha.

O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao
comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base
naquilo que parece proporcionar o maior valor’ (KOTLER, KELLER, 2006,
p.33).

Para Las Casas (2007) o processo da oferta de valor é o grande diferencial
percebido pelos consumidores, ndo ficando somente concentrado no produto ou
servico ofertado. E esta percepcdo cada vez mais apurada em relacdo ao valor e
satisfacdo, cria consumidores com maior conhecimento dos produtos e servigos,
pois as informacgdes estdo cada vez mais acessiveis

O atual contexto causa reflexos, também, no mercado de seguros nacional,
gue tem mostrado uma boa reagcdo (CNSEG, 2016. - Confederagdao Nacional das

10
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Seguradoras). Segundo matéria divulgada pela Revista Exame (2016), este mercado
tem crescido em um ritmo bastante acelerado na Ultima década e mostra propensao
de crescimento também em 2017. A retomada do crescimento e a estabilidade
econbmica, o avanco da classe média, juntamente com a conscientizacdo da
populacdo com relacdo a estes fatos, tem tornado o mercado de seguros de
automaoveis, promissor no pais.

Para Kotler e Keller (2006, p. 172) “O comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores como: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos”. Estes fatores levam o consumidor a tomar a deciséao final de compra,
objetivando a busca da satisfacdo de suas necessidades. Estes fatores exercem
influéncia também no mercado de seguro de automdéveis em especifico. O processo
de decisdo de compra inicia-se através de uma necessidade, que faz com que o
consumidor chegue a conclusdo de que ele realmente necessita fazer algo que
satisfaca este estimulo percebido.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, alguns autores ja
abordaram este tema em trabalhos voltados para o contexto dos servicos de seguro,
tais como Andrade (2011), que identificou o comportamento dos consumidores
relacionado a compra de seguros; Ricordi Junior (2010), analisou atributos e
principais motivacées no momento da compra do seguro de automoével; bem como,
Santos (2003), avaliando a importancia dos fatores de seguranca ao adquirir 0
seguro automaovel.

Sendo assim, esse artigo busca responder a seguinte questdo de pesquisa:
Quais fatores influenciam o consumidor na decisdo de compra de seguro de
automovel?

A partir do desenvolvimento desta pesquisa, buscamos oferecer contribuicdes
de diferentes naturezas. De forma teorica, discutindo a tematica em um contexto
local, entendendo o funcionamento do mercado de seguro de automével na cidade
de Campina Grande, e de forma pratica, gerando informacfes que possam ser
utilizadas por organizacfes em suas decisoes.

Seguindo a estrutura do artigo, trataremos na fundamentacdo tedrica da
relacéo entre marketing e o comportamento do consumidor, bem como dos aspectos
envolvidos no processo de decisdo de compra. Em seguida apresentaremos 0s
procedimentos metodologicos adotados em nossa pesquisa e a discussdo dos
resultados obtidos. Por fim, abordaremos as nossas consideracdes finais.

2. MARKETING E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O termo Marketing, em seu sentido original, segundo Camacho (1983),
determina as relacbes comerciais de uma instituicAo com sua clientela. A
administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter,
manter e multiplicar clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacédo de
um valor superior para o cliente (KOTLER, KELLER, 2006). A definicdo de marketing
€ mutavel, pois tem a necessidade de se atualizar constantemente, marketing deve
ser sempre atual. Para Boone e Kurtz (2009) a palavra marketing, por abranger
amplas ideias e atividades, tem sua definicdo confundida com a atividade de suas
ferramentas, a maioria das pessoas liga o marketing com propagandas e vendas
tornando comum a ideia de que o marketing comec¢a quando o produto ou servigos
estao prontos.

11
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O Marketing engloba as atividades concernentes as relagbes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos, considerando
sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-
estar da sociedade (LAS CASAS, 2012 p.10). O desenvolvimento de trocas é
entendido como o ato de se obter algo de alguém, oferecendo uma contrapartida.
Desse ato, participam individuos e organizacdes objetivando transacfes que
proporcionem satisfagéo e tragam beneficios mutuos.

O conceito basico de marketing, sendo assim, é o das necessidades humanas
(individuais, sociais e fisicas), ndo criadas pelos profissionais de marketing (Dickson,
2001). Quando suas necessidades ndo sao satisfeitas, as pessoas procuram uma
maneira de substitui-las. As necessidades humanas sdo moldadas pela cultura e
individualidade, as necessidades se manifestam através de desejos diferentes.
Nesse contexto, para Dickson (2001), o marketing passa a ser considerado, como
uma filosofia de administracéo total, envolvendo todos de uma instituicdo, no sentido
de entender e assegurar a satisfacdo das necessidades do consumidor.

As empresas buscam diversas estratégias de marketing para chamar a
atencao dos consumidores, pois eles estdo aptos a escolher estimulos que atendam
as suas necessidades e expectativas (Nickels; Wood, 1999). O objetivo do marketing
€ buscar atender e satisfazer as necessidades e desejos do publico-alvo.

O comportamento do consumidor € um conjunto de referéncias que servem
de suporte para o conhecimento das culturas, valores, crencas e desejos. Para ter
entendimento de como realmente os consumidores tomam suas decisbes de
compra, as empresas devem identificar quem participa do processo de decisao e as
pessoas que podem ser influenciadores ou usuarias (KOTLER, 1998).

Richers (1984) define comportamento do consumidor de acordo com as
atividades mentais e emocionais devido ao uso dos produtos, servicos para a
satisfacdo das necessidades e desejos. Segundo Kotler e Keller (2006) o propdsito
do Marketing € buscar atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores tornando-se fundamental entender e conhecer este tipo de
comportamento.

O consumidor mudou seu comportamento porque vive em um novo contexto.
Como o objetivo do mercado € o consumidor, € necesséario conhecé-lo mais e
melhor. O acesso a informacdo foi determinante na transformacdo desse
comportamento. A velocidade com que esses dados chegam as pessoas € cada vez
maior (MAINARDES, 2006, P.8).

Os consumidores tém feito uso do processo de decisdo de compra para dar
solucdo a possiveis e eventuais problemas que possam surgir, alcancando
vantagens e oportunidades. E a partir dessas decisdes, que os consumidores podem
reparar falhas entre o estado atual e o esperado. Este processo obedece a um
modelo, que esta distribuido em passos, que sdo: o reconhecimento de um
problema ou oportunidade; a avaliacdo das alternativas; a busca de informacdes; a
decisdo de compra; o ato da compra e a avaliacdo pdés-compra, Kotler e Keller
(2012).

2.1 Processo de decisdo de compra

12
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Nunca foi simples conhecer e compreender o comportamento dos
consumidores. Eles mostram suas necessidades e desejos, mas agem de maneira
completamente diferente. Em geral, os consumidores procuram ter a possibilidade
de comprar bens e servicos de diversas formas. No entanto, os profissionais de
marketing devem estudar as percepcoes, desejos, preferéncias e comportamento do
seu publico-alvo. Deste modo, o comportamento do consumidor envolve um
processo de decisdo de compra composto por cinco estdgios que constituem a
tomada decisdo, conforme representado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo de cinco etapas do processo de deciséo de compra

Reconhecimento Busca de Avaliacéo Decisdo Comportamento
do problema informaces e alternativas ‘ de compra ps-compra

Fonte: Kotler e Keller, 2007

O Reconhecimento do problema se da através de uma necessidade gerada por
meios internos e externos. Os estimulos internos séo as necessidades normais de
uma pessoa, como por exemplo: fome, sede e etc. Os estimulos externos sdo
percepcdes que os consumidores tem com relacdo a situacdes que podem
influencia-los, como assistir um comercial de TV, (Kotler e Keller, 2006). De acordo
com Solomon (2002, pag. 211). “o reconhecimento do problema acontece todas as
vezes que o consumidor observa uma diferenca significativa entre seu estado atual e
algum estado que se deseja ou ideal”.

Ao identificar a necessidade de se contratar um seguro de automovel, o
consumidor volta suas atencdes na busca de informacfGes sobre os produtos e
servicos que podem ser oferecidos naquela contratacdo. Quando é definido pelo
consumidor o seu problema e suas necessidades, é apresentado os beneficios,
vantagens, garantias que podem ser adquiridos no contrato de seguro de automaovel.

Solomon (2002) diz que a partir do momento em que o problema é reconhecido,

0s consumidores precisam de informacdes adequadas para resolvé-lo. A
busca de informacdes € o momento em que o consumidor investiga o
ambiente em que esta inserido o seu interesse, para que venha a tomar
uma deciséo razoavel. (pag. 12)

Churchill e Peter (2000, pag. 148) afirmam que existem cinco opcdes de fontes
no processo de busca de informacdes, séo eles:

e Fontes Internas: as informacfes sdo armazenadas na memoria da pessoa;

e Fontes de Grupos: 0os consumidores podem consultar outras pessoas;

e Fontes de Marketing: os consumidores também tém acesso as
informac@es contidas nas acfes de marketing, por meio de propagandas,
embalagens, vendedores, e etc.

e Fontes Publicas: sao fontes independentes dos profissionais de marketing
e outros consumidores, classificacdes feitas por organizagdes
independentes;

13
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e Fontes de Experimentacdo: o0s consumidores também podem
experimentar os produtos, como por exemplo, manuseando-os, testando-
0s, e etc.

De acordo com Kotler e Keller (2006, pag. 176), a quantidade relativa e a
influéncia dessas fontes de informacgdes, passam por variacbes de acordo com a
categoria de produtos, como também com as caracteristicas de cada consumidor.
Afirmam também que é “por meio da coleta de informagdes que o consumidor toma
conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos”.

Na Avaliacdo de Alternativas, ja com todas as informacdes coletadas, o
consumidor chaga a uma etapa onde pode decidir entre aquelas que vao suprir suas
necessidades. Churchill e Peter (2000, pag. 150) destacam que a avaliacdo de
alternativas € a etapa que “envolve a decisao de quais recursos ou caracteristicas
sdo importantes e da identificacdo de qual desses recursos ou caracteristicas cada
alternativa oferece”.

Segundo Kotler e Keller (2006), a avaliagcdo de alternativas se da através do
julgamento dos produtos, com base racional e consciente, o consumidor busca
satisfazer suas necessidades, e entdo busca beneficios nos produtos oferecidos.
Esse € 0 momento em que o consumidor que pretende adquirir um seguro de
automovel, busca diversas alternativas que se adaptem ao seu perfil e que oferecam
maiores beneficios no seu seguro auto.

Depois de ter sido feitas as consideracfes possiveis com relacdo as opcdes de
compra, conforme afirmam Churchill e Peter (2000, pag. 150), “os consumidores
podem fazer uma compra. Essa etapa de decisdo de compra inclui o fazer ou néo a
compra e, no primeiro caso, 0 que, onde, quando comprar, € como pagar’.

Kotler e Keller (2012) destacam dois fatores que podem intervir na decisdo de
compra. O primeiro deles € a atitude dos outros. Por sua vez, a extensao pela qual a
atitude de outra pessoa reduz a alternativa preferida por alguém, depende de dois
fatores:

e A intensidade de atitude negativa de outra pessoa em relacdo a
alternativa preferida pelo consumidor;
e A motivacdo do consumidor em atender aos desejos de outra pessoa.

Abaixo, segue Figura 2, com a representacdo das etapas entre a avaliacdo das

alternativas e a decisdo de compra, de acordo com Kotler e Keller (2006, pag. 195).

Figura 2 - Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra

Atitudes
[T dos outros
Avaliacao de _J Intengéo | Decisao
alternativas ‘ de compra ) i de compra
Fatores
o situacionais
imprevistos

Fonte: Adaptado de KOTLER, Phillip, KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.
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Churchill e Peter (2000, pag. 151) destacam que “depois de adquirir um produto,
os consumidores avaliam formal ou informalmente o resultado da compra”. Em
particular, eles consideram se ficaram realmente satisfeitos com a experiéncia de
compra e com 0 bem ou servigo que adquiriram.

Para Kotler e Keller (2007) apds comprar o produto, 0 consumidor experimentara
algum nivel de satisfagdo ou de insatisfagdo. Quanto mais satisfeito estiver o
consumidor, maior ser4 a probabilidade de repeticdo da compra. Outro efeito
positivo seria a possibilidade de recomendacao do produto a outros consumidores.

2.2 Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

Para além das etapas do processo de decisdo de compra, Kotler e Keller (2012)
mostram que existem alguns fatores que influenciam o comportamento de compra,
tais como: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

2.2.1 Fatores Culturais

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 173), a cultura € um dos principais
fatores na determinacdo do comportamento e dos desejos de uma pessoa. Solomon
entende que:

a cultura pode ser vista como a personalidade de uma sociedade”. (...) “a
cultura é a acumulacdo de significados, rituais, normas e tradi¢cdes
compartilhadas entre membros de uma organizacéo ou sociedade. (2002, p.
371)

Em um contexto cultural quando um produto deixa de ser aceito € porque um
valor ou costume ao qual seu uso esta relacionado ndo mais satisfaz as
necessidades humanas, entdo a empresa deve rever o que esta ofertando, onde os
profissionais de marketing precisam estar atentos aos novos valores e costumes
adotados (SILVA Et al., 2011).

A cultura é um dos fatores mais importantes a serem levados em consideracao
no planejamento de produtos e na estruturacédo da estratégia de marketing. Pelo fato
de ser um ponto de fundamental importancia na vida de um individuo, muitos
fracassos em marketing tém como consequéncia direta a auséncia de sensibilidade,
pelo fato de ndo ser levado em consideracdo a realidade cultural em que se
encontram inseridos os individuos (PINHEIRO, CASTRO, SILVA, NUNES, 2006)

2.2.2 Fatores Sociais

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), as pessoas avaliam suas atitudes,
gerais ou especificas e seu comportamento associando-o a diferentes grupos de
referéncia, como a familia, amigos, classes sociais, etc. Ja segundo Kotler e Keller
(2012) este fator € considerado uma das principais variaveis dos fatores sociais, pois
sdo estes grupos de referéncias que exercem influencia direta ou indireta sobre
atitudes ou comportamentos dessa pessoa.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 177) consideram a familia como sendo a mais
importante organizacdo de compra de produtos de consumo, e seus membros
constituem um grupo de referéncia priméario mais influente.
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Devido a significativa importancia da familia como principal influenciadora no
comportamento do consumidor, Churchill e Peter (2006, p. 161) entendem que 0s
profissionais de marketing, em alguns casos, chegam a considerar as familias e nédo
os individuos como unidade basica para medir o consumo.

2.2.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais exercem grande influéncia sobre o comportamento do
consumidor, pois abrange varios fatores. Kotler e Keller (2012, p. 179) definem
esses fatores como: ocupacdo; idade e estagio no ciclo de vida; circunstancias
econdmicas; personalidade; auto-imagem; estilo de vida e valores.

Como afirmam Kotler e Armstrong (2008, p. 125): “A atitude de comprar é
constituida também pela etapa do ciclo de vida da familia, onde é influenciada pelo
amadurecimento que acontece no decorrer do tempo”. Entre os diversos fatores que
motivam o comportamento de compra do consumidor, a convivéncia familiar é o que
mais Influéncia na contribuicdo para a tomada de deciséo para efetuar uma compra,
em decorréncia do proprio convivio familiar. Por outro lado, fatores como a situagéo
econdmica e a ocupacao influenciam o comportamento de consumo, dependendo da
ocupacao pode alterar o padrdo de consumo de um individuo (Kotler e Keller, 2006,
p. 190).

Muitos desses fatores tém influéncia direta no comportamento do consumidor, &
de fundamental importancia que os profissionais de marketing os conhecam bem
(Kotler e Keller, 2006). Durante a vida as pessoas compram diversos tipos de
produtos e servicos. As escolhas se tratando de roupas, moveis e lazer, estdo
relacionados a idade. Os padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo
de vida da familia e com o numero, a idade e 0 sexo de seus membros.

2.2.4 Fatores Psicoldgicos

Entre os fatores psicolégicos, de acordo com Kotler (2006, p. 182), que possuem
maior influéncia sobre o comportamento de compra dos consumidores estdo a
motivacao, a percepcao, a aprendizagem e a memoria.

Motivacado, segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 60) é forca motriz interna dos
individuos que os impele a agao. Esta “for¢ca € produzida por um estado de tensao
que existe em funcdo de uma necessidade nao satisfeita”. Quando uma pessoa esta
motivada, ela esta pronta para tomar a decisdo. Ja a “percepcgao € a forma pela qual
uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro
significativo do mundo” (Kotler,1998, p. 174). Ainda segundo Shiffman e Kanuk
(2000, p. 103) definem percepcdo como a maneira de observarmos o mundo.

De acordo com Shiffman e Kanuk (2000, p. 173), aprendizagem € “0 processo
pelo qual os individuos adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e
consumo que aplicam a um comportamento correlato futuro”. Kotler (1998, p. 175)
diz que quando as pessoas agem, elas aprendem, ainda afirma que a maior parte do
comportamento humano € aprendida. Com relacdo a Memoaria, Kotler e Keller
apontam que:

todas as informacdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo
da vida, podem acabar armazenadas em sua memoria de longo prazo.
Psicélogos cognitivos classificam a memaoria como memoéria de curto prazo,
um repositério temporéario de informacdes e memoria de longo prazo, um
repositério mais permanente. (2006, p. 186)
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Todas as pessoas possuem varias necessidades o tempo todo, necessidades
fisiolégicas e também psicoldgicas, de acordo com Sigmund Freud. Determinadas
forcas psicoldgicas sdo basicamente inconsistentes, sendo que poucas pessoas
conseguem entender de forma completa as préprias motivacdes. A forma, o
tamanho, o0 peso e inuUmeros outros aspectos podem estimular determinadas
associacdes e emocg0des do individuo (Kotler e Keller, 2012, p. 183).

3. O SEGMENTO DE SEGUROS DE AUTOMOVEIS

Segundo Joseph Hemar (1924), o seguro foi criado em funcdo da necessidade
de protecdo contra o perigo, da incerteza do futuro e da imprevisibilidade dos
acontecimentos.

O Seguro Auto tem como definicdo basica “a garantia de perdas ou danos
ocasionados aos veiculos terrestres de propulsdo a motor, bem como a seus
reboques, desde que nao trafeguem sobre trilhos”. (FUNENSEG, 1998, p.2). As
coberturas basicas no seguro de automovel sdo: danos parciais e/ou totais causados
ao veiculo, roubo, furto, incéndio ou exploséo e responsabilidade civil facultativa.

O seguro de automovel € uma operacdo, mediante o pagamento de um valor
(prémio), uma pessoa (segurado) se faz prometer para Si ou para outrem
(beneficiario), no caso de realizacdo de um evento determinado (sinistro), uma
prestacdo de uma terceira pessoa (seguradora) que assumindo um conjunto de
eventos determinados (riscos) os compensa de acordo com as leis da estatistica e 0
principio do mutualismo.

De acordo com Freire (1959, pag. 60), funcédo econémica do seguro € satisfazer,
financeira e economicamente, uma necessidade eventual, pela maneira mais
adequada e menos custosa. Ja a sua funcédo social, desperta no consumidor a
pratica da solidariedade, exercida pela protecdo econdmica oferecida aos bens que
formam a riqueza social e realizada pela respectiva reparacdo no caso de
insolvéncia ou acontecimento fortuito, quando ligados a transacdes necessarias a
vida da coletividade, com que fomenta o continuo progresso da sociedade.

Todas as seguradoras possuem normas a serem seguidas, e o 6rgéo
fiscalizador, para que essas normas sejam obedecidas € a SUSEP
(Superintendéncia de Seguros Privados), que fica sediada na cidade do Rio de
Janeiro, que também tem como funcéo verificar como as seguradoras estdo
operando no mercado de seguros.

Brasileiro ama carro, esse é o bem que ele primeiro pensa em proteger, antes
mesmo de sua residéncia ou de sua vida. No mercado de seguro, quando pensamos
em proteger um automével, logo consideramos proteger as vidas que estédo
envolvidas com um carro que, por sua vez, esta exposto a toda sorte de acidentes e
danos. Os seguros de veiculos no Brasil abrangem os seguintes produtos: o seguro
automével, o Responsabilidade Civil Facultativa, o Acidentes Pessoais para
passageiros de veiculos e o seguro obrigatério DPVAT.

A Comissdo Automovel do Sincor-SP fez um amplo estudo sobre o segmento e
tracou um perfil econbmico com o objetivo de auxiliar o trabalho do corretor. De
acordo com o levantamento, a area de auto compde o principal ramo do mercado
brasileiro de seguros, sendo também o mais tradicional na carteira dos corretores.
Em 2008, alcancou a receita de R$ 20 bilhdes (considerando também o0 seguro
obrigatério DPVAT). Em relacdo ao ano de 2003, a variagdo chegou a quase 100%.
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Possuir um carro pode facilitar muito a vida de uma pessoa, seja para
deslocamentos pessoais e viagens ou também como ferramenta de trabalho.
Contudo, diariamente, sdo muitos os riscos que podem desencadear uma série de
situagbes que podem resultar em problemas que talvez o individuo ndo esteja
preparado para lidar financeiramente. Pensando em ndo contar com a sorte contra
imprevistos, como furtos, roubos e até prejuizos causados por colisdo contra
terceiros, contar com um seguro auto é o mais indicado — ele vai ser importante
também em caso de falhas e defeitos mecéanicos, principalmente para as mulheres,
garantindo seguranca e tranquilidade. Existem algumas razbes que levam o
consumidor a adquirir um seguro auto, dentre elas, podemos citar:

e A garantia de que seu investimento esta seguro: nesse caso, 0 Seguro
auto é algo que servird ndo somente para deixar o consumidor mais
tranquilo em caso de algum acidente, mas também para proteger e
garantir um valor do bem que provavelmente custou muito para adquiri-lo;
e Utilidade quando mais se precisa: em casos de acidentes que causem
perda parcial e atté mesmo perda total do veiculo, como também a
utilizacéo da assisténcia 24h (reboque, mecanico, chaveiro e taxi), carga
de bateria, troca de pneu;
e Seguranca contra problemas com terceiros: prestacao de assisténcia para
o terceiro envolvido no sinistro, quando comprovada a culpa do segurado;
e Protecao contra acidentes naturais;
Além da necessidade das pessoas em adquirir um seguro de automaovel, com
0 objetivo principal da garantia do seu bem, alguns critérios devem ser levados em
consideracdo na escolha do tipo de seguro e da seguradora que prestara os
servicos contratados em apodlice. No pais existem dezenas de companhias
seguradoras e todas elas trabalham com a intermediacdo obrigatoria de corretores
de seguro, de acordo com a legislacéo brasileira. Com tantas opcoes, a escolha da
proposta de seguro ndo deve ser determinada apenas em funcdo do preco e das
condicdes de pagamento. E importante conhecer a tradi¢cdo do corretor de seguros e
da seguradora, buscando informacdes no site da SUSEP.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de responder quais fatores influenciam o consumidor na decisdo de
compra de seguro de automovel, optou-se por uma pesquisa exploratorio-descritiva,
de abordagem quantitativa, objetivando a identificacdo dos fatores de influéncia no
processo de decisdo de compra dos consumidores de Seguros de Automéveis na
cidade de campina Grande — PB.

As pesquisas exploratorias tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses. Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracao dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos
casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncia praticas com o problema pesquisado; e (¢)
analises de exemplos que estimulem a compreensdo (SELLTIZ, 1967). Ja as
pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes
entre variaveis. Entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que tém por
objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, escolaridade, e etc. (Gil, 1946).
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Para o trabalho em questéo foi realizada a aplicacdo de um questionéario de
perguntas objetivas, no periodo de 20/11/2017 a 27/11/2017, buscando a
identificacdo dos fatores que influenciam no processo de decisdo de compra do
seguro de automével. Segundo Marconi e Lakatos (2007), o questiondrio consiste
em um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de
perguntas.

O questionario aplicado foi constituido por 25 questdes, onde foram
abordados alguns aspectos dentro da necessidade do consumidor e suas
expectativas com relacdo a aquisicdo de seguros de automéveis. O questionario foi
elaborado a partir das leituras realizadas durante o processo de construcdo da
revisdo de literatura da pesquisa em questdo. A amostra foi ndo probabilistica, por
acessibilidade e conveniéncia, acessando clientes do mercado securitario da cidade
de Campina Grande de varias corretoras da cidade. No total foram aplicados 142
guestionarios.

A Analise dos dados foi feita com o auxilio do software Excel, aplicando uma
analise estatistica descritiva simples, identificando a distribuicdo do percentual das
respostas dos pesquisados.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa etapa do trabalho, serdo observados os resultados obtidos na
pesquisa, sendo analisado inicialmente o perfil dos respondentes, em seguida, 0s
dados relacionados as cinco etapas do processo de decisdo de compra.

5.1 Perfil dos Respondentes

A pesquisa tem seu inicio fazendo uma analise do perfil dos respondentes,
especificamente com relacédo ao género masculino e feminino.

Figura 3 - Grafico de Género

a0

35,50%

M Feminino

65,50% M Masculino

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Os resultados mostram que 65,5% dos consumidores de seguros de
automoveis sdo do sexo masculino e os outros 34,5% do sexo feminino. A
participacdo das mulheres no mercado securitario de automoével, ainda é
considerada pequena, mesmo com 0 aumento no mercado de trabalho, na renda
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familiar e nas posi¢des sociais. O publico masculino ainda é superior no mercado de

seguros, como é observado no gréfico.
Com relacao a faixa etaria dos respondentes, foram obtidas as seguintes

informacoes:

Figura 4 - Gréfico da faixa etaria

M Tenho entre 18 e 25 anos
M Tenho entre 26 e 35 anos
M Tenho entre 36 e 45 anos
M Tenho entre 46 e 55 anos

M Tenhoentre 56 e 65 anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

Os dados mostram que mais de 81% dos respondentes tem entre 26 e 55
anos, sendo a maior parte entre 26 e 35 (33,1%), tendo em vista também, que o
percentual se concentra na populacdo economicamente ativa, naqueles que estédo
ingressando no mercado de trabalho e buscam no seguro de automoével a
preservacdo do bem adquirido. Esses dados confirmam que a idade tem grande

influéncia no comportamento de um cliente de seguro.

E um

importante

determinante pessoal a ser analisado, em virtude das necessidades e desejos

variarem de forma intensa de acordo com a idade.

A pesquisa também observou o perfil dos consumidores de seguro de

automovel, com relacéo ao nivel de escolaridade.

Figura 5 - Grafico de escolaridade

0,70% 0,30%
, ]

132,40%

4

22,50%

M Nivel Fundamental
Incompleto

M Nivel Fundamental
completo

M Nivel Médio Incompleto

H Nivel Médio Completo

H Superior Incompleto

M Superior Completo

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.
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Observou-se que 88% dos entrevistados tem entre o ensino médio completo e
0 superior completo, mostrando que o grau de instrugéo e a facilidade de acesso as
informacgdes, sdo determinantes na decisdo de compra de seguros de automovel. Os
demais entrevistados correspondem a 12% e possuem escolaridade entre nivel
fundamental incompleto e nivel médio incompleto, reforcando assim o que foi dito
anteriormente.

A pesquisa também mostrou quanto a renda familiar como sendo também
fator determinante na aquisicdo de um seguro de automovel, assim, podemos
observar na figura abaixo:

Figura 6 - Gréfico da renda

B Um Saldrio Minimo

11,30%

M Entre 1 e 3 Saldrios
minimos

M Entre 3 e 5 Saldrios
minimos
M Entre 5 e 8 Salarios

minimos

H Acimade 8 Saldrios
minimos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

Os dados mostram que 41,5% dos entrevistados tem renda entre 1 e 3
salarios minimos, seguidos dos que ganham entre 3 e 8 salarios minimos,
representando um total de 34,5%. Assim, através dos dados coletados, fica claro
gue o nivel de renda desses consumidores € um fator decisivo para o consumo de
veiculos, sendo influéncia também na compra do seguro.

Apoés a apresentacdo do perfil dos respondentes, a seguir abordaremos a
analise e discussdo dos resultados das cinco etapas do processo de decisdo de
compra que contemplam o reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e 0 comportamento pos-compra.

5.2 ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

5.2.1 Reconhecimento do Problema

O Reconhecimento do problema se da através de uma necessidade gerada
por meios internos e externos. De acordo com Solomon (2002, p. 211), “o
reconhecimento do problema acontece todas as vezes que o consumidor observa
uma diferenca significativa entre seu estado atual e algum estado que se deseja ou
ideal”.
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Com relagdo aos entrevistados na pesquisa, pode-se observar o0s
comportamentos no que diz respeito ao reconhecimento do problema, como fator
influente na decisédo de compra de seguro de automovel, nos dados da tabela 1.

Tabela 1 - Reconhecimento do problema

Reconhecimento do Problema

AFIRMATIVAS 1 2 3 4 5

O uso de dispositivos de protecdo (trava e alarme)

. . 32,4% 47,2% 8,5% 8,5% 3,5%
dispensa a contratagdo de seguro

Busquei a contratagao de um seguro devido ao

; _ _ o 3,5% 19,7% | 23,9% | 44,4% 8,5%
incentivo de amigos e familiares

Busquei a contratagao de um seguro especialmente

- . 0,0% 2,1% 4,9% 50,7% 42,3%
por prevencdo ao risco de roubo

Busquei a contratagdo de um seguro especialmente

5 ; s 1,4% 5,6% 7,7% 57,0% | 282%
por prevencdo ao risco de colisdo

Busquei a contratagao de um seguro especialmente

, . . 8,5% 30,3% 21,8% 31, 7% 7,7%
pelo fato do veiculo ser financiado

Busquei a contratagao de um seguro especialmente
pelo fato do veiculo ser novo
Fonte: Dados da Pesquisa, 2017

1,4% 18,3% 10,6% 52,1% 17,6%

Os dados da pesquisa mostram que o0s entrevistados reconhecem a
importancia do seguro de automovel, quando identificam a necessidade principal de
prevencao ao risco de roubo, representada por 93% dos respondentes. Além disto,
mesmo quando o veiculo disponibiliza de dispositivos de seguranca, como por
exemplo, travas e alarmes, 79,6% dos entrevistados afirmam que esses dispositivos
de seguranca, nado dispensam a necessidade da contratacdo do seguro de
automovel. O incentivo de amigos e familiares parece ser um setor de influéncia
secundario, uma vez que as respostas ficaram divididas. Apesar do risco de roubo
ter se destacado, o risco de colisdo também tem uma relevancia consideravel como
motivador na contratacdo de seguros, representando 85,2% dos entrevistados. Ja no
caso do fator financiamento e do bem ser novo, a pesquisa aponta que estes fatores
sdo secundarios na influéncia de contratacdo do seguro, apesar de também terem
peso.

5.2.2 Buscade Informacbes

A busca de informacdes € o0 momento em que o consumidor investiga o
ambiente em que esta inserido 0 seu interesse, para que venha a tomar uma
decisdo razoavel. Solomon (2002, p. 12) diz que, a partir do momento em que o
problema é reconhecido, “os consumidores precisam de informacfes adequadas
para resolvé-lo”.

Observando os dados da Tabela 2, pode-se perceber o comportamento dos
consumidores com relacdo a busca de informacbes, também sendo um fator

decisivo para a compra de seguro de automével.
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Tabela 2 - Busca de informacgdes

Busca de Informac6es
AFIRMATIVAS 1 2 3 4 5

Considero importante conhecer todas as informagoes

necessarias antes de contratar um seguro 0,00% 0,00% 1,40% | 31,70% | 66,90%
Ao buscar a contratagdo de um seguro recorro a

informagdes em anuncios publicitarios 7,70% | 38,70% | 23,20% | 26,80% | 3,50%
Ao buscar a contratagdo de um seguro recorro a

informagdes em agéncias bancérias 4,20% | 28,90% | 28,90% | 34,50% | 3,50%
Ao buscar a contratacdo de um seguro recorro a

informagdes com corretores de seguros 0,00% 7,00% 9,20% | 63,40% | 20,40%
Conheco todos os detalhes referéncias a coberturas e

beneficios do seguro contratado 2,10% | 14,10% | 16,90% | 50,00% | 16,90%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

Os dados da pesquisa mostram que antes de contratar um seguro de
automovel, 98,6% dos entrevistados buscam conhecer todas as informacdes
necessarias sobre o seguro a ser contratado, sendo um fator determinante na
decisdo de compra. Dos entrevistados, 83,8% buscam essas informacdes através de
corretores de seguro, isto pode ocorrer pelo fato de conhecerem o mercado
securitario e também a confianga em receber a informacdo de uma fonte confiavel,
ficando visivel na pesquisa o equilibrio quando a busca de informacao se da atraves
de anuncios publicitarios, sendo assim, um fator de pouca influéncia na contratacéao
de seguro.

5.2.3 Avaliacado de Alternativa

Com todas as informacdes coletadas, o consumidor chega a uma etapa onde
pode analisar ou avaliar entre aquelas que vao suprir suas necessidades, esse
processo € chamado de Avaliacdo de Alternativas. Churchill e Peter (2000, p. 150)
destacam que a avaliacéo de alternativas € a etapa que “envolve a decisao de quais
recursos ou caracteristicas sdo importantes e da identificacdo de qual desses
recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece”.

Os dados da Tabela 3, mostram os fatores de maior influéncia quando da
contratacdo de um seguro de automovel, dentro do processo de avaliacdo das
alternativas.

Tabela 3 - Avaliacao de alternativa

Avaliacédo de Alternativas
AFIRMATIVAS 1 2 3 4 5

A confianca na seguradora ¢ fator determinante na

contratagdo de um seguro 0,00% 0,70% 2,80% 45,10% | 51,40%
O preco é fator determinante na contratacao de um

seguro 0,00% 11,30% | 19,00% | 47,90% | 21,80%
A qualidade no atendimento é fator determinante na

contratagdo de um seguro 0,00% 4,90% 5,60% | 54,20% | 35,20%
A extensao de coberturas é fator determinando na

contratacdo de um seguro 0,00% 3,50% 7,70% | 56,30% | 32,40%
Os servicgos adicionais (chaveiro, carro reserva) sao

determinantes na contratacdo de um seguro 0,70% 4,90% 10,60% | 52,80% | 31,00%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.
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Os dados coletados mostram que 96,5% dos entrevistados consideram como
fator determinante a confianca na seguradora, se a seguradora tem uma boa
reputacdo com relacdo a prestacdo dos servicos contratados. E interessante
observar também que embora 69,7% dos entrevistados considerem o pre¢co como
fator determinante na contratacdo do seguro, cerca de 30,3% se mostraram
indecisos ou que nao consideram o prego como fator determinante para a aquisicdo
do seguro de automdvel. A qualidade no atendimento, a extensao de coberturas e 0s
servigos adicionais (chaveiro, carro reserva) representam cerca de 87% dos
respondentes que o0s consideram também como fatores determinantes na
contratacdo de um seguro de automovel.

5.2.4 Decisdo de Compra

Depois de ter sido feitas as consideracdes possiveis com relacdo as op¢des
de compra, conforme afirmam Churchill e Peter (2000, p. 150), “os consumidores
podem fazer uma compra. Essa etapa de decisdo de compra inclui o fazer ou nao a
compra €, no primeiro caso, o que, onde, quando comprar, € como pagar”.

Sendo assim, observando os dados coletados pode-se observar o
comportamento do consumidor no que se diz respeito a decisdo de compra, como
visto na Tabela 4.

Tabela 4 - Deciséo de compra

Decisdo de Compra
AFIRMATIVAS 1 2 3 4 5

O processo de escolha de um seguro é facil 4,90% | 49,30% | 20,40% | 23,20% | 2,10%
A sugestao de pessoas proximas é decisiva na escolha

entre as opcdes de seguro 0,70% | 10,60% | 14,80% | 58,50% | 15,50%
A indicacgdo do corretor é decisiva na escolha entre as

opgdes de seguro 1,40% | 13,40% | 23,20% | 47,90% | 14,10%
Escolhi a seguradora por estar condicionada ao

contrato de financiamento do bem 6,30% 29,60% | 23,90% | 36,60% | 3,50%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

Percebe-se que mesmo depois de passar por praticamente todas as etapas
no processo de decisdo de compra, 54,2% dos entrevistados ndo consideram o
processo de escolha do seguro, um processo facil, seguido ainda de 20,4% que se
mostram indecisos no momento da compra do seguro. Diante desses fatos, 74%
dizem que levam em consideracdo as sugestfes de pessoas proximas como fator
determinante na deciséo final de compra do seguro, seguido também da indicacéo
de um corretor, cerca de 60%. E interessante perceber também, que existe um
equilibrio quando se fala como fator decisivo na decisdo de compra, o fato do bem-
estar financiado.

5.2.5 Po6s-Compra

Apés comprar o produto, o consumidor experimentara algum nivel de
satisfacdo ou de insatisfacdo. Quanto mais satisfeito estiver o consumidor, maior
serd a probabilidade de repeticdo da compra. Outro efeito positivo seria a
possibilidade de recomendacdo do produto a outros consumidores, Kotler e Keller
(2007).
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Churchill e Peter (2000, p. 151) destacam que “depois de adquirir um produto, os
consumidores avaliam formal ou informalmente o resultado da compra”. Em
particular, eles consideram se ficaram realmente satisfeitos com a experiéncia de
compra e com 0 bem ou servigo que adquiriram.

Tabela 5 - P6s compra

POS-COMPRA
AFIRMATIVAS 1 2 3 4 5
Ja me arrependi por ndo ter contratado um seguro 6,30% | 16,90% | 17,60% | 38,70% | 20,40%
Ja me arrependi por ter contratado um seguro 14,80% | 46,50% | 20,40% | 14,80% | 3,50%

Sempre comento com outras pessoas caso seja bem
atendido pela empresa ao realizar a compra de um
Seguro 1,40% 1,40% 7,70% 66,20% | 23,20%
Sempre comento com outras pessoas caso seja mal
atendido pela empresa ao realizar a compra de um
seguro 0,70% 5,60% 4,90% 57,00% | 31,70%
Volto a empresa para reclamar caso ndo esteja
plenamente satisfeito com algum aspecto do seguro
contratado 0,00% 3,50% 8,50% 50,00% | 38,00%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2017.

Logo ap0s a compra, 0s entrevistados se mostram arrependidos por néo
terem adquirido anteriormente um seguro de automdével, esses representam 59,1%
esse ponto € confirmado quando 61,3% dos entrevistados dizem que nunca se
arrependeram de ter contratado um seguro. O fator pés-compra é um fator
determinante para a continuacao do vinculo com a seguradora escolhida, 88,7% dos
consumidores comentam com outras pessoas caso sejam mal atendidos e voltam a
empresa para reclamar, se assim, ndo estejam plenamente satisfeitos. Caso 0s
consumidores sejam bem atendidos, 89% dos entrevistados comentam com outras
pessoas a sua satisfacao.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho teve como principal objetivo responder a seguinte pergunta:
Quais fatores influenciam o consumidor na decisdo de compra de seguro de
automovel? As respostas se tornaram possiveis através dos resultados da pesquisa
de campo. Diante do exposto, os consumidores de seguros de automoveis mostram
uma necessidade de contratar um seguro para 0 seu veiculo e essa necessidade
sera satisfeita através de uma busca, avaliacdo, decisdo e contratacao,
considerando que eles ndo estdo comprando apenas um seguro, estdo comprando
também uma assisténcia, uma expectativa.

No que se refere aos fatores de influéncia na contratacdo de um seguro de
automovel, percebe-se que o risco de roubo e de colisdo sdo os fatores com maior
relevancia, isso se da pela sensacéo de inseguranca e violéncia, que estao cada vez
mais presentes no cotidiano dos consumidores, seguido do fator risco de coliséo.

Pode-se concluir que com relacdo a etapa da busca de informacfes sobre o
seguro, que os fatores influenciadores mais relevantes séo a busca pelo profissional
de seguros (corretor), como também a indicacdo de terceiros, devido a indicacéo
dos corretores de seguros. Para os entrevistados, todas as seguradoras expressam
credibilidade e operam de forma similar, entdo acreditam que é melhor passar a
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responsabilidade para um profissional habilitado e confiar em quem j& tem a
experiéncia a aprovagao da seguradora indicada.

Para que o segurado decida sobre a contratacdo do seguro e escolha a
melhor opcdo, os fatores influenciadores que se destacam sdo o preco, a
confiabilidade e um bom atendimento. O corretor de seguros ira auxiliar na escolha,
ofertando o menor preco com maiores beneficios, feito esta indicacdo, o segurado
decidird qual seguradora escolher, levando em consideracdo a assisténcia do
corretor na hora de um sinistro ou da necessidade de uma assisténcia 24h.

O fator Pos-compra também é muito relevante na continuacéo do contrato de
seguro, segundo os entrevistados, os dados apontam que espera-se uma boa
prestacdo de servicos por parte das seguradoras, dentro daquilo que foi contratado
na apodlice de seguro, sendo satisfeitas as necessidades dos consumidores, 0S
préprios utilizam-se da comunicacdo boca-a-boca, passando boas informacfes para
terceiros, mas também, se ndo se sentirem confortaveis com o que foi dado de
retorno na prestacdo desses servigos, voltam na empresa para reclamar e também
passam informacgdes negativas sobre a empresa para terceiros.

Sendo assim, foi possivel disponibilizar as empresas de seguros de
automoveis da cidade de Campina Grande, condicbes de observar e fazer uma
melhor analise do mercado de seguro na cidade, no que diz respeito ao
comportamento dos consumidores. A eficiéncia e rapidez na utilizacdo do seguro,
séo fatores que satisfazem os segurados e esta relacdo com o corretor ou a boa
relacdo na assisténcia, seja ela qual for, se for bem assistida, eleva a chance de
fidelizar e obter uma renovacéao do seguro quando o contrato em vigéncia finalizar.

Diante do artigo que foi apresentado, deixo algumas sugestdes de pesquisas
para um entendimento melhor do mercado de seguros na cidade de Campina
Grande: O mercado de seguros de automoveis para jovens entre 18 e 25 anos e
seus riscos; Fatores determinantes para o crescimento do mercado feminino de
seguros de automoveis na cidade de Campina Grande.
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