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RESUMO

O USO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR USUARIO DE SEGUROS,
COMO BASE PARA A IMPLEMENTACAO DE UMA SEGURADORA NA REGIAO
NORTE DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL.

Este trabalho tem como objetivo Identificar o comportamento do consumidor
usuario de seguros na regiao norte do estado do Rio Grande do Sul. Para isso foram
adotados o0s seguintes objetivos especificos: Analisar os principais habitos de
consumo de seguros na regido norte do RS; Descrever as caracteristicas dos
consumidores usuarios deste servico; Apontar os beneficios que sdo mais
procurados; Verificar através do comportamento do consumidor a viabilidade de
implantacdo de uma nova Seguradora na regido. Como fundamentacédo teorica
foram abordadas as teorias relacionadas a empreendedorismo, estrutura do plano
de negdcios, planejamento estratégico, plano de marketing, plano operacional, plano
financeiro e como se encontra o setor de seguros no Brasil. Esta pesquisa possuli
abordagem mista, qualitativa e quantitativa. Na etapa qualitativa foram realizadas 10
entrevistas em profundidade, sendo que destas 09 pessoas sao do sexo masculino e
01 do sexo feminino. Na etapa quantitativa foi realizado um levantamento Survey,
com recrutamento online, totalizando 199 consumidores. Os principais resultados
apontam que 75% dos individuos possuem algum tipo de seguro, e que a grande
maioria pretende adquirir outros seguros, bem com 0s que nao possuem ainda
pretendem futuramente consumir algum tipo de seguro. Outro fator importante esta
relacionado as consumidores buscarem informacdes em mais de um corretor a fim
de obter os melhores precos, opcbes de pagamento, propostas, custo-beneficio,
melhor atendimento o que facilita a entrada de uma nova corretora na regido norte
do estado do Rio Grande do Sul.

Palavras chave: Marketing. Empreendedorismo. Mercado de seguros.
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1 INTRODUCAO

Em uma época de constates mudancas no mercado, concorréncia acirrada,
onde o ambiente empresarial esta buscando constantemente novas alternativas para
diminuir custos, alcancar novos mercados e proteger-se da concorréncia, exige-se
gue as empresas busquem novos conhecimentos a todo o0 momento e montem um

plano adequado para se manterem no mercado.

Dessa forma, as novas empresas entrantes no cenario dos negoécios
necessitam de informacbes sobre o0 mercado, infraestrutura, investimentos
necessarios, metas para terem o retorno do investimento, fatores fundamentais para
a entrada da empresa no mercado e o futuro sucesso, enfatizando, sobretudo a

importancia de montar um bom plano de negdcios.

O presente estudo busca apontar a relevancia do comportamento do
consumidor usuario de seguros, na implementacdo de uma seguradora na regiao
norte do estado do Rio Grande do Sul. Antes de a empresa iniciar no mercado,
visando adaptar-se as constantes mudancas no mesmo, torna-se necessario a
compreensao deste comportamento para identificar a viabilidade da entrada de mais
uma corretora de seguros nesta regiao.

Em todas as economias, encontram-se empresas que estao desenvolvidas e
em constante crescimento; algumas regides apresentam um maior crescimento
devido a localizacdo, caracteristicas geograficas ou por se tratar de estarem
proximas a grandes cidades com alto desenvolvimento. Enquanto outros locais
préximos nao tém o mesmo desenvolvimento chegando até em alguns casos ter
uma retracao ndo sua economia. (PIERRE, 2010, p. 13)

Nas localidades com alto desenvolvimento ha uma maior entrada de novas
empresas, as quais tém uma maior oportunidade de crescimento, devido ao grande
aglomerado e das mais diversas necessidades locais essas diferencas que se

mantém por uma eternidade ou por um determinado periodo bastante longo,



favorecem os empreendedores a conquistarem um espago no mercado e concorrem
com diversos concorrentes que muitas vezes estdo ha décadas no mercado.
(PIERRE, 2010, p. 13).

Um dos meétodos de ligar a ciéncia e o mercado e por meio do
empreendedorismo que criam novas organizagfes. As novas organizacdes passam
em seu inicio por grandes dificuldades financeira, administrativas e marketing devido
aos empreendedores nao terem grandes habilidades comerciais com fornecedores,
banco, clientes, distribuidores e agéncias de publicidade. (HISRICH, PETERS,
SHEPHERD, 2009, p. 38)

Uma empresa empreendedora necessita de diversos tracos de personalidade
do empreendedor nos quais se destacam a criatividade e a capacidade de
implementacéo, ou seja, deve estar a todo o momento planejando e idealizando
coisas novas e as botando em pratica. Ter a disposicdo de assumir riscos em um
novo negolcio onde sabe-se somente os custos de instalacdo, aluguéis, salarios,
estoques, impostos e taxas. E que por outro lado sabe-se que as receitas sao
estimativas. Necessita de muita perseveranca e otimismo, pois, a prosperidade no
negoécio necessita de grande esforco para ndo desanimar diante dos mais diversos
obstaculos, que sao enfrentados no inicio do novo negocio. (MAXIMIANO, 2011 p. 4)

O empreendedorismo esta presente e em expansdo em todas as partes do
mundo gerando megatendéncias, ou seja, sao tendéncias que exercem um impacto
em todo o mundo, independe de culturas, nacionalidades, diversidades biolégicas e
territoriais, os empreendedores estao se expandindo cada vez mais buscando novos
mercados e nichos que até entdo ainda ndo eram explorados, impactando no
desenvolvimento econbémico, tecnolégico, gerando novas fontes de emprego e
renda. (RANZZOLINI FILHO, 2010, p. 19)

O plano de negdcios € um dos documentos seguramente mais importantes
para os empreendedores, pois 0s investimentos no negdcio s6 comecaram a ser
feito quando o plano de negécios estiver concluido e que aponte boas perspectivas
de rentabilidade, ou que ajude a sustentar a idéia que o novo negocio necessita ser
realizado. O desenvolvimento do plano exige muito comprometimento do
empreendedor para superar 0os obstaculos para efetivar e implantar o novo negécio.
(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p. 217)

O empreendedor com suas ideias criativas e inovadoras forma pequenas

empresas que por trazerem melhorias nos produtos e servigos tornando-os mais



eficientes e mais baratos acabam se tornando agressivas e estabelecendo seu
espaco perante as grandes empresas acomodadas, que poderdo vir ao declinio por
nao acompanharem as necessidades do mercado. Muitos empreendedores se
estabelecem no mercado em momentos de crise, onde que tendéncias historicas
mostravam uma realidade em momentos de crise surge novas tendéncias as quais
os empreendedores véem como oportunidades para o futuro e iniciam o seu plano

de negdcios explorando as tendéncias do mercado global. (DEGEN, 2009, p. 11)

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A cidade de Casca possui uma populacdo de aproximadamente 9.000
habitantes sendo que a grande maioria € de descendéncia Italiana e Polonesa.
Devido ao crescimento populacional viu-se a necessidade de instalar uma Corretora
de Seguros, a qual pretende trabalhar com diversos tipos de Seguro, ofertando um
servico diferenciado, tendo em vista que 0 mercado ja apresenta concorrentes 0s
quais ja estdo ha varios anos na area, com clientes ja fidelizados.

O presente estudo busca analisar o comportamento dos consumidores de
seguros, para ter como base na implantacdo de uma Corretora de Seguros,
buscando ver as necessidades dos clientes nos segmentos de seguros residéncias,
comerciais, automoéveis e seguros de vida.

A pesquisa sera desenvolvida para ajudar os investidores a fazerem uma
analise do mercado para verificar as necessidades fisicas e financeiras que a
empresa necessitara em seu inicio, tal como as suas necessidades para se fixar no
ramo. Tendo feito o levantamento desses dados ficara muito mais facil para os
investidores tomarem a decisdo se € viavel investir neste novo empreendimento.
(MATOS, 2014)

O presente estudo ir& contribuir para ofertar um servigo diferenciado na area
de Seguros proporcionando um bem-estar, para a sociedade através de servicos de
qualidade e inovadores. O mesmo ir4 contribuir para dimensionar o mercado de
seguros, proporcionando uma visdo mais atualizada de como se encontra o mercado
local e as suas necessidades para a sua implantagéo.

Estudos apontam que nem sempre empreendedores tém recursos disponiveis

para fazer um bom plano de negécios, com base nesses dados buscaremos melhor
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exceléncia em gestdo e desenvolvimento sustentavel para o ramo de Corretores.
(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p. 39)

Pode-se identificar com um plano de negdcios as condicbes do mercado,

Qual é o comportamento do consumidor usuario de seguros na regido norte
do estado do Rio Grande do Sul?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar 0 comportamento do consumidor usuario de seguros na regiao
norte do estado do Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar os principais habitos de consumo de seguros na regido norte
do RS;

b) Descrever as caracteristicas dos consumidores usuarios deste servico;

c) Apontar os beneficios que sdo mais procurados;

d) Verificar através do comportamento do consumidor a viabilidade de

implantacdo de uma nova Seguradora na regiao.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo serdo abordados os principais aspectos referentes ao
empreendedorismo, as variaveis necessarias para a elaboracdo de um plano de
negdcios como planejamento estratégico, marketing, operacional, financeiro e mais

voltado para o trabalho o setor de seguros no Brasil.

2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo atualmente vem se destacando, pois cada vez mais
pessoas buscam a independéncia através da criacdo de suas préprias empresas,
auxiliando, assim. O desenvolvimento da regido e do Pais. (BERNARDI, 2012)

Governos entdo demonstrando maior interesse no aumento dos
empreendedores através de incentivos fiscais, legislacdo diferenciada, facilidade no
credito com taxas baixa e prazos longos para que o empreendedor possa abrir 0 seu
novo negocio. Os impactos dessas estratégias sdo o0 aumento de pessoas
trabalhando, aumento do poder econdmico, mercado aquecido e consequentemente
aumento da renda per capita da populacdo. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD,
2009, p. 41)

Com a globalizacéo é possivel ter informacao de qualquer lugar do mundo em
poucos instantes informacdes que possibilitem os empreendedores detectar
tendéncias que possam ser usadas em seu ambiente de atuacao. Permitindo assim
elaborar novos produtos, aperfeicoar os j4 existentes a fim de atender as
expectativas e necessidades dos clientes. Esse ambiente proporciona uma maior
competitividade e, consequentemente, uma melhoria na prestacdo de servicos aos
clientes. (RANZZOLINI FILHO, 2010, p. 20)

Empreendedorismo € um consenso de comportamentos que abrange tomar
iniciativas de montar um novo negdcio, organizar e reorganizar um negoécio ja

existente as realidades sociais e econdbmicas do mercado a fim de fazer uma
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empresa crescer em determinado mercado, aceitar os riscos e o fracasso que pode
acontecer com as suas idéias e visdes. (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p.
29)

Empreendedor € qualquer pessoa que acredita e cria um novo negocio com
base nos fatos e realidades existentes, onde que por mais que possa parecer dificil,
gere muitas insegurancas com o inicio da nova atividade ele acredita que seja
possivel. O empreendedor tem como caracteristicas alto poder de criatividade, ndo
tem medo de correr riscos, esta disposto a fazer mudancas, além de visualizar
oportunidades onde outros s6 véem dificuldades. (RANZZOLINI FILHO, 2010, p. 10)

Uma definicdo que compreende todos os empreendedores das mais diversas
areas de atuacdo é alguém que organiza um empreendimento ja existente, da uma
nova cara a um produto ja existente, cria algo novo que venha a contribuir com a
sociedade, constroi riqueza com a sua capacidade e intelectual e social e assume
riscos financeiros do negdcio. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p. 30)

Para Bernardi (2012, p.64) o empreendedor tem um perfil caracteristico e
tipico de personalidade em que se destacam: Senso de oportunidade; Dominéancia;
Agressividade e energia para realizar; Autoconfianca; Otimismo; Dinamismo;
Independéncia; Persisténcia; Flexibilidade e resisténcia a frustragdes; Criatividade;
Propensdo ao risco; Lideranca carismética; Habilidade de equilibrar “sonho” e
realizacéo; Habilidade de relacionamento.

Um empreendedor esta sempre atento ao mercado conversando com todas
as pessoas que o envolvem a fim de boas oportunidades de negdcio, pois, a
possibilidades de negdcios ndo aparece de repente, tudo vai de uma analise
mecanismos para buscar as necessidades e oportunidades de criar um produto
melhor ou modificar um ja existente para atender as necessidades dos clientes.
(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p. 31)

O desenvolvimento tecnolégico proporcionado por inovacdes permite o
surgimento de novos negocios ou postos de trabalho e, com isso, permite que novos
empreendedores estabelecam negdécios onde antes nada existia, proporcionando
crescimento econdmico e novas oportunidades ao mercado de trabalho.
(RANZZOLINI FILHO, 2010, p.20)

Ao falar de empreendedorismo Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.30),
consideram que na visao de um economista o empreendedor € uma pessoa que

consegue juntar os recursos disponiveis como trabalho, matéria prima e ferramentas
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a fim de torna-los com um valor perceptivel maior do que quando isolados através
de mudancas e inovacBes em produtos e servicos ja existentes. Ja para um
psicélogo, o empreendedorismo pode ser caracterizado como uma necessidade
interna onde a pessoa busca o prazer de ser livre e poder comandar o seu proprio
negocio, buscando meios para atingir os resultados para se sentir satisfeito. Para
algumas empresas o empreendedor pode ser visto como uma ameaca por estar
trazendo novidades e revolucionando o mercado que até entdo estava acomodado.
Ja para outras empresas o empreendedor pode ser visto como uma oportunidade,
por ter a possibilidade de se tornar um aliado e consumir seus produtos e servigos
ou até mesmo um parceiro comercial para melhorar o produto e expandir para novos
mercados.

Qualquer criagdo de uma nova empresa gera um impacto ao mercado local e
dependendo do seu porte a nivel nacional e internacional, o que acaba por gerar
mudanc¢as na maneira que as empresas ja existentes atuam no mercado, devido ao
empreendedorismo criar uma estrutura diferente no ambiente socioeconomico. Com
iSsso a uma criacao de valores que perturba o mercado, impulsionando rapidamente
a regido a se desenvolver e atender melhor as necessidades dos clientes, com isso
ocorre uma maior necessidade de pessoas para trabalhar gerando riquezas para a
empresa e para a regiao onde esta localizada a empresa.(PIERRE, 2010, p. 17)

Para Hisrich et. al. (2009, p.30) hd uma confusdo entre empreendedor e um
inventor um inventor é alguém altamente motivado com seu trabalho possui diversas
formacOes académicas, possui experiéncias familiar, educacional e ocupacional que
permitem por em préaticas a sua criatividade, o inventor é alguém que aproveita o
prazer durante o desenvolvimento de sua invencdo, um inventor em sua grande
maioria ndo € a pessoa que aproveita o benéfico monetario. Um inventor se sente
realizado pelo desenvolvimento do novo produto, jA um empreendedor tem um perfil
bem diferente ele cuida da organizacéo e faz de tudo para a organizacdo crescer e
sobreviver no mercado. Isso faz com que os inventores figuem muito tempo
concentrados no desenvolvimento da invencado e nao sobre tempo suficiente para
comercializar, onde que exige o conhecimento e a abordagem de um empreendedor
para que os produtos sejam colocados no mercado da melhor forma possivel.

“O empreendedorismo ndo pode ser limitado a certas épocas ou territérios,
nem circunscrito a empresa privada. Nem é necessariamente mais presente em

certos grupos que em outros.” (PIERRE, 2010, p. 21)
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O futuro do empreendedorismo esta sendo impulsionado pelas universidades,
professores e unidades governamentais, cursos estdo sendo oferecidos para que 0s
alunos se tornem empreendedores. A cada ano aumenta 0 numero de
empreendedores € isso faz com que disciplinas sejam criadas para aumentar a
capacitacdo dos empreendedores e ter maior sucesso no mercado atual que esta

em constantes modificagdes. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p. 41)

2.2 PLANO DE NEGOCIO

Um plano de negdcios deve ser elaborado para uma situacéo especifica, com
ideias e objetivos também especificos para a area do novo negocio. Em um novo
plano de negocios deve-se elencar a funcdo principal inicial do plano, que com a
agregacao de informagdes pode ser modificada para atender as necessidades do
futuro empreendimento. Uma das primeiras fun¢des do plano de negdcios € ampliar
o conhecimento do empresario que ainda é inexperiente no ramo. Um plano como
esse obriga o empreséario a refletir se a oportunidade é viavel e rentavel, o produto
gue sera desenvolvido vai atender as necessidades, existe demanda para o produto
ou servico a ser ofertado, o produto estd adequado para enfrentar a concorréncia, a
empresa possui estratégia adequada para producdo. Com todos esses dados bem
tracados os resultados financeiros logo se tornardo visiveis e com isso se
comprovaré que a oportunidade foi viavel e o plano de negdcios foi desenvolvido de
acordo com as necessidades do mercado e proporcionou a sustentabilidade da
empresa. (NAKAGAWA, 2011, p. 76)

Um plano de negécios se faz necessério para formular-se e planejarem-se as
ideias sobre 0 novo negdcio que deseja-se abrir. Para haver o desenvolvimento do
negécio deve-se formular um planejamento estratégico. Para que isso ocorra o
empreendedor deve planejar e implantar as ideias e ponto em pratica as acdes
necessarias para atingir os objetivos tracados no plano de negocios. Com o0s
objetivos claramente definidos as tarefas podem ser interpretadas e as acodes
tomadas de acordo como foram tracadas pelo gestor. (WILDAUER, 2010, p.38)

Para Maximiano (2011, p. 222) o plano de negdcios € o desenho da empresa
onde deve-se detalhar todo o orgcamento, descrever detalhadamente o seu

funcionamento o que € necessario para sua instalagdo em um mercado, o plano de
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negécios € um projeto de um todo da empresa se tornando um guia para o
empreendedor. Apds o plano estar pronto e com a analise de viabilidade apontando
para que o0 negoécio seja viavel, comecam os investimentos de dinheiro e as acdes
necessarias para que se possa desenvolver a atividade da empresa.

Para que uma organizacdo tenha sucesso é necessario montar planos de
negoécios de curto e longo prazo que envolva a parte financeira, de marketing,
recursos humanos, producao e vendas. Onde que todos os planos tem um propadsito
estratégico ou operacional que apesar de serem diferentes sdo muito importantes
devido a oferecer um direcionamento e uma estrutura para a empresa evoluir em um
mercado que esta com constante mudancas. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD,
2009, p.218)

2.2.1 Estrutura de um plano de negocios

O plano de negocios deve ser bem estruturado contendo todas as
informacdes necessarias sobre a empresa, e que possa fornecer informacdes
necessarias para o empreendedor, funcionarios, fornecedores, investidores,
banqueiros, dentre outros, procurando satisfazer as necessidades de cada um,
podendo ser usado para os mais diferentes propésitos. O plano de negdcios nao
possui um modelo padrdo, cada empresa adota um modelo de acordo com as suas
necessidades. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p.220)

Para Bangs JR (2002, p. 20-21) um plano de negécios deve conter: Capa -
nome do empreendimento, nomes dos dirigentes, endereco e telefone. Definicdo do
propésito ou sumario executivo, indice. Parte 1 — O negécio: descricdo do negdcio,
produto/ servico, mercado, localizacdo do negdcio, concorréncia, gerenciamento,
pessoal, aplicacdo e resultados esperados do empréstimo (se necessario), sintese.
Parte 2 — Dados financeiros: fontes e aplicacbes de capital, lista dos bens de capital,
balanco, analise do ponto de equilibrio, projecdes de receitas (Demonstrativos de
Lucros e Perdas), detalhamento mensal para o primeiro ano, detalhamento trimestral
para 0 segundo e terceiro anos, observacdes explicativas, projecédo de fluxo de
caixa, detalhamento mensal para o primeiro ano, detalhamento trimestral para o
segundo e terceiro anos, observacfes explicativas, analise dos desvios, relatérios

financeiros histéricos para negocios em funcionamento, balancos dos trés ultimos
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anos, demonstrativos de receitas dos Ultimos trés anos, devolucdes de impostos;

Parte 3 — Documentacao de apoio.

Curriculos pessoais, balancos pessoais, orcamento de custos de vida,
relatorios de crédito, cartas de referéncia, descricbes de cargo, cartas de intencgao,
copias dos arrendamentos, contratos, documentacdo legal e demais documentos
relevantes para o plano.

Biagio e Batocchio (2005, p. 10) definem que o plano de negdécios completo
deve conter a seguinte estrutura basica: capa, indice, sumario executivo,
planejamento estratégico, produtos e servicos, analise de mercado, plano de

marketing, plano operacional, plano financeiro, plano de investimentos, anexos.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O processo de planejamento € uma atividade de extrema importancia para as
organizag0Oes, por decidir as a¢des que serdao tomadas no futuro de acordo como as
alternativas que as organizagfes constantemente tém que decidir. Em um ambiente
competitivo, com diversos concorrentes onde se precisa conquistar novos mercados
€ manter as areas ja conquistadas para obter crescimento e desenvolvimento
organizacional, necessita-se de eficiéncia das organizacoes, adaptacdes e resposta
rapidas as demandas que o mercado exige constantemente e cada vez mais
complexas.(GUINDANI et. al. 2011, p.21)

Definir uma estratégia auxilia a organizacao a se posicionar melhor perante o
mercado, explorar as condicbes mais favoraveis para alcancar o0s objetivos
especificos. Em um plano estratégico é essencial fazer a analise do ambiente que
esta inserida a organizacdo, analisar as ferramentas e os métodos que estao
disponiveis, produtos e mercados que se visa atender. Tomando o maior cuidado
para o plano estratégico ser o mais amplo e especializado possivel, que caso ocorra
uma mudanca ndo prevista no mercado as estratégias possam ser adaptadas em
partes sem perder o objetivo final a ser atingido. (WILDAUER, 2010, p. 68)

Em uma empresa devem ser definidos objetivos estilisticos e instrumentais,

onde deve-se buscar as formas para alcancar os objetivos pretendidos conforme o
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gue a empresa deseja alcancar. Uma empresa deve focar nas seguintes estratégias
conforme demonstra o quadro 01.

Consolidacdo | Trata da sobrevivéncia da organizacdo e sua manutencado no mercado ou retornar
ao seu equilibrio e poder atingir os seus objetivos de crescimento

Crescimento Encaminhamento dos objetivos para se atingir o crescimento que foi tracado no
plano estratégico.

Diversificacdo | Busca um novo modelo de estratégias para poder se adaptar as novas realidades
existentes.

Quadro. 1 — Estratégias basicas

Fonte: Adaptado de Bernardi (2012, p. 46).

2.3.1 Mercado

A analise de mercado consiste em fazer uma descricédo clara e objetiva das
forcas, ou pontos fortes, das fraquezas, ou pontos fracos, com isso analisar as
oportunidades de melhoria da empresa perante o mercado. Combinando as forgas e
as oportunidades de melhoria a empresa pode expandir 0 seu mercado de atuacéo.
Ao saber os seus pontos fracos a organizacdo pode fazer o mapeamento das
possiveis ameacas ao negocio.(WILDAUER, 2010, p. 103)

Em um plano de analise de oportunidades devem conter as caracteristicas e
tamanho do mercado a ser estudado. A andlise deve ser feita por pelo menos trés
anos consecutivos para que se possa verificar se a tendéncia é global ou
passageira. Se tratando de um mercado que esta em crescimento a empresa deve
analisar as caracteristicas e se o mercado € grande o suficiente para garantir o
tempo e o esforco necessério para desenvolver um plano de negocios e entao entrar
no mercado.(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p.176)

Atualmente em um mercado competitivo, precisam-se tracar estratégias de
negoécios e detectar nossa posicdo no mercado, assim pode-se fazer nossa empresa
ficar mais competitiva e crescer no mercado. O que ndo se pode fazer é esperar 0
mercado mudar para somente ai irmos buscar novas estratégias, o que se deve
fazer é estar sempre a frente com visdes futuras que nos transmitam confianca
perante o que estamos projetando como estratégias a curto e longo prazo. Deve-se
estar com os pontos fortes preparados para enfrentar situacdes dificeis, e
eliminando os pontos fracos para se tornar mais competitivos no mercado.
(WILDAUER, 2010, p.74)
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O mercado deve ser entendido, pensado, planejado e executado a partir das
perspectivas de sistemas de como estao inseridas, onde a primeira perspectiva a ser
considerada € do sistema Antropologico onde o mercado deriva de uma da forma
que a civilizagdo vem sendo constituida por varios anos em uma determinada
regido, pais, mercado em que a acédo de mercadologica sera implantada. O segundo
sistema € a Sociedade que possui particularidades onde os individuos dentro desse
grupo ndo permanecem imoéveis ou isolados fazendo com que sempre acontegcam
mudangas e evolugdo nos individuos ou no conjunto. O terceiro sistema trata da
Economia que esté ligada diretamente a tudo o que é necessario para gerar renda,
as forcas e fraquezas, volume de producéo a fim de gerar o desenvolvimento dentro
do mercado em que se esta inserido. O quarto sistema € o Universo Empresarial
gue para fazer o uso do marketing precisa verificar a estrutura da empresa quanto
as suas dimensoes e se esta amadurecida o suficiente para o0 mercado empresarial
em que esta inserida. (MAGALHAES e SAMPAIO, 2007, p.130)

2.3.2 Clientes

Para tracamos um bom planejamento estratégico e atingir uma grande
maioria dos clientes devemos estudar as suas necessidades e motivacoes,
mecanismos de decisdo, os sentimentos envolvido no ato da compra de um produto.
(MAGALHAES, SAMPAIO, 2007, p.139). A figura 1 apresenta a hierarquia das

necessidades de Maslow usando como referencia a agua para beber.

Figura 1: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Magalhé&es et al (2007)
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Para atingirem-se as necessidades dos clientes deve-se elaborar um plano
gue comece do alicerce e assim ir buscando o preenchimento das caréncias sociais,
culturais, econdmicas e de consumo. De acordo com o nivel da piramide € a
dificuldade de atingir o mercado, pois quanto mais pra o superior da piramide menor
fica 0 mercado consumidor, enquanto no alicerce encontram-se a grande maioria
dos clientes. (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007, p.139)

As caracteristicas do cliente exercem uma importante influéncia de como a
empresa deve atuar para poder atingir o seu cliente. Fazendo-se necessario saber o
namero de clientes, distribuicdo geografica, renda, habitos de compra e reacfes a
diferentes métodos de venda, sabendo essas caracteristicas do mercado pode-se
atender diretamente ao consumidor final, isso quando o nosso produto for
diferenciado e que atende a um nicho especifico sem grande quantidade de
consumidores. Com o desenvolvimento do mercado e o aumento de consumidores
comprando os produtos ou servigcos devem ser criados canais para atender o mais
préximo possivel os clientes. (KEEGAN, 2009, p.304)

A empresa deve analisar os consumidores aos quais servira. Selecionando 0s
segmentos que ira atender a fim de focar o maximo de clientes potenciais de
consumo e buscar os meios de promocao e praca para aumentar a demanda do
produto. A organizacdo deve pensar também que ndo pode querer atender a todos
0s gostos dos clientes e no final ndo atender nenhum cliente direito, para isso ela
deve analisar o mercado e selecionar somente os que ela possa atender bem e ter
uma boa margem de lucro. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p.7)

2.3.3 Concorrentes

Em um mercado onde o empresa ndo consegue facilmente diferenciar o
produto busca-se como estratégia praticar precos mais baixos do que os praticados
pela concorréncia. Ja se o produto tiver um diferencial que possa ser visto pelos
clientes que utilizam, esse produto pode ser vendido com um pre¢o acima do que a
concorréncia pratica. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p.267)

As condi¢fes atuais do mercado, grande ndmero de concorrentes, niveis de
gualidade e atendimentos diferenciados, estdo fazendo com que haja um novo
modelo de concorréncia devido a grande complexidade, assim tendo a necessidade
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de tracar uma forma diferenciada para atuar no mercado. O que em tempos
passados as empresas dedicavam mais tempo observando oS concorrentes para
depois tomarem as decisfes necessarias. Agora as empresas estao utilizando um
novo modelo que esta focando o mercado e o cliente, diminuindo o foco nos
concorrentes. (BERNARDI, 2012, p. 41)

Para ser bem sucedida uma empresa deve oferecer produtos que possuam
mais valor e satisfacdo para seus consumidores, isso pode ser feito através de
adequar seus produtos as necessidades dos clientes posicionando assim
agressivamente as vantagens de seus produtos perante as dos concorrentes. A
organizacao deve analisar 0s seus concorrentes para saber qual a sua posicdo no
setor e assim saber qual e a melhor forma de oferecer os seus produtos perante os
concorrentes conseguindo assim as melhores taxas de retorno. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007, p.58)

2.3.4 Pontos fortes e fracos

E muito importante para uma empresa que ela pondere sobre os pontos fortes
e fracos no mercado que esta atuando e perante aos seus principais concorrentes.
Buscando assim uma combinagdo dos objetivos da empresa com as necessidades
do mercado-alvo. Com isso a empresa deve passar o0 maximo de confianca,
credibilidade e qualidade nos produtos ou servigcos prestados. (HISRICH, PETERS,
SHEPHERD, 2009, p.265)

No ambiente interno podem-se definir como pontos fortes as habilidades que
a empresa possui para atingir os seus objetivos de através de estratégias de
mercado, diferenciais dos produtos perante os concorrentes. No ambiente externo a
empresa pode ter pontos fortes quando esta atenta ao mercado e aproveita as
oportunidades que estdo do no caminho de se tornar tendéncias, ou como a
identificacdo de uma necessidade que até entdo ndo possui nenhum produto que
atenda. Os pontos fracos internos séao limitacdes que afetam a capacidade da
organizagdo atingir os seus objetivos de crescimento como falta de pessoas
capacitadas, dificuldades financeiras, estruturais, todas elas debilitam o crescimento
da empresa e o desenvolvimento de novos produtos. Os pontos fracos externos séo

representados por tendéncias que a empresa nao consegue cumprir em curtos
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prazos para poder acompanhar o mercado, fazendo com que o seu desempenho
diminua drasticamente. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p.44)

2.4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é uma importante ferramenta de vendas, ou seja, é
responsavel pela venda de idéias do departamento de marketing destinado a
pessoas com recursos que podem auxiliar a atingir os objetivos corporativos.

Durante muito tempo o conceito de marketing mudou completamente.
Passando o seu foco de fabricar produtos melhor, onde que esse ‘melhor’ baseava-
se em normas e valores internos. Tendo com objetivo principal o lucro, buscando os
meios de convencer e vender os produtos para os clientes potenciais. Com 0 novo
conceito o objetivo ainda era o lucro, mas comecaram a pensar no composto de
marketing produto, preco, ponto-de-venda e promocao. Porém saber tudo sobre o
cliente ainda néo era suficiente o conceito precisava de algo mais abrangente com
isso foi incluido concorréncia, politica e regulamentacdes governamentais e forcas
econbmicas, sociais e politicas abrangentes que formam a evolucdo do mercado.
(KEEGAN, 2005, p.2)

Um plano de marketing envolve todos os processos de planejar e executar
preco, promocéo, distribuicdo de idéias que sejam importantes para a venda de
produtos e servicos a fim de satisfazer as necessidades dos consumidores e como
objetivo principal o retorno financeiro de uma empresa. Tem como uma de suas
fungbes a criacdo, comunicacdo e distribuicdo de valores aos consumidores
mostrando os principais beneficios que os produtos e servicos da organizagao, além
de buscar as melhores formas para influenciar a compra pelos clientes potenciais.
(MARQUES, 2009, p.20)

“‘De todas as taxonomias criadas para explicar e classificar os elementos de
marketing. A mais famosa e mais longeva, sem duvida, € o modelo empirico de E.
Jerome McCarthey” que trata de um modelo simples que descreve as principais
variaveis do marketing que sdo: produto, preco, ponto e promoc¢ao. Que serdo mais
bem apresentados nos préximos subtitulos.(MAGALHAES, SAMPAIO, 2007)
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2.4.1 Produto

O produto € um elemento do mix de marketing que da a descricdo do produto
ou servico que é comercializado por uma empresa. “a definicdo do produto ou
servico pode considerar mais do que as caracteristicas fisicas”, essas caracteristicas
podem ser a entrega é mais rapidas que os demais concorrentes, o produto possui
componentes ou 0 método de prestacdo do servico € mais qualificado, a marca do
produto é bastante conhecida e possuia qualidades superiores, tem assisténcia por
telefone, varios representantes proximos no mercado local, embalagem diferenciada,
preco, garantia, esses s&o alguns atributos de um produto diferenciado no
mercado.(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p.266)

O mercado atual esta gerando uma competicdo entre as empresas nas
empresas nao pelo que elas produzem mais sim pelo que elas estdo agregando a
seus produtos como diferenciais que em muitas vezes sao intangiveis porém de alto
valor para os clientes que os consomem. Ao se trabalhar com atributos intangiveis
gera grandes dificuldades para descobrir o0 que os clientes gostam em seus produtos
e servigos. Isso faz com os administradores prefiram trabalhar com as necessidades
tangiveis por serem mais faceis de ser pesquisadas. Dessa forma os
administradores procuram sempre atender as necessidades basicas do produto ou
servico que sao aquelas que estdo descritas na caixa ou em um contrato. Em
seguida procura atender os atributos esperados que sédo o0 que os clientes esperam
gue o produto realize os objetivos. E por fim os produtos podem ser ampliados
atendendo as necessidades basicas, esperada e surpreendendo com caracteristicas
gue os consumidores ndo imaginavam que poderiam obter comprando aquele
determinado produto, gerando assim um diferencia do produto em relagcdo ao
mercado. (MAGALHAES, SAMPAIO, 2007, p.166)

O conceito de produto esta diretamente ligada a satisfacdo, atender ou gerar
alguma necessidade no consumidor. O que torna um desafio para a estratégia de
mercado manter um produto atrativo por muitos anos, mas para que iSSO ocorra
deve sempre sofrer alteracdes em sua composi¢cao, embalagem para que os clientes
se motivem a comprar em determinado momentos, fazendo assim o produto
continuar sendo bem-sucedido e a continuar atendendo as necessidades nesses
momentos. O produto € o meio em que as empresas conseguem atender as

necessidades do consumidor, e sobreviverem no mercado, buscando sempre
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aperfeicoar o produto de acordo com 0 momento para continuarem 0 Seu
crescimento no mercado. (MARQUES, 2008, p.38)

2.4.2 Preco

‘O preco, na maioria das situacdes, o empreendedor deve considerar trés
elementos importantes: custo, margens ou markups e concorréncia” também devem
ser considerados os diferencias que o produto apresenta em relagcdo a concorréncia
podendo assim gerar um valor agregado, ou caso seja, um produto que nao
apresenta grandes diferencias terd que se trabalhar na mesma faixa ou abaixo do
mercado. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2009, p.266)

No composto mercadolégico o preco pode ser descrito ndo como 0 quanto
custa para fabricar determinado produto, mas sim o quanto esse produto tras de
beneficios. Dessa forma podemos concluir que quanto maior for o benéfico oferecido
percebido pelo consumidor maior sera o seu preco. Porém essas percepcgdes podem
variar de cliente para cliente, onde que as necessidades de cada cliente sao
individuais. Com isso deve-se buscar satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores fazendo com que ao comprarem um produto ou servico estes

agreguem valor e satisfacam suas necessidades. (MARQUES, 2008, p.53)

O preco sempre sera um fator relevante em um mercado, pois devemos
demonstrar a maior quantidade de beneficios, se tornando o principal objeto da
negociacdo e com isso surgem diversas questdes como o valor percebido pelo
consumidor é o suficiente para cobrar o preco desejado, as condi¢cdes de pagamento
e o cliente sédo considerados bons, até que ponto pode chegar o desconto para um
compra a vista e em grande quantidade. Essas questdes devem ser levadas em
conta para poder formular um preco de venda que o cliente esteja disposto a pagar e
gue a empresa consiga alcancar o seu lucro desejado. (CAMPOS, 2012, p.72)
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2.4.3 Praga

Praca ou distribuicdo como muitas vezes é chamada. E considerada um
composto mercadologico que estuda as diferentes formas para se colocar um
produto no mercado a partir do fabricante até chegar aos consumidores finais
cuidando para que estes sempre cheguem em condi¢cdes de consumo, sem danos,
em local de facil acesso, e em tempo habil para o seu consumo. Além disso,
também é estudada a melhor forma para prestar suporte, pecas e servicos na pos-
compra, esses diferencias fazem com que os consumidores continuem comprando o
produto ou até mesmo comprem outros produtos fornecidos pela empresa devido

aos bons meios de logisticas da organizacao. (MARQUES, 2008, p.60)

Para Marques (2008, p.60) os canais de distribuicio podem ser
representados conforme demonstra a figura 02.

Canais de distribuicao

Canais diretos

Canais indiretos (utilizam terceiros)

O
o
@
. c
-30 Varejo ——>| 3
= o
= <)
3 / / / =
Atacado 93;
T
Distribuidor

Figura 2: Modelo de canais de distribui¢éo.
Fonte: Marques (2002)

Hisrich et. al. (2009, p. 41) consideram algumas decisdes criticas que devem
ser analisadas para se obter o melhores resultados, no que se refere ao “uso de
vendas por atacado ou a varejo, tipo de atacadista ou de varejista, quantidade de
canis, extensdo do canal, cobertura geografica, estoque e transporte”, todas essas
decisbes devem ser tomadas para que o consumidor final tenha facil acesso aos

produtos e servicos prestados pela empresa.
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A escolha dos canais de distribuicdo devem ser definidos de acordo com o
mercado que se vai atender, a fim de que o produtos ou servicos cheguem ao
cliente. Para poder fazer a melhor escolha dos canais de distribuicdo deve-se saber
os habitos e locais de compra, as necessidades do cliente, comportamento da
concorréncia. Sabendo esses pontos a organizacao faz a adequacéo dos canais a
capacidade do mercado e a sua capacidade produtiva. Ao fazer a escolha dos
canais deve ser feita a analise de qual é a melhor formado produto chegar ao cliente
com 0 menor custo, para isso deve ser levado em conta os custo de distribuicédo e
logistica, referentes a distancia, depdsitos, transportes, niveis de estoque. A praca é
um grande diferencial estratégico, fazendo muita diferenca devido ao mercado atual
possuir muitos produtos similares e padronizados. (BERNARDI, 2012, p.172)

2.4.4 Promocao

A promocéao pode ser compreendida como sendo um composto de marketing
gue se preocupa com venda, processo de venda, propaganda, relacbes publicas,
promocao de vendas e outras ferramentas para divulgar e comercializar produtos e
servicos. (MARQUES, 2008, p.57)

Para Marques (2008, p.57-58), o processo de venda de um produto pode ser
desenvolvido pelo seguinte composto mercadoldgico: Venda — Interna (lojas) e
externa (visitas), promoc¢ao de venda — A¢des que estimulam a venda, propaganda —
Comunicagdo em meios de comunicacdo como radio, TV outdoor, revistas, jornais e
outros, relagbes publicas — Eventos, seminarios, feiras e outros, assessoria de
Imprensa — Relacionamento com a imprensa, matérias em jornais de circulacédo
dirigida, campanhas de marketing interno — Relacionamento com colaboradores e
acionistas, marketing direto — Telemarketing, catadlogos, malas-diretas, e-marketing,
treinamento de vendedores e outros.

A promocado cuidadosamente estudada pode oferecer um custo/ beneficio
bastante interessante para a empresa, devido aos meios de comunicacao atual
atingir milhares de pessoas por mensagens de audio em emissoras de radio, audio/
visuais em programas de TV e atualmente que esta em grande expansdo oS
anuncios em redes interativas de informatica. A comunicacdo audio/ visual que

efetivamente atinge os seus objetivos. Faz com que os consumidores sintam a
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necessidade e o desejo de compra daquele determinado produto ou servico.
(BERNARDI, 2014, p.173)

2.5 PLANO OPERACIONAL

Segundo Slack (1997, p.700), todas as diversas parte de uma empresa tém
seus proprios papeis a desempenhar para atingir o sucesso. Assim, no nivel mais
basico, o papel de cada funcdo esta relacionado a seu nome. Por exemplo, a funcdo
marketing posiciona os produtos da empresa no mercado. Ja a funcdo financas
monitora e controla os recursos financeiros da empresa, e a fung¢ao producéo produz
os bens demandados pelos consumidores.

O plano operacional, segundo Longennecker, Moore e Petty (1997, p.870),
mostra como devera ser produzido o produto ou fornecido o servico. Descrevem
itens como localizacdo e instalagbes, fornecendo informacdes, por exemplo, de
guanto espaco sera necessario ou que tipo de equipamento sera exigido. Sua
importancia varia de um negocio para outro, mesmo no caso de empresas de
servigo.

A estrutura organizacional da empresa diz respeito a alocacédo das pessoas
na atividades da organizacgéo, a responsabilidade do cargo de cada uma delas, o
nivel de autoridade de cada cargo e a definicdo das relacdes hierarquicas da
empresa. (BIAGIO E BATOCCHIO, 2005, p. 168)

De acordo com Longeneckeret et. al. (1997), um plano de negdcios deve
tratar do espaco em que a empresa sera instalada. Desta forma, ao planejar os
requisitos iniciais do imével, o empreendedor deve evitar espacos que sejam muito
grande e desnecessario. Deve-se adequar as edificacbes a cada tipo de operacéo
de negdcios relacionado ao seu carater funcional. Os autores prosseguem afirmando
que um bom layout envolve um arranjo de instalacfes fisicas que contribui para a
eficiéncia das operacdes de negocio, e conclui que o passo final na disposicao das
instalacbes fisicas envolve a compra de ferramentas e equipamentos, que

dependem do tipo de negocio.
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2.6 PLANO FINANCEIRO

Gitman (1997, p.37) observa que todo tipo de empreendimento envolve um
volume de capital necessario ao seu desenvolvimento. Tal volume depende da
necessidade do negécio a da capacidade de investimento do empreendedor. Sendo
assim, 0 mesmo pode ser comparado a um mapa, pois fornece direcdo, controle e
coordenacao as empresas, para que estas alcancem seus objetivos.

Conforme Gitman (1997, p.50)o resultado final da analise financeira € uma
planilha onde sdo demonstrados os dados relacionados ao planejamento financeiro.
Dentre estes dados estdo receita bruta e liquida de vendas, custos dos produtos
vendidos, sejam estes de producédo, venda administracdo ou qualquer outro,
margem de contribuicdo, despesas e resultados operacional, resultado financeiro, e
qgualquer outro item que se faca necessario para obtencdo de lucro liquido.
Baseando-se nessas projecfes, € possivel analisar os indices resultantes,
considerando o seu desempenho.

Para Longeneckeret et. al. (1997, p. 240 — 244) a consolidacdo de uma
empresa é necessario um investimento inicial, portanto é extremamente importante
um analise dos requisitos de capital para poder dimensionar a quantidade
necessaria inicial para ser investido. A quantidade de capital inicial varia
consideravelmente dependendo do ramo em que a empresa pretende atuar.
Podemos considerar como exemplo empresas de alta tecnologia, que por vez
necessitam de alta quantia capital em investimento inicial, e em contrapartida

empresas de servigcos requer pequenas quantias de capital investido.

2.7 O SETOR DE SEGUROS NO BRASIL

Nos Ultimos anos vem crescendo um novo mercado chamado de
microsseguros, que sao seguros voltados para preservar a populacdo de baixa
renda que recebem até 3 salarios minimos que representam uma populacao de 85
milhdes de pessoas de acordo com Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), correspondente a 50% da populagdo brasileira. Essa nova modalidade esté
buscando atender as diretrizes governamentais, para incentivar o desenvolvimento
de produtos e servicos financeiros para esse mercado de baixa renda,

microempreendedores, formais e informais que até entdo € pouco explorado, mas
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que de acordo com Superintendéncia de Seguros Privados (Susep) vem,
promovendo e implantando medidas para estimular o desenvolvimento e
comercializacg&o de produtos de baixo custo. (ARAUJO, 2009)

O mercado atual esta entrando em uma nova era competitiva no ambiente
empresarial, onde as praticas tradicionais de competicdo que até ndo possuiam
tanta competitividade de produtos e precos, essa competitividade esta fazendo com
gue as empresas busquem criar e oferecer novos produtos e servigcos para atender a
demanda que os consumidores estdo buscando, além de buscar meios para poder
fidelizar clientes e conseguir vencer a concorréncia que esta se tornando global em
um mercado que ja ndo cresce nas mesmas propor¢cdes de antigamente. Para
conseguir conquistar o mercado os produtos e servicos tem que oferecer diferenciais
gue representem grau de importancia maior que os demais para que os clientes o
escolham entre as diversas opgdes existente no ramo de seguros. (RIBEIRO, GRISI,
SALIBY. 1999)

Atualmente o mercado de seguros esta passando por mudancas que estédo
impondo as seguradoras adotarem estratégias para reduzir custos, fazer melhorias
em seus produtos e servigos prestados exigindo que 0s gestores estejam sempre
atentos ao mercado a fim de tomar medidas eficientes que atinjam os objetivos da
organizagdo e que atendam as mais diversas necessidades dos clientes.
(BARBOSA, MACEDO, 2005 apud YANG, 2006)

O mercado de seguros se analisado a nivel global sofre variagdes conforme o
cenario econbmico, tendo como principais influentes o ritmo inflacionério, taxa de
juros e o nivel de atividade econdémica. O ritmo inflacionario influencia no
lancamento de novos produtos e com um aumento do volume de prémios,
principalmente nos setores de automoéveis, de vida e de saude. O crescimento
econbmico € o principal responsavel pelo crescimento do mercado de seguros
devido ao impacto direto dos niveis de renda e de emprego. (ARAUJO, 2009)

Para Araujo (2009), Barbosa et al (2005), Ribeiro et al (1999), o mercado de
seguros esta passando por um momento em que ndo da para permanecer como
esta, fazendo com que haja a criagdo de novos produtos e diferenciais nos ja
existentes, além de estar sempre atento a economia para nao correr altos riscos e
buscar com margens menores e com produtos de valores diferenciados o seu
equilibrio financeiro a fim de continuar oferecendo produtos e servicos com

gualidade e com a mesma confianca que sempre ofereceu a seus consumidores.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo visa apresentar os aspectos metodolégicos aplicados no
desenvolvimento do estudo. Descrevem o delineamento da pesquisa, variaveis de
estudo, a populacdo e amostra, 0 procedimento e técnica necessarios para a
elaboracdo do plano de negocios que objetiva a implantacdo de uma Corretora de
Seqguros.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

A pesquisa teve como objetivo analisar os dados através de uma pesquisa
exploratdria, devido ao mercado ser pouco conhecido. A abordagem dos dados foi
feita de maneira mista, ou seja, envolve as etapas qualitativas e quantitativas. O
procedimento técnico foi feito através de um estudo de caso para poder
compreender melhor o mercado de corretores de seguros.

As abordagens qualitativas e quantitativas sdo duas maneiras que abordam
de forma diferente o problema e o objeto de estudo. Para essa pesquisa a
abordagem do problema aponta para uma pesquisa quantitativa e qualitativa. A
pesquisa quantitativa é caracterizada por quantificar através de meios estatisticos a
guantidade necessaria de pessoas a serem analisadas através de percentual,
média, desvio-padréo dentro outras formas mais complexas. A pesquisa qualitativa
tem com objetivo identificar as necessidades de cada pessoa, grupos sociais para
poder compreender e classificar as suas necessidades particulares, com esse
estudo podemos saber qual a melhor maneira de posicionar 0 novo servico no
mercado. (DIEHL; TATIM, 2004, p.51-52)

A analise dos objetivos € composta por uma pesquisa exploratéria que

proporciona uma maior facilidade de tornar mais explicito ou contribuir para
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hipéteses. Sera envolvido nesse objetivo a entrevista com pessoas que tenham
experiéncia no ramo de seguros e possiveis clientes, para isso serdo feitas
perguntas direcionadas ao assunto onde teremos uma melhor contribuicdo que
possibilite a compreensao do mercado. (DIEHL, TATIM, 2004, p.53).

3.2 UNIVERSO DE PESQUISA

A populacdo analisada para o presente estudo compreende 0s possiveis
futuros clientes da corretora da cidade de Casca — RS.

Populacdo é um conjunto de elementos que podem ser mesurados para se
poder fazer uma analise sobre algo que nao se sabe o quanto representa dentro de
um contexto. A populacédo pode ser formada por empresas, pessoas, grupos sociais,
dentre outros. Quando a populacdo for muito grande para ser analisada uma por
uma, pode-se fazer uma amostra que é a representagcdo de uma parcela da
populacdo que serd convenientemente selecionada para representar o
universo.(DIEHL, TATIM, 2004, p.64)

Foi realizada uma entrevista exploratéria visando promover o maior
conhecimento sobre o assunto da pesquisa. Sendo a forma mais apropriada devido
ser uma forma de investigar o assunto, através da elaboracdo de questbes que
podem criar hipéteses explicativas para o problema de pesquisa o qual envolve
como se encontra o mercado, dificuldades e qual a visdo que 0s corretores tem para
0 mercado futuro tendo por base o mercado atual. (MATTAR, 1996, p.18)

Em um primeiro momento foi entrevistado um grupo de 10 pessoas
aleatoriamente e por conveniéncia através de uma pesquisa exploratoria para se
fazer uma filtragem do que € mais importante e quais as necessidades dos futuros
clientes. Apds essa primeira andlise foi feita uma pesquisa quantitativa com 199
possiveis clientes para ver qual variavel tem maior impacto na percepcdo dos

clientes.
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3.3 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta dos dados ocorreu em primeiro momento por meio de uma entrevista
gualitativa com roteiro semiestruturado, com perguntas abertas a fim de investigar
qgual a percepcao e opinido do cliente sobre o Mercado De Seguros e 0 que 0S
clientes prezam para uma corretora de seguros. Em segundo momento tomando por
base as respostas qualitativas, foram formuladas perguntas fechadas a fim de
guantificar o que € mais importante para os clientes, sendo assim calculadas a fim
de gerar um resultado em percentual do que cada item representa no mercado de
corretores. (MATTAR, 1996, p.99)

A entrevista qualitativa buscou identificar rea¢cfes e objetivos comuns a fim de
sondar os problemas de pesquisa, que em seguida serd usada nas pesquisas
guantitativas. Devido a ser somente para descobrir dados ela sera nao
probabilistica, que no momento em que os dados comecarem a se repetir o
entrevistador pode optar por encerrar a pesquisa e passar para a proxima etapa que
compreende a pesquisa quantitativa que sao perguntas formais e opc¢bes de
resposta predeterminadas em questionarios administrados a grande quantidade de
respondentes. O qual vai fornecer informacdes pra realizar previsdes mais precisas

dos comportamentos com consumidores do mercado de seguros. (HAIR JR, 2010)

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise qualitativa foi realizada através dos dados por um processo indutivo.
Onde os temas, categorias e padrdes descritos nos relatérios emergem a partir dos
dados que estdo descritos através de textos e imagens as quais propiciam a
descoberta do conteddo que os clientes colocaram de acordo com seus desejos e
pensamentos. O conteudo dos questionarios aplicados para os clientes sera
analisado para ver a percepcao de uma forma aberta servindo de base para uma
pesquisa quantitativa. (HAIR JR, 2010, p.220)

Depois que os dados quantitativos foram coletados a analise foi feita atraves
de diversos procedimentos estatisticos que ajudam a entender melhor as respostas.

Que devido a serem diversos numeros e respostas ficam dificeis de serem
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compreendidos sem uma analise estatistica que resume os dados. (HAIR JR, 2010,

p.267)

3.5 VARIAVEIS DO ESTUDO OU CATEGORIAS DE ANALISE

As variaveis de estudo tém por objetivo analisar os elementos que compdem

um plano de negécio. Os elementos que serdo analisados envolvem: pesquisa de

marketing, analise financeira, as quais sao as principais para o inicio de um novo

negoécio. Para o presente trabalho optou-se em um primeiro momento por fazer

somente uma pesquisa relacionada ao consumo de seguros. Contendo as seguintes

variaveis:

a)

b)

d)

fim de

Fatores que influencia na compra: com a pesquisa procurou-se medir as
vaiaveis que sao mais importantes para o consumo de seguros e também as
caracteristicas dos corretores que fazem a diferenca na hora da compra de
seguros;

Valor gasto com seguro: buscou-se através da pesquisa ver quanto 0S
entrevistados atualmente estariam dispostos a gastar com seguros e assim
poder fazer uma analise de quanto em média da renda familiar e utilizada
com seguros;

Intengcdo de compra: a entrevista teve a finalidade de descobrir quais 0s
seguros mais consumidos e também descobrir quais seguros os clientes
estao dispostos a consumir futuramente;

Principais fontes de busca de informac¢des: buscou-se descobrir quais os
locais que os consumidores buscam as informacdes sobre seguros para

assim poder fazer um marketing de divulgagcdo mais efetivo.

Cada variavel descrita foi analisada em diversas partes que as compdem, a

obter dados precisos, em uma pesquisa de campo que represente 0 mais

préximo da realidade do problema de pesquisa.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serdo apresentados em duas etapas uma primeira
apresentara os dados qualitativos levantados, que serviram de base para a etapa
guantitativa, sendo essas variaveis levantadas medidas e mensuradas com
perguntas afirmativas. Os resultados obtidos com as analises serdo apresentados na

sequencia.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA DA PESQUISA

Aqui estdo apresentados os principais indicadores levantados junto aos
entrevistados, realizado na etapa qualitativa desta pesquisa. Para melhor
compreensao de cada questionamento optou-se pelo agrupamento das informacdes
coletadas atraves de um questionario com perguntas abertas aplicadas no més de
setembro de 2014, com individuos residentes no municipio de Casca — RS, onde
participaram dez individuos, sendo nove homens e uma mulher, com idades
variando de 20 a 66 anos, possuindo renda familiar de R$ 4.000,00 a R$ 30.000,00,
tendo como excec¢do um dos individuos que preferiu ndo declarar a renda. Os
individuos responderam um questionario que continha perguntas sobre os dados
socioecon6micos e onze questdes relacionadas ao tema de pesquisa. A seguir
serdo apresentadas todas as perguntas abertas contidas no questionario aplicadas
aos participantes da pesquisa.
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1- Quais os principais motivos que o levam a fazer um seguro?

Dos 10 participantes 8 consideram o principal motivo a seguranca, 7 protecéo
dos bens conquistados, 1 tranquilidade de estar com os bens protegidos e 1 para ter

garantia em caso de imprevistos.

[...] saber que se houver a infelicidade de ser assaltado, ser
ressarcido de grande parte deste valor, ndo perder tudo (participante
6).

[...] os risco e a seguranga do patrimonio (participante 7).

[...] para ter seguranca e proteger o capital construido (participante 8).

2- Quais as caracteristicas que vocé considera mais importante em um

seguro?

Foi considerado por 3 participante o fator mais importante a cobertura; foi
considerado por 2 participantes os seguintes caracteristicas: Agilidade, honestidade
e solidez, confiabilidade, cumprir 0 que esta escrito na apdlice, apdlice de facil
entendimento; foi considerado por um participante os seguintes quesitos: Atender as
necessidades, preco, socorro, custo beneficio.

[...] a cobertura total se ocorrer o dano ao bem, e o cumprimento do
gue esta descrito na apodlice pela seguradora (participante 3)

[...] atendimento imediato em caso de haver necessidades e a
confiabilidade.

[...] se ele podera cumprir com o que diz e se quando vocé precisar
dele, ele funcionara (participante 5).

3- Qual o local que vocé costuma fazer o seguro?

Entre os individuos pesquisados 4 responderam que o local que costumam

fazer o seguro é em uma corretora, 2 disseram que fazem na Sustentare Seguros,
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por 1 individuo cada Zandona Seguros e Fuga Seguros foram considerado como o

local que costumam fazer o seguro.

[...] em uma corretora de um amigo da familia (participante 7).

4- Que caracteristica vocé considera importante em um corretor?

Dos 10 individuos 5 consideraram que honestidade e confianca sao as
principais caracteristicas, 2 individuos consideraram estar de prontiddo para quando
se fizer necessario, 1 individuo de cada consideraram atencdo, sinceridade,
prestativo, responsavel, conhecido, parceiro, bom atendimento e uma boa

representacgao.
[...] honestidade e atencédo (participante 1).

[...] a confianga, honestidade, parceria e um bom atendimento em

geral (participante 4)

5- Qual o horério que vocé costuma ir buscar informacdes de um seguro?

Dos 10 individuos 6 consideraram em horario comercial, 2 individuos no
momento que adquirem um novo bem, e 1 individuo de cada considerou de noite e

depois do expediente.

6- Quais 0s tipos de seguros que vOCé possui?

Entre os 10 participantes da pesquisa todos responderam possuir o seguro
de automovel, 6 participantes possuem seguro residencial, 3 possuem seguro de
vida, 2 possuem seguro de suas empresas e 1 individuo possui seguro de
acidentes.

[...] seguro de vida , do veiculo, da casa e ainda da empresa prépria
(participante 7).

[...] somente o mais necessario para minha condicdo, que € o
automotivo (participante 4).

[...] seguro de imével e automovel (participante 1).
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7- Qual tipo de seguro gostaria de possuir?

Entre os 10 participantes 5 individuos consideraram possuir todos os que
gostariam, 4 consideram que gostariam de possuir o seguro de vida, 1 individuo
gostaria de possuir o seguro residencial e 1 um individuo o seguro de maquinas e

implementos agricolas.

[...] seguro de vida da familia (participante 10).
[...] € logico que um dia quero ter um seguro de vida e seguro

residencial (participante 2).

8- Qual valor vocé gasta ou estaria disposto a gastar com seguros?

Nesse questionamento 9 participantes responderam, onde 3 disseram gastar
em torno de R$ 3.500,00 por ano. Os valores R$1.000,00, R$ 1.500,00, R$
4.800,00, R$ 5.000,00 e de R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 foram considerados gasto
por 1 participante para cada valor descrito e 1 participante considerou estar disposto

a gastar R$ 1.000,00 por ano em seguros.

[...] estou gastando em torno de mil reais por ano depende das
opcbes que a gente quer (participante 2).
[...] anualmente, em média de 5 a 10 mil reais com seguro

(participante 6).

9- Quais os tipos de seguros que vocé conhece?

Dos 10 individuos 9 consideraram conhecer o seguro de automovel, 8 o
seguro de vida, 7 conhecem o seguro residencial, 5 conhecem o seguro agricola, os
seguros de empresa, transportes, viagem, animal, incéndio e empresa foram

relatados por um individuo cada um.

[...] seguro de vida, de imdveis, de animal, e de imdveis (participante
7).
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[...] seguro de automéveis, de vida, incéndio, seguros do ramo rural,

de transportes (participante 4).

10- Jateve que acionar um seguro. Como foi o atendimento?

Dos participantes 4 consideraram nao ter acionado 0s seus seguros. Os
outros 6 participantes ja tiveram que acionar o seguro, desses 4 consideraram ter
sido bem atendidos pela seguradora, 2 consideraram o atendimento péssimo, 3
consideraram o atendimento demorando e lento, 2 consideraram bastante

burocréatico o encaminhamento do seguro .

[...] sim, tudo ocorreu bem, pois meu segurador ou corretor
providenciou tudo (participante 8).

[...] ja acionei o da empresa, e além de sofrer com a burocracia, ainda
ndo tive todo o valor ressarcido, além de demorar muito tempo para
receber o valor do seguro (participante 7).

[...] sim. O atendimento foi bom pela parte do corretor e pela parte da

seguradora um tanto lento e burocratico (participante 3).

11- Quando vocé esta disposto a fazer o seguro vocé procura ir atras de

varios corretores? Por qué?

Dos 10 participantes 3 consideraram ir atras de varios corretores, dentre eles
2 para ver as diferentes propostas feitas pelos corretores e 2 para fazer uma
pesquisa de custo benéfico. Os 7 participantes que responderam néo ir atras de
outros corretores 4 consideraram que € por ja possuirem uma pessoa conhecida e
de confianca, 1 participante por ter varios seguros com 0 mesmo corretor e assim
obter bons descontos 1 participante por trabalhar a varios anos com o mesmo

segurador.

[...] ndo, tenho confianga em meu segurador e sempre fago com ele.
[...] procuro ir atrds de vérios corretores a fim de obter maiores
infformacdes a respeito do seguro e para ver o melhor preco e

condicao (participante 4).
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[...] ndo. Pois possuo uma carta razoavelmente grande de bens
segurados e utilizo os bbénus dos ja segurados para obter descontos

nos novos bens a serem incluidos (participante 3).

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA DA PESQUISA

A analise dos dados coletados demonstra que os entrevistados manifestaram
suas percepcdes quanto ao consumo de seguros na regido de Casca-RS, no que
tange aos itens dos dados socioecondmicos, local que costumam buscar
informagdes, produtos mais consumidos, valor gasto, motivos que levam a fazer o
seguro, caracteristicas mais importantes de um corretor, motivos que levam a mudar
de corretor.

A pesquisa foi realizada de forma on-line onde foram levantados os seguintes
dados socioecondémicos dos participantes, dos 199 entrevistados 59% sao do sexo
feminino, 49% do sexo masculino. Os participantes até 20 anos representaram 27%,
de 21 a 30 anos 63%, de 31 a 40 anos 6%, de 41 a 50 anos 2%, de 51 a 60 anos
1% dos entrevistados. Dos individuos entrevistados 55% possuem 0 ensino superior
incompleto; 19% ensino superior completo; 10% ensino médio completo; 5 % pos-
graduacdo completo, ensino médio incompleto e pdés-graduacdo incompleta
possuem 4 % cada um; ensino fundamental completo, mestrado, doutorado
somados representéo 2 % dos entrevistados.

Os dados referentes a quantidade de integrantes do grupo familiar mostrou
que 34% o grupo é formado por 4 pessoas, 24% 0 grupo possui 3 pessoas, 19%
possui mais que 5 pessoas, 10% duas pessoas e 13 % moram sozinhas. A renda
familiar de 18 % do entrevistado é de R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00; 15% a renda é de
R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00; 13% de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00; 12% de R$
4.001,00 a R$ 5.000,00; 9% acima de R$ 10.000,00; 8% de R$ 6.001,00 a R$
7.000,00; as rendas R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00 e R$ 5.001,00 a R$6.000,00
representaram 7 % cada uma; as rendas de R$ 8.001,00 a R$ 9.000,00 e R$
9.001,00 a R$ 10.000,00 representaram 4 % cada e 2% possuem renda até
1.000,00.

Dos individuos entrevistados 63% possuem casa propria e 37% nao possuem

casa propria. No questionamento se possuem carro proprio 72% tem um automével
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e 28 % nédo possuem automovel. Ao buscar informacdes sobre seguros 37% buscam
em um corretor, 30% com amigos ou familiares, 17% no banco, 15% na internet.
Dos entrevistados 52% fazem o seguro em um corretor, 24% nao possuem seguro e
23% fazem no banco.

Entre os entrevistados 63% possuem seguro do veiculo, 41% possuem
seguro residencial, 26% possuem seguro de vida, 25% nao possuem seguro, 9%
possuem seguro de suas empresas, 5% possuem de acidentes, 4% possuem de
maquinas agricolas e 1% possuem outros seguros. Quando foi questionado qual o
seguro que gostariam de possuir 52% gostariam do seguro de vida, 41% seguro de
acidentes, 40% seguro residencial, 37% seguro do veiculo, 11% seguro da empresa,
3% seguro de maquinas agricola e 2% outros seguros. Dos individuos entrevistados
51% estdo dispostos a gastar até R$ 100,00 mensal; 34% de R$ 101,00 a R$
200,00; 10% de R$ 201,00 a R$300,00; de R$ 401,00 a R$ 500,00 e R$ 601,00 a R$
700,00 ficaram com 1% cada; os demais valores nao chegaram a atingir 1%.

Abaixo sdo discriminados e apontados o0s principais dados técnicos da
pesquisa com grau de concordancia, onde foi utilizada uma escala likert de 05
pontos, sendo que 01 significa discordo totalmente e 05 concordo totalmente.

Apresentam-se 0s resultados coletados, em graficos, em funcdo de uma
maior percepcdo e entendimento. Em relacdo a apresentacdo grafica dos dados
coletados na pesquisa, o desenvolvimento deu-se de forma que o gréfico informa

quantos individuos tiveram a mesma opinido.
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1 - Faco o seguro, pois me garante a tranquilidade!
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Figura 3: O seguro garante tranquilidade.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 3, dos participantes 37% responderam que concordam totalmente,
36% concordam com a afirmacao, 20% néo concordam/ nem discordam, discordam
e discordam totalmente apenas 3% cada um. Podemos perceber que 73%
concordam que o0 seguro garante uma tranquilidade maior para si devido a ter seus

bens protegidos.

2 —Faco 0 seguro para ter segurancal!
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Figura 4: O seguro proporciona seguranca.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 4, entre os participantes 46% concordam totalmente que o seguro
Ihe proporciona mais seguranga, 27% concordaram, 18% nao concordaram/ nem

discordaram, 5% discordaram, 2% discordaram totalmente.
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3 —Facgo 0 seguro pra proteger meus bens!
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Figura 5. Seguro para proteger os bens.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Nessa afirmacdo da figura 5, entre os participantes 61% responderam que
concordam totalmente, 25% concordam, 8% nao concordam/ nem discordam, 3%
discordam totalmente e 2% discordam que fazem seguros pra protegem seus bens.
Somando os que discordam totalmente e os que discordam obtemos 5 %, isso
representa que a protecéo dos bens € um dos principais motivos que o levam a fazer

um seguro.

4 — Faco seguro para proteger minha familia!
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Figura 6: Protejo da familia com seguro.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 6, notou-se que 46% das pessoas concordaram totalmente,
somados aos 29% que concordaram temos um percentual de 75%, contra um
percentual de 7% que discordam e discordam totalmente o que representa 10 vezes

melhor, mostrando o quanto é importante para os segurados a protecao da familia.
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A partir desse momento sera utilizada a escala de likert de 05 pontos, sendo

qgue 01 é considerado sem importancia e 05 extremamente importante.

5 - Considero as coberturas de um seguro!
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Figura 7: Importanua das coberturas.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 7, ao analisar a variavel notou-se a grande importancia com as
coberturas do seguro sendo que 48% consideraram extremamente importante, 29%
consideraram muito importante, 15% nem importante/ nem sem importancia, 4%

pouco importante e 2 % sem importancia.

6 — Considero o socorro de um seguro!
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Figura 8: Relevancia do socorro.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A figura 8 nos mostra que 51% dos entrevistados responderam que acreditam
ser extremamente importante, 28% acreditam ser muito importante, 10% acreditam
nao ser nem importante/ nem sem importancia, 6% acreditam ser pouco importante

e apenas 2% consideraram sem importancia.
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7 — Considero a agilidade para acionar um seguro!
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Figura 9: Importancia da agilidade de acionamento.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A figura 9, mostra que a maioria 61% considerou extremamente importante a
agilidade, 21% considerou muito importante, 10% nem importante/nem sem
importancia, 6% considerou pouco importante e apenas 1% considerou sem
importancia.

8 — Considero o custo-beneficio do seguro!
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Figura 10: Custo-beneficio do seguro.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 10, percebeu-se que 76% consideraram o custo-beneficio como um
fator extremamente importante e muito importante, 16% se mantiveram neutros e

apenas 6% consideraram com nada importante e pouco importante.
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9 — Considero cumprir o que esta na apélice de um seguro!
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Figura 11: Importancia de cumprir a apdlice.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto as respostas dessa questdo, a figura 11 mostra que 112 pessoas
concordaram que € extremamente importante, 53 pessoas consideraram muito
importante, 23 pessoas nem importante/ nem sem importancia e 7 pessoas

consideraram pouco importante e 4 pessoas consideraram nada importante.

10 — Considero a confiabilidade de um seguro!
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Figura 12: Importancia de confiabilidade do seguro.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 12, pode-se perceber a grande diferenca nas extremidades, onde
que 58% dos respondentes consideraram extremamente importante e apena 1%
considerou nada importante a confiabilidade de um seguro.
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11 — Considero o pre¢o de um seguro!

a0
75
&0
45
307
15

o\ e
1 2 3 4 5

Figura 13: Importancia do preco.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observou-se na figura acima que nessa afirmacdo o0s respondentes
consideram o preco que preco pode fazer a diferenca na hora de adquirir o seguro,
sendo considerado por 38% como extremamente importante, 33% muito importante,
23% nem importante/ nem nada importante, 4% pouco importante e 1% nada

importante.

12 — Considero a honestidade do corretor!
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Figura 14: Relevancia da honestidade.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Notou-se na figura acima que a honestidade do corretor tem um grande valor
para os consumidores sendo considerado por 92% como extremamente importante
e muito importante, 4% nem importante/ nem sem importancia e 2% consideraram

como pouco e nada importante.
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13 — Considero a atencédo do corretor!
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Figura 15: Importancia da atencao.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto a resposta dessa questdo apresentada na figura 15, o grafico nos
mostra que 121 individuos consideraram extremamente importante, 58 individuos
consideraram muito importante, 16 individuos consideraram nem importante/ nem

sem importancia e 2% consideraram como pouco importante e nada importante.

14 — Considero a sinceridade do corretor!

130
104
78

524

{] N s— -
1 2 3 4 5

Figura 16: Importancia da sinceridade.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 16, dos entrevistados 88% responderam que consideram
extremamente importante e muito importante, 8% ficaram neutros e 2%

responderam que consideram pouco e nada importante.
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15 — Considero a confianga do corretor!
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Figura 17: Importancia da confianca.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Notou-se na figura acima que 98% consideraram extremamente ou
parcialmente importante a afirmacéo e 2% apenas que consideraram como pouco e
nada importante a afirmacao de que a confianca do corretor € importante.

16 — Considero que o corretor deve ser conhecido!
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Figura 18: Importancia do corretor ser conhecido.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Na figura 18, notou-se que ao serem questionados 34% consideraram que é
muito importante, 27% extremamente importante, 25% nem importante/ nem nada
importante, 7% pouco importante, 5% nada importante que o0 corretor seja

conhecido.
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17 — Considero a prestatividade de um corretor!
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Figura 19: Prestatividade do corretor.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na figura 19, percebe-se que a variavel teve quase que unanimidade em seu
resultado, sendo que 90% consideraram extremamente importante e muito
importante, 7 % nem importante/ nem sem importdncia e apenas dos individuos

consideraram como nada importante a prestatividade do corretor.

18 — Considero o corretor ser responsavel!
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Figura 20: Consideracéo pelo corretor ser responsavel.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A figura acima mostra que 184 dos entrevistados responderam considerarem
extremamente importante e muito importante, 11 se mantiveram neutras e 4
entrevistados consideraram pouco e nada importante representado 2% da

totalidade.
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19 — Considero que o corretor esteja de prontidao quando se fizer necessario!
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Figura 21: Prontiddo do corretor.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observou-se na figura 21 que praticamente todos consideraram como no
minimo importante a prontiddo do corretor quando se fizer necessario,
representando 99% dos entrevistando, e apenas 2 pessoas consideraram como

pouco ou hada importante.

20 — Considero o bom atendimento do corretor!
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Figura 22: Importancia do bom atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto as respostas representadas na figura acima, 66% consideraram
extremamente importante, 25% consideraram muito importante, 5% nem importante/
nem nada importante, 2% pouco importante e 1% consideraram como nada

importante o bom atendimento do corretor.
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A partir desse momento sera utilizada a escala de likert de 05 pontos, sendo
gue 01 discordo totalmente e 05 concordo totalmente.

21 — Procuro varios corretores para ver o melhor preco!
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Figura 23: Procura de preco entre corretores.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A figura acima nos mostra que dos entrevistados 29% concordaram
totalmente que va@o a varios corretores para buscar o melhor preco, 28%
concordaram com a afirmacdo, 23% né&o concordaram/ nem discordaram, 18%

discordaram parcialmente ou totalmente com a afirmagéao.

22 — Procuro vérios corretores para ver a melhor proposta!
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Figura 24: Busca da melhor proposta.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observou-se acima que 64% concordaram totalmente ou parcialmente que
buscar diferente propostas entre os corretores, 18% se manteve neutro, e 16%

discordaram parcialmente ou totalmente com a afirmagao.
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23 — Procuro ir a varios corretores para obter o melhor custo-beneficio!
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Figura 25: Melhor custo-beneficio.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Esta variavel apresentada na figura 25 mostra que os individuos em sua
grande maioria 66% concordam parcialmente ou concordam totalmente, 16% n&o
concordam/ nem discordam e 16% discordam parcialmente ou discordam totalmente

com a afirmacéo que procuraram o melhor custo-beneficio entre os corretores.

24 — Procuro ir a varios corretores para ver qual me oferece as melhores

opcOes de pagamento!
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Figura 26: Busca de melhor op¢éo de pagamento.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observou-se na figura acima que 59 individuos concordaram totalmente, 57
individuos concordaram, somados representaram um percentual de 57% dos
entrevistados, 41 individuos ndo concordaram/ nem discordaram, 22 individuos
discordaram e 20 discordaram totalmente que buscam a melhor opgéo e pagamento

ente os corretores.
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25 —-Vou somente a um corretor por ser Conhecido!

55

44

33
o
11
¢ 1 2 3 4 5

Figura 27: Consideracg&o por ser conhecido.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Nessa afirmacéo representada na figura 27 percebe-se que as respostas
foram mais centralizadas, porém com uma tendéncia de discordarem com a
afirmacdo, sendo assim 41% discordaram totalmente e parcialmente, contra 31%
gue concordaram parcialmente e totalmente com a afirmacao que vao somente a um

corretor por ser conhecido.

26 — Vou somente a um corretor por ser de minha Confiancga!
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Figura 28: Confianca do corretor.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Pode-se verificar através da figura 28 que dos entrevistados 58 individuos
concordaram com a afirmacgéo, 50 individuos ndo concordaram/ nem discordaram,
40 individuos concordaram totalmente, 26 individuos discordam totalmente, 25
discordam que vao somente a um corretor por ser de confianca, com isso
percebemos que a tendéncia € de ir somente a um corretor, porém um percentual de

25% nao considera como um fator importante.
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27 —Vou somente a um corretor por trabalhar a anos com ele!
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Figura 29: Relevancia de trabalhar a anos com o mesmo
corretor.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Neste questionamento representado pela figura 29 percebe-se que as
resposta estdo bastante centralizadas fazendo com que os individuos da escala que
discordam até os que concordam representem um percentual de 67%, os individuos
gue concordam totalmente representam um percentual de 17% e os que discordam
totalmente representam 15% dos individuos que vdo somente a um corretor por

trabalhar a anos com ele.

28 — Vou somente a um corretor por ter varios seguros e obter bons

descontos!
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Figura 30: Vérios seguros x bons descontos.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Observou-se na figura 30 que os respondentes que concordam e 0s que nao

concordam/ nem discordam representam 58% dos individuos, 27% discordam
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totalmente ou parcialmente com a afirmacdo e 13% concordam totalmente que
fazem seus seguros somente com um corretor por obter bons descontos. Com base
nesses dados percebe-se que possuir varios seguros em um mesmo corretor

influencia nos descontos concedido.

Idade X Local de busca de informacdes

Tabela 1: Idade x Local que busca informacéo.

IDADE LOCAL QUE BUSCA INFORMACAO RESPOSTA | PERCENTUAL
Até 20 anos Amigos e Familiares 16 7,88%
Internet 9 4,43%
Corretor 22 10,84%
Banco 7 3,45%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 0 0,00%
21 a 30 anos Amigos e Familiares 42 20,69%
Internet 21 10,34%
Corretor 41 20,20%
Banco 22 10,84%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 1 0,49%
31 a 40 anos Amigos e Familiares 3 1,48%
Internet 2 0,99%
Corretor 8 3,94%
Banco 1 0,49%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 0 0,00%
41 a 50 anos Amigos e Familiares 0 0,00%
Internet 0 0,00%
Corretor 1 0,49%
Banco 4 1,97%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 0 0,00%
51 a 60 anos Amigos e Familiares 1 0,49%
Internet 0 0,00%
Corretor 2 0,99%
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Banco 0 0,00%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 0 0,00%
61 a 70 anos Amigos e Familiares 0 0,00%
Internet 0 0,00%
Corretor 0 0,00%
Banco 0 0,00%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 0 0,00%
Acima de 71 anos | Amigos e Familiares 0 0,00%
Internet 0 0,00%
Corretor 0 0,00%
Banco 0 0,00%
Jornais 0 0,00%
Revistas 0 0,00%
Outros 0 0,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando e efetuando o cruzamento dos dados apresentados na tabela
acima se pode perceber que o corretor € um dos principais locais de busca de
informacgdes para os individuos que tem até 20 anos representando um percentual
de 10,84%, na faixa etaria de 21 a 30 anos o corretor é procurado para buscar

informagdes por 20,20% dos entrevistados.
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Género X Local onde faz o seguro

Tabela 2: Género X Local onde faz o seguro.

GENERO LOCAL ONDE FAZ O SEGURO RESPOSTA |PERCENTUAL

Masculino Corretor 50 24,63%
Banco 20 9,85%
N&o possui nenhum seguro 15 7,39%
Outros 0 0,00%

Feminino Corretor 56 27,59%
Banco 27 13,30%
N&o possui nenhum seguro 35 17,24%
Outros 0 0,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando o cruzamento de dados observou-se na tabela 2 que o corretor é
o local onde 27,59% dos individuos do sexo feminino fazem seus seguros e 24,63%
para os individuos do sexo masculino, ao somar-se esse percentual representa mais

na metade dos respondentes da pesquisa.

Renda Familiar X Valor disposto a gastar

Tabela 3: Renda familiar X valor que esta disposto a gastar.

E,AE\ANAE_?AR VALOR QUE ESTA DISPOSTO A GASTAR | RESPOSTAS | PERCENTUAL

Até 1.000,00 Até R$100,00 mensal 2 0,98%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 2 0,98%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 0 0,00%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 0 0,00%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 1.001,00 a R$

2.000,00 Até R$100,00 mensal 18 8,82%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 6 2,94%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 2 0,98%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 0 0,00%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
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De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 2.001,00 a R$

3.000,00 Até R$100,00 mensal 16 7,84%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 13 6,37%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 5 2,45%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 1 0,49%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 3.001 a R$

4.000,00 Até R$ 100,00 mensal 19 9,31%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 8 3,92%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 4 1,96%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 1 0,49%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 4.001,00 a R$

5.000,00 Até R$100,00 mensal 16 7,84%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 6 2,94%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 2 0,98%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 0 0,00%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 5.001,00 a R$

6.000,00 Até R$100,00 mensal 5 2,45%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 8 3,92%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 1 0,49%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 1 0,49%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 1 0,49%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 1 0,49%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 6.001,00 a R$

7.000,00 Até R$100,00 mensal 5 2,45%
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De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 8 3,92%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 3 1,47%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 0 0,00%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 7.001,00 a R$

8.000,00 Até R$100,00 mensal 8 3,92%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 5 2,45%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 1 0,49%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 0 0,00%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 8.001,00 a R$

9.000,00 Até R$100,00 mensal 4 1,96%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 3 1,47%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 1 0,49%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 1 0,49%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

R$ 9.001,00 a R$

10.000,00 Até R$100,00 mensal 2 0,98%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 3 1,47%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 1 0,49%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 1 0,49%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 1 0,49%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 0 0,00%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 0 0,00%
De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0 0,00%

Acima de R$

10.000,00 Até R$100,00 mensal 6 2,94%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 mensal 7 3,43%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 mensal 2 0,98%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 mensal 1 0,49%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 mensal 0 0,00%
De R$ 501,00 a R$ 600,00 mensal 1 0,49%
De R$ 601,00 a R$ 700,00 mensal 1 0,49%
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De R$ 701,00 a R$ 800,00 mensal 0 0,00%
Acima de R$ 801,00 mensal 0,49%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Verificou-se ao cruzar os dados na tabela acima que 9,31% dos entrevistados
com renda familiar de R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 estédo dispostos a gastar até R$
100,00 mensais com seguros e na faixa de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 mensal esse
percentual é de 8,82%, verificou-se também que na grande maioria das faixas de
renda familiar o valor disposto a gastar esta concentrada na alternativa de gastos de
até R$ 100,00 mensal.

Escolaridade X Tipo de seguro que possui

Tabela 4: Escolaridade X Tipo de seguro gue possuli.

ESCOLARIDADE TIPO DE SEGURO QUE POSSUI RESPOSTA PERCENTUAL

Fundamental -

Incompleto Vida 0 0,00%
Veiculo 0 0,00%
Residencial 0 0,00%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 0 0,00%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Qutro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

Fundamental -

Completo Vida 0 0,00%
Veiculo 2 0,56%
Residencial 1 0,28%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 1 0,28%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Qutro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

Médio - Incompleto | Vida 0 0,00%
Veiculo 6 1,69%
Residencial 3 0,85%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 0 0,00%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Qutro 0 0,00%
Nenhum 2 0,56%
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Médio - Completo Vida 1,41%
Veiculo 9 2,54%
Residencial 11 3,10%
Acidentes 1 0,28%
Empresa 3 0,85%
Maquinas Agricolas 2 0,56%
Outro 0 0,00%
Nenhum 7 1,97%

Superior -

Incompleto Vida 26 7,32%
Veiculo 63 17,75%
Residencial 35 9,86%
Acidentes 5 1,41%
Empresa 8 2,25%
Maquinas Agricolas 5 1,41%
Outro 1 0,28%
Nenhum 35 9,86%

Superior - Completo | Vida 15 4,23%
Veiculo 31 8,73%
Residencial 22 6,20%
Acidentes 4 1,13%
Empresa 5 1,41%
Maquinas Agricolas 1 0,28%
Outro 0 0,00%
Nenhum 5 1,41%

P6s-Graduacao -

Incompleto Vida 3 0,85%
Veiculo 6 1,69%
Residencial 4 1,13%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 1 0,28%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Outro 0 0,00%
Nenhum 2 0,56%

Po6s-Graduacao -

Completo Vida 4 1,13%
Veiculo 7 1,97%
Residencial 6 1,69%
Acidentes 1 0,28%
Empresa 0 0,00%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Outro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

P6s-Graduacao

(nivel mestrado) -

Incompleto Vida 0 0,00%
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Veiculo 0 0,00%
Residencial 0 0,00%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 0 0,00%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Outro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

Po6s-Graduacao

(nivel mestrado) -

Completo Vida 0 0,00%
Veiculo 2 0,56%
Residencial 1 0,28%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 0 0,00%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Outro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

Po6s-Graduacao

(nivel  doutor) -

Incompleto Vida 0 0,00%
Veiculo 0 0,00%
Residencial 0 0,00%
Acidentes 0 0,00%
Empresa 0 0,00%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Outro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

Po6s-Graduacao

(nivel  doutor) -

Completo Vida 0 0,00%
Veiculo 1 0,28%
Residencial 1 0,28%
Acidentes 1 0,28%
Empresa 1 0,28%
Maquinas Agricolas 0 0,00%
Outro 0 0,00%
Nenhum 0 0,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisou-se através da tabela 4 que ao fazer o cruzamento de dados que os

individuos com ensino superior incompleto sdo 0s que mais consomem seguros de

veiculos representando 17,75% do total de entrevistados, os individuos com ensino

superior completo vém na sequéncia consumindo um percentual de 8,73%. Pode-se

perceber que o seguro de veiculo é o mais consumido nessas duas faixas de

escolaridade.
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4.3 VIABILIDADE DE IMPLANTACAO DE UMA NOVA SEGURADORA NA REGIAO.

Com base nos dados levantados percebeu-se que € possivel a implantacao
de uma nova corretora na regido de Casca — RS, pois a corretora pode entrar no
mercado de seguros de vida que atualmente € pequeno, mas ao serem
guestionados os entrevistados consideraram que pretendem adquirir. Para atender
essa demanda a futura corretora deve fazer agdes de marketing com a finalidade de
divulgar, conquistar e fidelizar esses novos clientes.

O seguro veicular de acordo com a pesquisa € um dos mais consumidos
pelos entrevistados, pois ao serem questionados 72% consideraram possuir veiculo
e em segundo momento ao serem questionados se possuiam seguro de seus carros
do total de entrevistados 63% responderam que possuem seguro 0 que representa
uma diferenca de menos de 10% do total que possuem veiculo e 0s que possuem
veiculo e seguro.

Um fator importante que pode ser observado que viabiliza a corretora é que
cerca de um ter¢co dos entrevistados ao serem questionados discordaram que vao
somente a um corretor por trabalhar a varios anos com ele, por ter varios seguros e
assim obter bons descontos e também pelo corretor ser somente conhecido essas
varidveis apesar de serem bastante importantes para a grande maioria dos
entrevistados ndo sao consideradas como impedimento para a parcela restante que

buscar ir a outras corretoras para atender as suas necessidades.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo esta dividido em trés partes, nas quais sdo apresentadas as
principais conclusbes do estudo, em seguida sdo apresentadas as limitacbes de

pesquisa e por fim as sugestdes para novas pesquisas.

5.1 CONCLUSOES

O presente estudo teve como principal objetivo analisar os principais habitos
dos consumidores de seguro na regido norte do RS. Dentre o0s objetivos
pesquisados foi analisado o que os influencia no consumo, quais as caracteristicas
dos seguros sao mais importantes, quais caracteristicas dos corretores sao mais
importantes, os locais mais procurados para buscar informacdo e o local que
consideram consumir. Buscou-se chegar aos pontos mais importantes e relevantes
para os consumidores, foram realizadas duas pesquisas: uma qualitativa e outra
guantitativa.

A abordagem qualitativa foi aplicada a 10 individuos residentes no municipio
de Casca-RS, que possuiam algum tipo de seguro a fim de obter as variaveis que os
individuos entrevistados consideravam mais importantes, a partir das respostas foi
elaborado um formulario de pesquisa contento perguntas afirmativas, a fim de
mensurar 0 grau de importancia de cada variavel. Na pesquisa quantitativa foram
entrevistados 199 individuos pertencentes a regido norte do Rio Grande do Sul, com
o objetivo de verificar a frequéncia que os individuos consideraram cada afirmativa.

A amostra da pesquisa possui individuos com idade entre 15 e 60 anos, com
maior predominéncia as idades de 20 a 30 anos, representando 63% dos
entrevistados, possuindo em sua grande maioria 0 ensino superior incompleto,

sendo a que a maioria dos individuos é do sexo feminino que representou 59% da
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totalidade da amostra. Na amostra foi possivel verificar que 75% dos individuos
possuem algum tipo de seguro, sendo o mais consumido pela amostra o veicular
gue representou 63%, seguido pelo residencial que possui um percentual de 41%
entre os entrevistados.

O valor que os individuos consideraram estar dispostos a gastar que obteve o
maior percentual entre 0s que possuem e 0s que pretendente possuir ao longo do
tempo algum seguro ficou na alternativa de até R$ 100,00 mensais, devido ao
impacto que gera em suas rendas, bem como o valor dos bens segurados.

Com a andlise qualitativa a amostra descreveu que os maiores beneficios
buscados com os seguros séo a tranquilidade de seus bens estarem protegidos e a
seguranca que 0S proporciona, pois sabem que em caso de algum imprevisto
conseguiram recuperar total ou parcialmente seus bens assegurados, tendo sido
considerada a sua relevancia acima de importante na escala Survey por 93% dos
entrevistados.

A protecdo da familia também é considerada como um quesito bastante
importante, pois com os tempos atuais onde se corre muitos riscos, a renda familiar
também aumentando principalmente na classe média, as pessoas estao procurando
deixar suas familias mais protegidos no caso de acontecer algum imprevisto ndo
deixar a sua familia passando por dificuldades.

Verificou-se através da pesquisa que se tem um mercado inexplorado que
conta com 25% dos entrevistados que ainda ndo possuem nenhum tipo de seguro e
gue ao cruzar-se esses dados com o valor que estdo dispostos a pagar a grande
maioria esta disposta a gastar até R$ 100,00 mensais com seguros, esse mercado
poderia ser explorado principalmente pelo seguros de acidentes que atualmente
somente 5% dos entrevistados possuem e que ao serem questionados se
futuramente gostariam de possuir 41% dos individuos disseram que pretendem
adquirir. Os seguros de vida também possuem um enorme campo para ser
trabalhado pela entrada de uma nova corretora sendo que dos entrevistados 26%
possuem atualmente, ao analisar os que pretendem futuramente possuir seguros de
vida o percentual aumenta para 52% dos entrevistados nos mostrando que a
demanda quase que vai dobrar para essa linha de produto.

Ao fazer a analise da corretora podemos perceber que a maioria dos
entrevistados procura ir a mais de um corretor para buscar os melhores precos,

propostas, custo-beneficio, melhor opcao de pagamento, que ao ser combinado com
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caracteristicas importantes do corretor como honestidade, sinceridade, atencédo na
resolucdo de problema e no atendimento, confianga, prestatividade e
responsabilidade os individuos entrevistado consideraram que buscariam

informagdes e também consumiriam os produtos da corretora.

5.2 LIMITACOES

Para elaboracdo deste trabalho, foram encontradas algumas limitacoes,
principalmente em relacao a bibliografia por existirem poucos trabalhos sobre planos
de negécios que tratam em especial sobre pesquisa no mercado de seguros e
corretoras. Os trabalhos encontrados nessa area nédo sao artigos cientificos de
instituicbes de respaldo, o que dificulta a confiabilidade dos dados existentes,
fazendo assim que os dados fossem buscados na fonte de suas referéncias.

Outra limitagdo encontrada foi a dificuldade de encontrar individuos que
estivessem dispostos a responder a pesquisa, por ser um questionario de aplicacéo
online muitos individuos ndo acessavam o link da pesquisa por pensar que poderia
ser virus, muitos também néo respondiam por pensar que o formulario era muito
extenso e que demandaria muito tempo. Para se conseguir realizar a pesquisa foi
deixado um recado individual para cada perfil do facebook e também por e-mail
informando que se tratava de uma pesquisa e que o link poderia ser acessado sem

perigo, 0 que tornou a pesquisa bastante demorada.

5.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como sugestao para trabalhos futuros, indica-se fazer uma pesquisa com
mais variaveis para poder ter uma melhor percepcdo sobre o consumo e
comportamento dos consumidores de seguros. Dividindo a pesquisa em mais de
uma parte para ser aplicada fazendo com que o formulario néo fique muito extenso e
assim os entrevistados respondam a pesquisa até o final.

A pesquisa foi aplicada na regido de Casca RS, o que possibilita expandir
para outras regides a mesma avaliagdo da pesquisa, porém para se ter maior

exatiddo indica-se realizar uma nova pesquisa, pois algumas regides podem ter
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algumas peculiaridades e as informacfes levantadas n&o condizerem com a

realidade desses locais.

5.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

Como implicacdes gerenciais o presente trabalho possibilita um melhor
entendimento sobre os fatores que os clientes consideram importantes no ramo de
corretores de seguros, proporcionando atender essas necessidades e demandas
gue muitas vezes nao ficam explicitas quando os clientes entram em contato com
uma corretora, com base nessas informacdes da pesquisa pode-se superar as
expectativas dos clientes e conseguir aumentar a base de clientes e expandir os
negocios na regido em que se esta atuando.

e Caracteristicas do corretor: todo o corretor precisa de algumas
caracteristicas basicas para conseguir ter sucesso no ramo de vendas
de seguros, os consumidores consideram que honestidade, atencéo e
responsabilidade sdo quesitos indispensaveis para esse mercado que
estad aumentando dia a dia, se tornando cada vez mais disputado pelo
aumento da concorréncia e pelo facil acesso a informacfes. Para isso
0Ss corretores devem estar sempre buscando saber quais
caracteristicas sdo mais valorizadas pelos clientes.

e Busca de informagdo: se mostrou um fator importante na hora de
conseguir novos clientes devido a uma parcela de consumidores
considerarem que procuram ir a uma corretora pra buscar informagodes
referentes aos seguros ofertados e também por ndo comprarem um
seguro do primeiro corretor que vao buscar informacéo, o que contribui
para a captacao de novos clientes.

e Compra por protecdo: o consumo de seguros segundo os participantes
da pesquisa, em sua grande maioria sdo motivados pela protecéo de
seus bens de grande valor que possuem algum risco de perda e que
sédo dificeis de recomprar novamente em curto espago de tempo como
imoveis e carros, e até o proprio seguro de vida que d4 uma protecao
para a familia caso aconteca alguma coisa a um integrante do grupo

familiar.
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De um modo geral, para a instalagdo de uma nova corretora deve se levar
varios fatores em conta para a formulacdo de uma estratégia de entrada, para que
se tenha uma boa aceitacédo inicial, destacando informac¢des que valorizem tanto a
nova corretora bem como os produtos que serdo trabalhados, passando assim maior
confianca e credibilidade aos clientes e que estes se sintam bem atendidos,
continuem consumindo e facam a divulgacdo de boca a boca como uma boa

empresa para se consumir os produtos.
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