PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

A realizacao de campanhas de promogao em
ambientes econémicos desfavoraveis no
mercado segurador brasileiro

Pablo Andres Ferreira de Souza

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOcCIAIS -CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacao em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, Junho de 2017.



Pablo Andres Ferreira de Souza

A realizagao de campanhas de promogao em ambientes
econdmicos desfavoraveis no mercado segurador

brasileiro

Trabalho de Conclusédo de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao
programa de graduagdo em Administragao da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtengdo do titulo de
graduacédo em Administragéo.

Orientador(a) : Marina Frid

Rio de Janeiro, Junho de 2017



“Felizes os que promovem a paz, porque
serdo chamados filhos de Deus.”

(Jesus Cristo)



Agradecimentos

Minhas palavras de gratiddo em primeiro lugar sdo para Deus, que me
permitiu chegar até essa etapa da minha vida e esteve ao meu lado em
absolutamente todos os momentos. Certamente posso dizer que melhores séo

0s caminhos e os sonhos dele do que os meus.

Agradego também aos meus pais, a minha vo e a minha irma pela
dedicagado incondicional, cuidado e amor que formaram meu carater e me
ensinaram o caminho mais precioso que existe. Posso dizer que fui privilegiado

em ter uma familia tdo especial.

O meu muito obrigado também vai para todos que colaboraram
diretamente com este trabalho, ndo podendo deixar de citar a grande
disponibilidade que tive da minha orientadora Marina Frid, Priscila Yabuta e
Paulo Tercero, juntamente com quem possibilitou o contato: Fernanda Tercero e
Felipe Conceigcao. Além disso, € uma bela oportunidade de reconhecer que sem

cada professor que tive ao longo da vida eu com certeza nao teria chegado aqui.

Sou grato a minha namorada que me faz ter sonhos ainda maiores e aos
meus amigos que indiretamente deram sua contribuigdo, me motivando, dando
sugestdes e realmente se preocupando com o andamento do trabalho. Alguns
deles sendo presentes que PUC me deu, até um amigo mais chegado que um

irmao.



Resumo

DE SOUZA, Pablo Andres F.. A realizagdo de campanhas de promog&o em
ambientes econdmicos desfavoraveis no mercado segurador brasileiro. Rio
de Janeiro, 2017. 36 p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento
de Administragao. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este estudo tem como principal foco a agdo que certas empresas adotam
em meio a momentos de crise econbmica que é cortar verbas do orcamento
destinado a divulgagdo e a campanhas da marca tendo em vista a dificuldade de
obter resultados financeiros satisfatorios em momentos como esse. Para avaliar
se o corte é uma medida correta ou néo, foi distribuido um questionario no qual
pessoas forneciam suas preferéncias de consumo, além de terem a lembranca
de marcas de seguradoras testada e avaliagdo de anuncio. Com as respostas
somadas as opinibes de especialistas da area, foi possivel averiguar se elas
continuavam sendo as maiores do setor pelo fato de serem reconhecidas e
destinarem verbas significativas para promocao.

Palavras- chave

Segquros, orgamento de comunicagdo, marcas de seguradoras.

Abstract

DE SOUZA, Pablo Andres F.. Execution of promotional campaigns in
unfavorable economic contexts in the brazilian insurance market. Rio de
Janeiro, 2017. 36 p. Undergraduate Thesis — Business Department.
Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This study has as main focus the action that some companies adopt in
moments of economic crisis that is to cut funds from the budget destined to
publicity and to campaigns of the brand, in view of the difficulty to obtain
satisfactory financial results in moments like this one. To assess whether the cut
is a correct measure or not, a questionnaire was distributed to people providing
their consumer preferences, as well as reminder branded insurers tested and ad
evaluation. With the answers added to the opinions of specialists in the area, it
was possible to find out if they remained the largest in the sector because they

were recognized and allocated significant funds for promotion.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introducao ao tema e ao problema do estudo

O contexto globalizado no qual nossa sociedade esta inserida nos dias de
hoje permite que as pessoas tenham exposicéo instantdnea e continua a agdes
publicitarias e experiéncias com diversas marcas do mercado, algo que se
intensifica a medida que os anos tém passado e serve como tema de estudo
para pensadores contemporaneos importantes como Manuel Castells (1999). De
acordo com a Associagdo dos Profissionais de Propaganda do Brasil, o
investimento publicitario brasileiro alcangou a totalidade de R$ 132 bilhdes em
2015 e, diante de um numero tao relevante, a necessidade de compreender de
que forma as empresas obtém retorno torna-se um tema de estudo de interesse
de muitos alunos, professores e profissionais da comunicagdo, de modo que
suas agdes possam ser melhor embasadas e mais especificas a fim de atingir
com maior éxito o seu publico-alvo.

Como area de estudo importante e bastante aplicavel nas rotinas das
empresas, a Comunicagcdo comumente sofre com indagag¢des quanto a
mensuracao de seu resultado frente aos investimentos feitos nela. Tal situacao
desencadeia outra que é a adogao de conservadorismo na disposicdo de
recursos financeiros nos orgamentos das areas de comunicagcdo nas empresas a
ponto de impedir muitas vezes a continuidade de acgbes realizadas ha certo
periodo de tempo, justamente por ser dificil a mensuragdo do impacto dessas
acdes nas receitas das organizacoes.

Um mercado consistente e importante para o Brasil é o de seguros e que
sera o foco deste trabalho. Segundo a Superintendéncia de Seguros Privados, a
SUSEP, o faturamento do mercado em 2015 foi de aproximadamente R$ 218
bilhdes e tal numero mostra a representatividade das a¢des das seguradoras no

nosso mercado. Considerando os dados apresentados, de que maneira a



comunicacgao integrada de uma empresa impacta na rentabilidade obtida em um

produto ou servigo e no crescimento do seu brand equity?

1.2.0bjetivo do estudo

Este trabalho tem como objetivo final avaliar, com base nos conceitos de
comunicacao integrada de marketing de Crescitelli e Shimp (2012), se vale a
pena continuar fazendo investimentos em divulgacdo da marca mesmo em
cenarios de dificuldade macroecondmica, além de avaliar se existe elevagao do
brand equity das marcas que serdo apresentadas no item 4 deste capitulo.
Crescitelli e Shimp (2012) argumentam que, embora a mensuragao dos impactos
desses investimentos seja dificil, ela ndo é impossivel, e € melhor realiza-la do
que simplesmente desconsidera-la. Dessa forma, com a realizagdo da
mensuracao, os esforcos de comunicagao serdo fundamentados em dados que
mostram a importancia da promog¢ao, mesmo em cenarios econémicos adversos,
para ainda assim trazer ganhos tanto tangiveis, maior receita de vendas, por
exemplo, como ganhos intangiveis de melhora na reputagao e identificagdo com

a marca.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Para esta tarefa, os objetivos intermediarios séao:
- Avaliar o relacionamento estabelecido entre o cliente e a marca a medida que
slogans e anuncios sao apresentados;
- Apresentar como o processo da mensurag¢ao dos resultados das agoes é feito
pelas empresas;
- Entender as preferéncias do consumidor diante da exposicdo das acdes de
empresas concorrentes;
- Verificar se existe lealdade pela marca e, como isso, se ha impacto no brand

equity.

1.4.Delimitagao e foco do estudo

O estudo elaborado tem como foco o mercado brasileiro de seguros, mais
especificamente as 3 maiores seguradoras do mercado em 2015, de acordo com
o Sindicato de Corretores de Seguros do Rio de Janeiro, sendo elas Bradesco
Seguros, Banco do Brasil Mapfre e SulAmérica, além da Youse que é uma nova

plataforma de vendas da Caixa Seguradora e sera inserida neste trabalho por ter



propostas para atingir um publico mais jovem, além de permitir que seu cliente
resolva tudo o que € necessario por meio de seu smartphone, caracteristicas
que serdo comparadas com as 3 primeiras seguradoras.

Outros pontos importantes da delimitacdo é que este estudo contara com
duas entrevistas de pessoas envolvidas no mercado se seguros e nao
pesquisara pessoas de todo pais, se restringindo majoritariamente a pessoas do
Rio de Janeiro que tiverem acesso ao questionario, algo que sera melhor
delimitado no capitulo 3 e também que, em meio a tantas possibilidades de
informacdes que o consumidor pode conceder, este trabalho visa basicamente
saber como se da o seu relacionamento com as seguradoras citadas e como
isso implica em retorno financeiro para elas. Dessa forma, analisar a atitude dos

consumidores frente as campanhas institucionais € uma questao-chave.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

As informagbes que o estudo pretende produzir sdo de interesse do
mercado segurador corporativo que podem ser utilizadas para remodelar os
modelos existentes tanto para alcancar os clientes por meio das acdes
publicitarias como também medir o efeito que elas causam em suas receitas,
buscando estabelecer uma melhor equagéo de ganhos.

As seguradoras voltadas para relacionamento com o cliente poderao usufruir
dos dados aqui extraidos, uma vez que os interessados em desenvolver uma
marca e boas experiéncias com o cliente sdo geralmente empresas que
costumam destinar uma parte consideravel de seu orgamento em promogao
acreditando que uma boa reputagdo também gera ganhos financeiros para a
companhia e influenciando positivamente o valor percebido pelos seus
consumidores.

A relevancia deste estudo também servira ao publico académico uma vez
que havera a aplicacdo dos conceitos apresentados em um mercado importante,
mas pouco estudado. Os dados provenientes da pesquisa a ser realizada
poderado ser utilizados como base e ponto de partida para novas pesquisas

sobre 0 mercado segurador.



2 Referencial Teoérico

2.1. Posicionamento

De acordo com um classico da literatura do marketing, Kotler e Keller (2009)
definem o posicionamento como a acao de projetar o produto e a imagem da
empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Segundo
os autores, o desenvolvimento de uma boa e eficaz estratégia de
posicionamento é oriunda de uma segmentacdo e selecdo do publico-alvo bem
realizadas, acreditando que, caso contrario, se o passo-a-passo da estratégia de
marketing néo for bem estruturado, havera problemas quanto ao entendimento
da proposta do produto por parte do mercado. A falta de clareza impacta
negativamente os resultados de receitas, lucratividade e valorizagdo da marca.

Prosseguindo com seu enfoque no produto e na imagem da empresa, Kotler
e Keller (2009) também defendem que uma estratégia de marketing bem
estruturada é capaz de gerar uma vantagem potencial para a empresa na
geracao de valor para o cliente, o que remete muito aos conceitos ligados a
cadeia de valor apresentada por Michael Porter em 1985. Uma vez que a
vantagem potencial é adquirida, torna-se teoricamente mais facil ter ganhos de
mercado superiores aos dos concorrentes, possibilitando um aumento da
participagcdo daquele mercado e elevagdo do valor da marca, um dos principais
aspectos deste trabalho.

Como caracteristica marcante em uma estratégia de posicionamento, Kotler
e Keller (2009) apresentam a necessidade de se identificar e trabalhar com os
pontos de diferenga e os pontos de paridade existentes, a fim de se estabelecer
uma estrutura de referéncia competitiva que fundamentara a estratégia adotada.
Segundo eles, os pontos de diferenga sao qualidades e beneficios que os
consumidores associam fortemente ao produto ou a marca, sendo avaliados
positivamente e acreditam quase ser incomparaveis, ou pelo menos muito
dificeis de serem alcangados, com os produtos da concorréncia. Essas fortes
associagbes designam caracteristicas Unicas ao produto Ihe conferindo quase

que uma identidade existente na mente do consumidor, algo que sera melhor



apresentado um pouco mais adiante. Enquanto isso, os pontos de paridade sao
associagdes que podem ser compartilhadas com outros produtos, muitas vezes
tipicamente por serem pertencentes a um mesmo segmento do mercado.
Embora nao constituam diferenciacdo, sdo essenciais, porque representam
requisitos minimos para que o consumidor os considere em sua compra, sendo
incoerente em uma estratégia de posicionamento um produto possuir pontos de
diferencga percebidos e os pontos de paridade serem inexistentes, a menos que
esses produtos sejam inovagdes de ruptura. De acordo com Levitt (1991),
inovagdes de ruptura sdao aquelas com aplicagbes praticas no cotidiano e que
nao possuiam qualquer outro produto parecido antes e que pudesse ser
comparado.

De forma complementar, Al Ries e Jack Trout (1989), apresentam o
posicionamento como algo relacionado ndo a uma estratégia necessariamente
centralizada no produto, mas sim com o que se faz na mente do cliente em
perspectiva, posicionando o produto na mente do comprador em potencial. Sob
seu ponto-de-vista, eles mostram que mudancas feitas no nome, no prego ou na
embalagem ndo sdo mudangas feitas no produto, mas sim mudangas
“‘cosméticas” com o intuito de assegurar uma posi¢cdo de valor na mente do
consumidor.

Outro ponto trabalhado por Ries e Trout (1989) apresenta o nosso mercado
com propagandas e informagdes em excesso, fazendo com que nossa
sociedade seja saturada em comunicagdo. A partir disso, fica dificil para o
consumidor médio reter informagdes acerca dos produtos e marcas, de modo
que sua mente se vé obrigada a simplificar os dados recebidos, agindo como um
filtro e descartando aquilo que nao foi bem definido, caracterizado ou tido como
interessante por ele. Como medida para ser eficaz, os autores defendem uma
forma de mensagem mais simplificada possivel, concentrando-se nas
caracteristicas do produto que possam ter um alcance melhor em detrimento a

outras que o compdem, mas nao chegariam no mesmo obijetivo.

2.2. Brand Equity

Segundo David A. Aaker (1998), o termo brand equity pode ser definido
como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nhome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
Ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela. Levando em

conta esta definicdo, & importante salientar que os ativos e passivos



mencionados poderdo impactar positiva ou negativamente a marca a qual estado
relacionados uma vez que os mesmos sofram algum tipo de modificagao.

Em sua introdugao ao conceito do brand equity, Aaker (1998) disserta sobre
a historia do Ivory, um sabao langado em 1881 pela P&G que foi divulgado
possuindo o posicionamento de ser puro, suave, flutuante e de cor branca,
atributos que o diferenciaram substancialmente dos demais sabdes existentes na
época. Tal estratégia permitiu que os consumidores percebessem o Ivory
(marfim, em inglés) como um produto superior e os intensos esforgcos com
propaganda fizeram com que a marca fosse reforcada na mente das pessoas.
Este exemplo, como o proprio Aaker (1998) sugere, mostra como o
desenvolvimento do brand equity proporcionou que a P&G estabelecesse
caracteristicas que definissem a posi¢cao de mercado de seu produto, bem como
a persistir por longos periodos de tempo e a resistir a concorréncia agressiva
que viria posteriormente.

Diante disto, podemos notar que é necessario que uma estratégia, para
atribuir valor a uma marca e elevar o seu brand equity, possua caracteristicas
que visem a construgdo de agdes de longo prazo, busque fazer com que a
marca esteja em contato regular com as pessoas e invista em uma presenga
constante na mente das pessoas, algo importante a ser seguido pela maioria das
empresas no mercado brasileiro. A propdsito, o brand equity possui duas
perspectivas e que apresentam caracteristicas distintas, mas que convergem na
construgcao e percepcao de valor de uma marca, como propdem Crescitelli e
Shimp (2012) e destrincharemos a seguir.

De acordo com Crescitelli e Shimp (2012), uma perspectiva existente acerca
do brand equity é sob a ¢6tica da empresa, considerando-o como um “ativo da
marca”, algo quantificavel, um verdadeiro patrimbnio e que € um resultado obtido
por meio dos esforgcos empregados a fim de gerar valor para a marca. Com isso,
a medida que ha geracao de valor de uma marca, quatro entre muitos resultados
positivos acontecem sendo eles: a) Alcancar maior participagcdo de mercado; b)
Aumentar a lealdade a marca; c) Obter capacidade de cobrar um pre¢o mais alto
que a concorréncia; e d) Ganhar receita adicional. Como delimitado antes no
capitulo 1, embora as implicagdes sejam muitas, este estudo visa analisar
exclusivamente o relacionamento dos consumidores com as seguradoras
(Bradesco, SulAmérica, Banco do Brasil Mapfre e Caixa Seguradora) e o retorno
financeiro que pode ser revertido a elas.

Ainda segundo Crescitelli e Shimp (2012), a outra perspectiva existente

acerca do brand equity esta sob a otica do consumidor, o qual enxerga numa



marca um valor que a pessoas estao familiarizadas com ela e guardam em suas
respectivas memoérias associagdes Unicas com a marca. Por meio das
associagoes, sao obtidos pensamentos e sentimentos especificos que os
consumidores ligam em suas memdarias sobre as marcas. Além desse modo de
encarar a perspectiva do consumidor, Crescitelli e Shimp (2012) apresentam
outro modo de pensar a respeito do brand equity que se fundamenta em duas
formas de conhecimento sendo elas: a percepgdo da marca e a imagem da
marca.

A percepgao da marca esta relacionada com a existéncia dela em nossas
mentes, sendo evocada e reforgada pelas acdes de promocgao, as quais nos
permitem o reconhecimento dela, o que tem a ver com sua permanéncia em
nossa memoéria com o passar do tempo e ao nivel recordacdo dela frente as
outras marcas. Notadamente, as marcas mais lembradas possuem mais valor
que as que vém depois. De forma complementar, a imagem da marca, segundo
Crescitelli e Shimp (2012), representa as associagbes que sado ativadas na
memoria quando as pessoas pensam sobre uma marca especifica. As marcas
podem ser avaliadas de acordo com seu nivel de favorabilidade, forca e
singularidade, bem como os tipos de associagdes que se desmembrando
considerando os atributos (ligados mix de marketing), os beneficios
(relacionados ao posicionamento ja discorrido na primeira se¢édo deste capitulo)
e a atitude (sera trabalhada na quinta secao deste capitulo). A imagem abaixo

elucida as informacgdes apresentadas neste paragrafo.

Reconhecimento
da marca

Percepgdo da
marca

Recordagdo da
marca

Conhecimento

Atributos Funcional
da marca

Tipos de
associacdes com Simbdlico
a marca

Imagem da
marca ““Favorabilidade,™
forca e
singularidade das
associagdes com a

v marca

Avaliagao geral
(atitude)

Experimental

Figura 1: Estrutura para o posicionamento da marca. - Fonte: Adaptado de

Crescitelli e Shimp (2012), “Comunicagao de Marketing”, p 120.



2.3. Publicidade e Propaganda

O conceito de publicidade e a propaganda é muito importante dentro da area
de estudo do marketing e ferramenta importante para os profissionais da area
sendo fundamental para promog¢ao das marcas por parte das organizagoes que
as detém. Partindo de um pressuposto mais tedrico, Crescitelli e Shimp (2012)
definem-o como uma atividade organizacional cuja fungédo prioritaria é a
promog¢ao de um bom relacionamento entre uma empresa e seus diversos
publicos de interesse. Por se tratar de um relacionamento, deve ser conduzida
nado como algo pontual, mas sim duradouro, que busque criar vinculos com os
interessados visando interagcbes tidas como “ganha-ganha”, onde ambos os
lados saem favorecidos e satisfeitos, mas é algo que sera melhor abordado mais
adiante na secdo de Gestdo de Relacionamento com o Cliente.

Os autores ainda acrescentam que a publicidade e propaganda tém também
como objetivo a opinido publica e ndo necessariamente apenas o consumidor,
embora suas acoes de qualquer forma exercam influéncia sobre ele mesmo que
de forma indireta. Justamente por isso, as agbes de publicidade espontanea
tendem a ter mais credibilidade na mente do consumidor do que propriamente os
esforgos da propaganda paga, ja que € comum atribuir mais confianga ao que
reportagens € a opinido publica dizem de algo do que um anuncio de uma
propaganda de uma marca falando dela mesma. Além de ser formadora de
opinides, a publicidade é caracterizada por, geralmente, nao ser paga e também
pelo seu cunho de imparcialidade. Todavia, ela ndo pode ser controlada, uma
vez que a imprensa pode ser favoravel ou ndo ao que uma marca ter
desempenhado e seus impactos sao ainda mais dificeis de medir se comparados
com os da propaganda paga.

Sob uma perspectiva mais pratica, Al Ries e Laura Ries (2000) em “As 22
Consagradas Leis de Marcas”, apresentam a publicidade como algo
imprescindivel para a inser¢do de uma marca no mercado, chegando a afirmar
que “O nascimento de uma marca se consuma com publicidade, ndo com
propaganda”. A partir dessa aplicacdo do uso da publicidade e das suas
caracteristicas proprias ja apresentadas no paragrafo anterior, fica mais facil
compreender o porqué de uma marca ter de ser capaz de gerar publicidade
favoravel para si e ela tera mais possibilidades de encontrar um espaco téo
valorizado na mente do consumidor por parte das empresas se 0 que as

pessoas dizem a respeito dela for bom e aceito de modo comum pela maioria.



Vale ressaltar que enquanto houver noticias, € importante fazer bom uso da
publicidade, mas, quando elas se tornarem menos frequentes, a partir dai deve-
se explorar mais o uso da propaganda, de acordo com o que propde os autores,
de modo a criar percepcoes e distingdes para a marca por meio da propaganda
e, com isso, desenvolver imagens positivas a ela, sendo importante também
para manter a participacdo de mercado alcangada e evitar que os concorrentes
avancem sobre ela, ou até mesmo caia no esquecimento do consumidor.

Sob um ponto-de-vista antropolégico, Everardo Rocha (1990) diz que a
publicidade recria a imagem de cada produto e, atribuindo uma identidade a
cada um, ela os torna particulares e estende o horizonte dos produtos sendo
eles agora nao limitados as relagbes de produgado, mas alcangando também as
relagbes humanas, simbdlicas e sociais que caracterizam o consumo. A partir
disso, podemos inclusive alongar as discussdes acerca do poder que o0s
produtos tém e influenciam o comportamento humano, interferindo no
relacionamento com outros individuos por meio de suas preferéncias de

consumo.

2.4. Gestao de Relacionamento com o Cliente

A Gestao de Relacionamento com o Cliente € um termo que vem do inglés
Costumer Relationship Management (CRM) e é definido por Sobral (2012) como
um processo estratégico de modelagem das interacbes entre os clientes e a
organizacao de forma a maximizar, simultaneamente, o valor econémico do
cliente para a organizacao e a satisfacao deste. Para que este processo seja
possivel, € necessaria a utilizacao de sistemas informatizados em conjunto com
uma postura ou atitude da instituicio a fim de administrar um bom
relacionamento com os clientes, armazenando e fazendo uso adequado das
informacdes muitas vezes fornecidas por eles mesmos, de modo que as
atividades da empresa possam ser norteadas da forma correta para gerar valor
nesta relacao.

Com foco na abordagem dos sistemas de informagdo de CRM, Sobral
(2012) salienta que por meio deles a organizagdo consegue fazer uma
segmentacao customizada e precisa da sua base de clientes. Dessa forma,
pode-se otimizar o custo de servico de cada cliente individual, determinar quais
consumidores s&o pouco rentaveis e tomar uma medida quanto a isso, avaliar o

retorno do investimento utilizados com campanhas de marketing, aumentar
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receitas pela atracdo de novos clientes dentre outras vantagens da adogao do
CRM.

Como o préprio autor destaca, consumidores satisfeitos tendem a adquirir
outros produtos da organizagéo por meio da satisfagdo com o acompanhamento
da experiéncia, bem como sdo mais baratos de servir e proporcionam uma
publicidade gratuita — o chamado boca-a-boca, para os outros consumidores que
o conhecem, o que muitas vezes pode ser mais eficaz e muito mais barato do
que uma propaganda dispendiosa. Além dessas vantagens, também ¢é valido
destacar que é mais barato manter seus clientes fidelizados do que atrair novos
clientes, além de que os custos financeiros e psicologicos percebidos pelos
clientes quanto a mudangas de produtos ou da propria organizagado podem ser
minimizados e o oferecimento de condicbes especiais para consumidores
assiduos.

A abordagem de Kotler e Keller (2009) também ressalta a importancia da
existéncia de um banco de dados bem desenvolvido e bom gerenciamento das
informagbes a fim de fundamentar as estratégias de marketing, entretanto
apresenta mais formas e posturas na pratica do CRM visando a maximizagao da
satisfacao do cliente. Segundo eles, adotar uma verdadeira politica de CRM
exige que este principio esteja na proposta de valor da empresa, sendo esta um
conjunto de beneficios que a empresa promete entregar. Um dos meios pelo
qual a empresa pode tentar cumprir sua promessa reside na gestdo da
qualidade total que, de acordo com os autores, € uma abordagem que busca a
melhoria continua dos processos, produtos e servigos da organizagao.

Além dessa abordagem, Kotler e Keller (2009) apontam também uma forma
complementar visando a construgdo da fidelidade do cliente esta nos cinco
niveis de construgao de relacionamento possiveis com o cliente, sendo eles: a)
marketing basico (o vendedor apenas vendo o produto), b) marketing reativo
(além de vender, o vendedor incentiva o cliente a ligar para tirar duvidas), c)
marketing responsavel (o vendedor liga para ver as expectativas e obter
feedback), d) marketing proativo (o vendedor liga de tempos em tempos para dar
orientagdes de maximizar o uso do produto) e e) marketing de parceria (a
empresa trabalha em conjunto com o cliente para descobrir meios de um
desempenho melhor). A utilizacdo deles é recomendada de acordo com a
relacdo entre a quantidade de clientes ou distribuidores existentes e a margem

obtida. A matriz a seguir elucida a compreensao do conceito.
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Tabela 1: Relagao dos niveis de construgao de relacionamento com o
cliente e a rentabilidade obtida - Fonte: Kotler e Keller (2009),

“Administracao de Marketing”.

MARGEM ALTA MARGEM MEDIA MARGEM BAIXA
Muitos Clientes Responsavel Reativo Basico ou Reativo
Quantidade Média de
Clientes Proativo Responsavel Reativo
Poucos Clientes Parceria Proativo Responsavel

Todavia, embora a utilizagdo do CRM seja em muitos casos bastante
rentavel, é necessario verificar a real necessidade de implanta-lo, bem como as
adaptagbdes que serdo precisas para sua utilizacdo. Nao seria vantajoso, por
exemplo, utiliza-lo em um mercado que os clientes sao pouco fiéis a marca,
também quando os custos sdo muito elevados e o retorno ndo compensa, sem
falar na necessidade de que todos na empresa estejam alinhados e motivados
para desempenhar tal politica de relacionamento com o cliente. Vale destacar
que também é desvantagem adota-lo quando a unidade de venda é muito
pequena ou até perecivel, como uma bala, de acordo com a exemplificagao de
Kotler e Keller (2009), sendo necessario, em meio a ressalvas consideraveis,

verificar se a adogéo do CRM trara ganhos substanciais para a companhia.

2.5. Atitude do consumidor frente as agdoes promocionais

Mais um ponto importante para a estruturagdo deste trabalho, a atitude dos
consumidores é definida por Solomon (2011) como uma avaliagdo duradora e
geral das pessoas, objetos, propagandas ou questdes. Além dela, temos o
objeto de atitude que é qualquer coisa em relacdo a ela mesma que
desenvolvemos uma atitude. Solomon (2011) afirma que ela é duradoura porque
nao tende a mudar tao facil e rapidamente ao longo do tempo e geral porque ela
nao se aplica a apenas um evento momentaneo, mas tende a se repetir em
outras ocasides.

Considerando tudo isso, podemos ver que os consumidores tém diferentes
atitudes frente aos mais variados tipos de marcas e produtos que lhes sdo
oferecidos, sendo ela capaz de influenciar seus gostos, decisdes de consumo e

comportamento, sendo este caracterizado por Solomon (2011) como um
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processo no qual individuos selecionam, compram, usam e descartam bens e
servigos para satisfazerem suas necessidades e desejos. Dessa forma, as
atitudes dos consumidores impactam tanto o mercado como a sociedade e parte
da responsabilidade de tal fato também pertence as empresas que por meio de
suas estratégias de marketing desenvolvem promogbes e conceitos a fim de
tornar uma ideia em tomada de decisdo de consumo, por parte dos individuos,
resultando em ganhos financeiros para a companhia.

A tomada de decisdo de consumo, tida por Solomon (2011) como um
processo pelo qual o consumidor reconhece um problema ou necessidade,
busca informagbes a respeito dos produtos disponiveis, considera as
alternativas, escolhe qual produto comprar e depois avalia os resultados, pode
ser realizada de modo racional e cognitivo, como também instintivo e reforgados
por campanhas de promogao que despertam no consumidor a necessidade de
possuir tal produto. Sob esta 6ética, vemos o qudo estratégico € para os
profissionais de marketing influenciar as atitudes dos consumidores, ponto
também muito importante nesse estudo e que servira para avaliar os objetivos
estabelecidos no capitulo 1 e que serdo testados mais adiante, fazendo que
comportamentos sejam seguidos e decisdes favoraveis as suas vendas sejam

tomadas.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Definicao e processo de pesquisa

A nova secéao deste trabalho tem como objetivo estabelecer os métodos de
pesquisa que serao utilizados, as métricas de avaliagdo e a retomada das
limitagcbes expostas no primeiro capitulo visando validar ou nao as hipoteses
levantadas neste estudo.

A pesquisa em marketing € definida por Naresh Malhotra (2006) como a
identificagdo, a coleta, a analise e a disseminagao sistematica e objetiva das
informagdes. Segundo o autor, a proposta do conjunto dessas ag¢des € melhorar
as tomadas de deciséo relacionadas a identificagdo e a solugdo de problemas
existentes em marketing. Majoritariamente, a pesquisa em marketing possui
duas possibilidades de aplicacdo sendo elas: a pesquisa de identificagdo do
problema, que procura avaliar tendéncias comerciais, previsdes, caracteristicas
do mercado dentre outros aspectos, e a pesquisa de solugdo do problema, que
busca trabalhar com questbes ligadas a segmentacao, distribuicdo, produto,
fixacdo de preco dentre outras. Malhotra (2006) ao apresentar essas duas
classificagcbes ressalta a importancia de tratar o termo ou expressao
denominados “problema” como oportunidade e é a partir disso que as pesquisas
sdo realizadas a fim de tirar proveito das oportunidades existentes no mercado,
partindo de uma visao mais de negdcio da utilizagdo da pesquisa em marketing.

Como grande parte dos conceitos apresentados na administracdo, a
pesquisa em marketing também possui um processo bem definido e que sua
realizagdo com base neste passo-a-passo aumenta as possibilidades de realizar
uma pesquisa bem sucedida e que servira como base e fundamento para as
decisdes que serdo tomadas como foi sugerido em sua definigdo. A sequéncia

do processo, bem como a descrigdo de cada etapa encontra-se a seguir:
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) Defini¢do do problema

Desenvolvimento da abordagem para o problema

Formulagao do projeto de pesquisa

) Execugio do trabalho de campo e coleta dos dados

Preparagdo e analise dos dados

Elaboracao e apresentagao do relatério

S

Figura 2: Processo de pesquisa. - Fonte: Malhotra (2006), “Pesquisa

de Marketing”, p 7.

N

A definicdo do problema corresponde a etapa na qual se estabelece o
propésito do estudo e perguntas que norteardo sua execugdo como, por
exemplo, o que levou a realizacdo da pesquisa? Ou ainda o que sera feito com
os seus resultados? Nela também estd presente a avaliagdo dos dados
secundarios que sao dados coletados de pesquisas feitas com outros propdsitos,
mas que possuem aplicagao pratica no problema da pesquisa em execugdo. A
segunda etapa, o desenvolvimento da abordagem para o problema, engloba a
estrutura analitica e modelos que serdo usados, a especificacdo das
informagbes necessarias e elaboragdo de perguntas de pesquisa e testes de
hipétese dentre outros pontos, que serviram como referéncia para a elaboragao
do questionario que sera apresentado mais adiante.

Dando sequéncia ao processo, na terceira etapa € a formulagdo do projeto
de pesquisa detalhando os procedimentos necessarios para obter as
informacgdes necessarias. Neste passo, ha a definicdo da escolha por uma
pesquisa exploratoria, descritiva ou causal, tipos que serdo apresentados
adequadamente mais adiante, bem como a escolha de fazer uso de pesquisas
qualitativas, que mensuram caracteristicas, atributos e qualidades como o
préprio nome sugere, e/ou pesquisas quantitativas, que possuem uma vertente
mais numérica e ordinal. A elaboracdo do questionario também €& um item

fundamental nesta parte, pois seu encadeamento, sequéncia das perguntas e
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diversificagdo nas possibilidades e mensuracido de resposta fardo com que os
resultados do estudo sejam mais ou menos relevantes e confiaveis.

A quarta etapa se trata da execugdo propriamente dita onde os
entrevistadores vao a campo, questionarios sdo enviados e respondidos,
técnicas de avaliagcdo e pesquisas sao implementadas e ha a interacdo com a
amostra previamente estudada e selecionada. A penultima etapa consiste na
separagdo e analise dos dados obtidos a fim de cruza-los e traduzi-los em
informacdes importantes e de aplicabilidade ao estudo, além de compara-los
com os objetivos estabelecidos nas etapas anteriores. Por fim, a Ultima etapa é a
preparagao e apresentacado do relatério o que representara possibilidades para
tomada de decisdo e base para pesquisas que possam ser realizadas no futuro
e tenham similaridades com o estudo em questao.

Uma pesquisa bem fundamentada e com propdsitos e limites bem definidos
é importante para a confiabilidade e analise dos resultados que serdo
apresentados, de modo que torna-se uma tarefa com nivel de complexidade
maior, mas necessaria para a pesquisa realizada. Sem essa coesdo e
preocupagao com o projeto, todos os esfor¢gos de uma trabalho poderao ser em

vao e inconclusivos.

3.2. Tipos de pesquisa

O entendimento e utilizacao adequada dos tipos de pesquisa existentes séo
elementos essenciais na etapa 3 do processo de pesquisa, uma vez que é neste
passo que se encontra a elaboragdo do modelo de pesquisa e a escolha do tipo
mais adequado permitira alcangar resultados e observagdes mais precisas frente
ao problema em questao.

Malhotra (2006) classifica os modelos de pesquisa de marketing em dois,
sendo eles: o0 exploratorio e o conclusivo. Segundo ele, a pesquisa exploratéria &
direcionada para buscar mais ideias e informagdes acerca do problema que esta
sendo estudado. Nela, a informagdo necessaria € vagamente definida, sua
estruturacao é bastante flexivel e comumente apresenta uma amostra pequena e
nao-representativa quanto a populacdo pertencente ao problema. Embora
muitas vezes seja necessario realizar mais uma pesquisa em seguida a fim de
complementa-la, € por meio dela que pesquisadores podem obter os chamados
insights necessarios para o prosseguimento correto do projeto, pois a
estruturacdo adequada de um plano de pesquisa se torna mais facil a partir dos

esforgos da pesquisa exploratéria.
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Além dela, temos também a pesquisa conclusiva que, de acordo com o
autor, é elaborada para ajudar o tomador de decisdo a estipular, avaliar e
escolher melhor o curso de acdo em uma determinada situagdo, sendo muitas
vezes realizada a fim de colocar em evidéncia e analise os dados obtidos na
pesquisa exploratéria. Pode-se afirmar que ela tem a finalidade de testar
hipéteses e validar o relacionamento de dados, além de possuir um processo de
pesquisa mais estruturado e até formal e suas amostras serem consideradas
grandes e representativas, permitindo chegar em resultados finais, conclusivos,
como o préprio nome da pesquisa ja sugere.

A pesquisa conclusiva pode ainda ser subdividida em descritiva ou causal,
onde a primeira visa descrever fungdes e caracteristicas do mercado ocorrendo
também nela a consideracdo dos dados secundarios, dados de observacgéo,
construcao de painéis e realizagcao de levantamentos. Malhotra (2006) afirma
que os principais estudos descritivos s&do os estudos de vendas, estudos de
percepcdo e comportamento dos consumidores e estudos de mercado no
sentido macroecondmico e externo a empresa. Por outro lado, a causal tem
como especialidade verificar a existéncia de relacbes de causa e efeito entre
variaveis de um modelo, onde a realizagao desse tipo de pesquisa conclusiva se
da por meio de experimentos que manipulam variaveis consideradas

independentes e analisa-se a existéncia de ligagao e influéncia entre elas.

3.3. Relevancia das entrevistas e do questionario

Considerando o conteudo apresentado até entdo nesse capitulo, a
realizacao de entrevistas com uma gestora da SulAmérica Seguros, Priscila
Yabuta, e com um antigo colaborador do Instituto de Resseguros do Brasil,
Paulo Tercero, da conta da necessidade de uma pesquisa qualitativa para este
trabalho. Ja a elaboracdo do questionario distribuido para respondentes de
forma virtual, completa as possibilidades desse estudo, dentro de suas
limitagbes, com uma pesquisa quantitativa. Tanto as entrevistas como o
questionario podem ser classificados como pesquisas conclusivas descritivas
que buscardo avaliar as hipoteses levantadas no capitulo primeiro, buscando as
respostas com os colaboradores e consumidores do mercado brasileiro de
seguros.

Como gestora de uma importante seguradora do mercado brasileiro e que
sera melhor apresentada no capitulo 4, as palavras de Yabuta séao

enriquecedoras para o estudo, pois transmitem determinado ponto-de-vista
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acerca do mercado e também passam informagbes que permitem percebé-la
como uma empresa que se preocupa em divulgar sua marca e estar em contato
com o cliente, visando suprir suas necessidades. De igual modo, pode-se dizer
que o periodo de atividade de Paulo Tercero, que também sera melhor
apresentado mais adiante, no setor de seguros Ihe da bastante propriedade para
tratar de tematicas que sdo chave para o desenvolvimento do estudo e suas
opinides, aliadas com a andlise do questionario, permitira um olhar mais

completo sobre os resultados obtidos.

3.4. Detalhes e limitagdes do Estudo

A amostra considerada para a realizagcado do trabalho é n&o-probabilistica,
ou seja, a amostragem pode ser realizada de acordo com critérios e julgamentos
do pesquisador resultando que nem todos os individuos de uma populacéao terao
a mesma chance de serem pesquisados ou fazerem parte da amostra, segundo
Malhotra (2006). Considerando um nivel de confiangca de 95% e um erro
amostral de 8%, o tamanho buscado para este trabalho sera uma amostra de
pelo menos 151 pessoas.

Veremos no proximo capitulo que foram registrados 156 respondentes no
questionario, alcangando a meta desejada. Além disso, € importante dizer que o
questionario, elaborado por meio do Google Formularios e distribuidos por meio
de redes sociais através de um link compartilhado, esteve disponivel para
respostas de 16 a 21 de maio e que a entrevista com a gestora da SulAmérica
foi realizada no dia 12 de maio, enquanto o ex-colaborador do Instituto Brasileiro
de Resseguros foi entrevistado no dia 17 do mesmo més. O questionario e o

roteiro das entrevistas se encontram nos anexos deste trabalho.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

4.1. Entrevistas

Para esta primeira parte da analise da pesquisa, foram realizadas duas
entrevistas com um roteiro de perguntas semi-estruturado. A primeira foi com
Priscila Yabuta, consultora de controladoria da Vice-Presidéncia de
Planejamento Estratégico e Marketing da SulAmérica Seguros ha 3 anos e a
outra foi com Paulo Tercero que trabalhou no Instituto de Resseguros do Brasil
por 35 anos sendo representante da instituicio no Mercado Comum do Sul
(Mercosul) e trabalhando na empresa em diversas areas como assessoria da
presidéncia, coordenacdo de sinistros, chefia do departamento de direitos
comerciais dentre outras atribuicdes. A relevancia dos dois entrevistados para
este trabalho se da pelo fato de um apresentar a visdo pertencente a uma
grande atuante no mercado e do outro pelos conhecimentos adquiridos ao longo
de um grande tempo de trabalho no setor, além da sua instituicdo manter relagéo
direta com as seguradoras mais importantes do mercado.

O inicio da entrevista de ambos foi feito por meio da introdugdo do motivo
pelo qual este trabalho esta sendo realizado, bem como a apresentagdo de
objetivos ja apresentados no capitulo primeiro. Comegando pela entrevista com
Priscila Yabuta, a primeira pergunta buscou identificar se, na percepc¢ao dela, os
esforgos de marketing vinham evoluindo com o passar dos anos e ela afirmou
que quando entrou em 2014 a SulAmérica estava reestruturando sua marca,
apresentando uma nova logomarca, nova visao e uma abordagem diferente
focando ndo mais a visdo no produto, mas sim no cliente. Parte dessas
mudangas pertencem a algo chamado na empresa como Plano de
Transformacdo onde essa remodelagdo na comunicacdo e em suas atividades
se faz presente tanto internamente como externamente.

A nova abordagem da empresa resultou em mudancgas na estratégia de
comunicagao que, segundo ela, consistem na unificagdo das formas de anuncio

dos variados produtos que a empresa dispde, abandonando a divulgacdo de
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maneira separada como era feita anteriormente. Além disso, Priscila Yabuta
afirmou, quando perguntada, que a SulAmérica realiza a mensuragao dos
resultados das suas agbes de propaganda de forma conjunta com as agéncias
contratadas, no caso JotaCom e Grey, a fim de se ter uma ideia bastante
aproximada de quantas pessoas foram impactadas tanto com os posts
realizados nas redes sociais como nos comerciais que foram para outros meios
de comunicagao como radio e TV.

Um ponto importante a se destacar € que a SulAmérica havia cortado
consideravelmente sua verba para as agées de midia no ano de 2016, mas no
primeiro trimestre de 2017 voltou a concentrar um investimento mais robusto em
campanhas. Atrelado a isso, também foi apresentada uma melhora de quase
10% em relagdo ao lucro liquido do mesmo periodo de 2016 e, quando
questionada a respeito disso, a consultora disse com propriedade que acreditava
que parte desse bom desempenho era devido a volta da realizagdo das
campanhas de midia, uma vez que a marca voltou a ficar mais exposta e as
pessoas tiveram a possibilidade de pesquisar mais a respeito do produtos que
foram anunciados pela seguradora.

A respeito do publico-alvo da SulAmérica, Yabuta precisou que a empresa
concentra seus esforcos em pessoas pertencentes as classes A e B, tanto que
no mapeamento de onde e quando sera divulgada a propaganda, o marketing da
empresa se preocupa em principalmente atingir pessoas com esse perfil
selecionando os canais e horarios. Outra questdo importante foi quanto a sua
opinido em relagdo a um possivel pensamento existente em determinadas partes
da sociedade brasileira que consideram o seguro como algo tipico a pessoas de
mais idade e ela afirmou que parte disso se deve a um pensamento pertencente
ao passado, mas que se pode enxergar uma mudanga quanto a adesdo de
seguros nas mais diversas idades, ja que jovem tem contratado seguros de
viagem para realizacdo de “mochildes”, além de rever conceitos com relagéao a
previdéncia privada, uma vez que a reforma na previdéncia publica brasileira é
questao de pouco tempo para ser feita.

Por ultimo, com relagao a estratégia da SulAmérica frente aos concorrentes,
ela afirma que como forma de reagir as seguradoras emergentes e que tem
ganhado espago no mercado, a empresa tem feito planos chamados
“Compactos” para tentar conquistar e manter parte dessa parcela do mercado,
apesar de ndo ser o publico-alvo da companhia. Também ¢é possivel ver no

relatério anual divulgado pela empresa o crescimento dos investimentos em
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cross-selling ' visando que o cliente adquira todos os tipos de seguros oferecidos
pela empresa e minimizando que ele adquira um tipo de seguro com a
SulAmérica e outro com uma seguradora concorrente.

A outra entrevista realizada com Paulo Tercero abordou pontos similares e
outros complementares até entdo. Tercero acredita que ao longo do tempo que
trabalhou no IRB ele pdde verificar uma mudanga na consciéncia do consumidor
brasileiro quanto a seguros, aumentando a importancia da prevengcdo em vez de
fazé-lo apenas quando ja estava em uma situagcio de grande risco. Esse avango
permitiu, segundo ele, uma tendéncia a redug¢ao do preco do seguro, uma vez
que mais pessoas passariam a té-lo. Todavia, o aumento de sinistros, muitas
vezes causados pelo aumento da violéncia, nao confirmaram essa tendéncia,
principalmente com o seguro de automdveis, que muitos sé costumam fazer por
estar em uma area de grande risco. Continuando sua opinido com relagao ao
perfil do consumidor frente aos tipos de seguro, o antigo representante do IRB
no Mercosul também acredita que com o aumento da propaganda sobre o
seguro de vida ajudou a mudar a mentalidade do consumidor brasileiro que
antes era muito mais avesso a pensar sobre a morte ou deixar um prémio de
seguro para alguém.

Quanto ao seguro residencial, ele acredita que apesar de ser muito
importante e barato, o corretor ndo vé tanta vantagem em comercializa-lo e
concentra seus esforgos nos outros tipos considerados mais rentaveis. Apesar
da mudancga ser vagarosa, Tercero reitera que ela pode ser considerada grande
se comparada a tempos anteriores e também com outros paises onde a ideia do
seguro ja € melhor aceita. Partindo para a importancia do resseguro, que
consiste em ser um instrumento no qual ha propriamente a realizagdo de um
seguro sobre outro seguro ja existente, Paulo Tercero defende a ideia de que ele
serve para aumentar as possibilidades de negdcio visto que da uma capacidade
extra ja que tipicamente o mercado brasileiro de seguros possui uma capacidade
considerada restrita por ele, principalmente para grandes riscos.

Quando questionado sobre a divulgagdo e propagandas de seguros no
Brasil, ele fala que as campanhas poderiam ser mais realistas em detrimento do
que elas acabam dando quando o segurando precisa utilizar o seguro. Tercero
aponta o seguro de vida como um nicho importante no qual ele acredita ainda
ser comum ver as seguradoras fazendo anuncios contendo pessoas mais velhas

e voltados para elas, sendo que se pessoas mais jovens o fizessem teriam a

Cross-selling: técnica de venda que estimula o cliente a adquirir produtos
complementares ao produto inicial adquirido.
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oportunidade de pagar muito menos e contribuir para com a seguradora por
muito mais tempo. O antigo colaborador do IRB pensa um pouco diferente de
Priscila Yabuta, ja que ele considera que uma boa parcela ainda vé o seguro
com algo voltado para pessoas de mais idade.

Um ponto em comum com Yabuta, Tercero defende que € necessario incluir
pessoas mais jovens na massa de segurados da empresa pela oportunidade de
cobrar um prémio mais barato tendo em vista a possibilidade de contar com esse
dinheiro por muito mais tempo, ja que a possibilidade de ocorréncia de sinistro &
baixa. Paulo Tercero encerra sugerindo que seja incluida a comparagdo do
montante de seguros em relagdo o PIB total de paises da Europa e também dos
EUA com a relacdo existente entre seguros e o PIB brasileiro e também que
seguro nao é algo que da prejuizo e deve ser visto como uma reserva na qual a
gordura acumulada pelo tempo de adesdo compensa o0s momentos de

necessidade do seguro.

4.2. Descrigao do perfil da amostra

Esta parte da secao é referente a dados demograficos que sao importantes
para analisar o nivel de heterogeneidade da amostra. Eles foram colocados por
ultimo porque sdo dados onde acredita-se que os respondentes ndo tem que
pensar muito para responder e no qual o seu nivel de atengdo ja encontra-se
menor nesta fase do questionario. A seguir, teremos os dados relativos a faixa
etaria, escolaridade e renda média mensal familiar:

55anos ou

mais
5%

Faixa Etaria

Del18a 24
anos
36%

De 35a 44
anos
18%

De 25a 34
anos
28%

Grafico 1: Composicdo etaria da
amostra: aproximadamente 64% dos

respondentes tem entre 18 e 34 anos
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A amostra contou com uma distribuicdo de faixa etaria com certa
concentracdo em pessoas entre 18 e 34 anos, representando aproximados 64%
das respostas. A divisdo pelas faixas disponiveis foi feita levando em
consideracdo que de 18 a 24 anos as pessoas estdo buscando entrar e se
manter no mercado de trabalho, participando de processos seletivos e
assumindo inicialmente cargos mais operacionais e, também pela sua pouca ou
nenhuma experiéncia, ganhando menos. Dos 25 aos 34 anos as pessoas em
geral ja apresentam uma experiéncia profissional, a qual permite também tragar
planos pessoais mais concretos como comprar um imével, acumular uma parte
maior da renda para certos projetos e até mesmo se casar.

O cidadao médio de 35 a 44 anos tende a possuir ja uma familia, ainda que
pequena até pelas mudancas culturais que sao percebidas nas sociedades
contemporéaneas. Acima dos 45 aos 54, acredita-se as pessoas ja possuam uma
vida mais estavel, com filhos ja numa certa idade e se preparando mais
intensamente para a aposentadoria, o que se também pode ser percebido na
faixa etaria das pessoas com pessoas acima dos 55 anos, mas, na maioria das
familias, essas pessoas ja possuem filhos entrando na faixa etaria de buscar seu
emprego e obter sua prépria renda.

Sob a dtica da escolaridade, a amostra teve 79% dos respondentes com o
ensino médio ou ensino superior completos. Vale destacar que alguns
provavelmente ja estejam na universidade, mas ainda ndo tenham completado o
curso e outros que ja estejam numa pds-graduagcdo ainda ndo concluida. A
abertura para niveis incompletos, pelo menos inicialmente, ndo parecia ser
essencial e, dessa forma, nao foi utilizada, uma vez que com a distribuicao

proposta ja seria possivel fazer analises eficazes.

Ensino
Fundamental
Completo

1%

Escolaridade

Pés
Graduagdo

Mestrado ou Completa
Doutorado 19%
Completo \
1%
Ensino
Médio
Completo
Ensino 47%
Superior
Completo

32%

Grafico 2: Escolaridade da amostra:
47% tém pelo menos o Ensino Médio

completo
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Por fim, o ultimo critério abordado foi a faixa de renda e, utilizando os
critérios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica com base na divisao
pela quantidade de salarios minimos, podemos observar que a maioria das
opinides vieram de pessoas pertencentes as classes C e D que juntas somam
63%.

RS :
18.740,01 _ Faixa de Renda

ou mais

9%

Até RS
1.874,00
14%

18.740,00
14%

De RS
1.874,01a
RS 3.748,00
17%

De RS
3.748,01a
RS 9.370,00

46%

Grafico 3: Distribuicao de renda da

amostra: 46% sao da Classe C

As faixas do IBGE sao: até 2 salarios minimos (Classe E), de 2 a 4 salarios
minimos (Classe D), de 4 a 10 salarios minimos (Classe C), de 10 a 20 salarios
(Classe B) e acima de 20 salarios (Classe A). Uma subdivisdo na classe C
também era possivel usando os outros critérios que fazem distingdo entre
classes C1 e C2, mas também nao foi visto como imprescindivel para a

pesquisa, bem como para analise dos resultados.

4.3. Questionario

Reforgcando o que ja foi dito anteriormente, com o intuito de complementar
as informacdes obtidas nas entrevistas, este questionario foi desenvolvido para
verificar também a percepgao e reconhecimento das marcas de seguradoras por
parte dos respondentes. Ao todo, foram 156 pessoas que fizeram sua
contribuicdo e o detalhamento da amostra dela se encontra na parte final. Como
forma de entendermos o porqué as perguntas foram realizadas, bem como as

respectivas respostas, o questionario sera exposto de forma linear a seguir. Para
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visualiza-lo da mesma forma que os respondentes, ele esta disponivel na parte

de anexos deste trabalho.

4.3.1.Questoes introdutoérias

A primeira pergunta foi “Para vocé, quais sédo as principais seguradoras do
mercado brasileiro atualmente?” e as respostas eram abertas, sem opgdes
previamente dadas com o objetivo de forgcar o respondente a trazer de sua
memoria as primeiras marcas que vinham em sua mente com a instru¢do de que

escrevessem pelo menos trés, mas alguns colocaram até mais.

Top of Mind

M CitacBes

119

Grafico 4: Top of Mind: as marcas mais
lembradas foram SulAmérica, Bradesco e Porto

Seguro.

A empresa que teve mais citagbes foi a SulAmérica seguida de perto pela
Bradesco e também pela Porto Seguro. Ao todo foram registradas 491 citagbes
e, na imagem contendo o Top of Mind, vemos apenas as empresas que
totalizam 80% citagdes. E importante destacar que empresas de saude também
foram mencionadas, até mais que propriamente seguradoras, com a Amil com
15 lembrancas e a Unimed com 12, mas que por sua natureza nao foram

inclusas na imagem.
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Vocé possui algum tipo de seguro?

Grafico 5: Respondentes com
seguros: 73% da amostra possui

algum tipo de seguro.

Em seguida, perguntou-se se o respondente possuia algum tipo de seguro
e podemos ver que 73% da amostra consultada tinha pelo menos um seguro,
enquanto 27% nao possuem. Os que responderam afirmativamente ainda
puseram a qual seguradora o produto que usavam pertencia, sendo
majoritariamente de uma mesma que ja haviam citado anteriormente. Também
se eram eles mesmos que adquiriram e/ou realizaram os pagamentos havendo
68 respostas sim e 88 respostas ndo. Das pessoas que responderam néao,
apenas 54 disseram quem cumpria entdo esse papel tendo um destaque de 32
respostas para “pai, mée ou responsavel”.

Mais um aspecto presente no mercado brasileiro de seguros é o baixo
percentual da populagdo que possui pelo menos um tipo de seguro. De acordo
com a Federacéo Nacional de Previdéncia Privada e Vida (FenaPrevi), em 2014
apenas 18% dos brasileiros tinham algum tipo de seguro e, para verificar na
amostra se ainda havia uma percepgéo do seguro como um produto importante,
foi realizada a seguinte pergunta: “Na sua opinido, os seguros sao importantes
para as pessoas da nossa sociedade nos dias de hoje?”. O resultado afirmativo

foi muito expressivo, 95%, como podemos ver na imagem abaixo.
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Importancia dos seguros

2%
B%

95%

Grafico 6: Importancia dos seguros: 95%
dos respondentes consideram o seguro como

um produto importante

Esse resultado vai ao encontro do que Paulo Tercero afirmou sendo uma
mudang¢a na mentalidade do brasileiro com relagdo a importancia de possuir um
seguro que, apesar de ser vagarosa, se faz presente e crescente nos dias de
hoje. Todavia, o que pode talvez justificar a ciéncia da importancia de um seguro
mas isso nao se refletir em mais aquisicdes do produto é o periodo econémico
de dificuldade que o Brasil atravessa no momento, aliado pelo fato dos seguros
ainda possuirem um valor relativamente alto, dada a grande quantidade de
sinistros que ocorrem, muitos atribuidos ao elevado indice de violéncia que o Rio
de Janeiro, bem como o Brasil apresenta em relagdo a outras localidades no
mundo, como sugere a entrevista com Tercero.

Outra questdo que foi averiguada era de um possivel pensamento
existente na mente em muitos consumidores brasileiros onde acreditava-se que
0 seguro era tipicamente um produto atrelado a pessoas de mais idade e a sua
necessidade se fazia notada a partir dessa etapa da vida. Para tentar avaliar, foi
inserida uma questao na qual havia duas afirmagdes, onde na primeira o seguro
era algo que devia ser adquirido pelas pessoas quando elas tém mais idade e a
segunda era o seguro como algo que devia ser adquirido desde a juventude das
pessoas. Em ambas o respondente possuia uma escala de resposta que podia
ser “discordo totalmente”, “discordo parcialmente”, “concordo parcialmente” e
“‘concordo totalmente” e os resultados obtidos na amostra mostram uma
consciéncia da importancia do seguro como algo que devia ser adquirido desde

guando as pessoas sé&o novas e tem a oportunidade de planejar sua vida e ndo
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quando sao de mais idade onde teoricamente teriam mais recursos financeiros e

estabilidade para adquirir seguros.

Aquisicao com a idade mais avangada Aquisicao desde a juventude
9

4 68
58
25
i l
//. / / .

Concordo Concordo Discordo Discordo Concordo Concordo Discordo Discordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Grafico 7: Momento de aquisicao: A amostra acredita que o seguro deve ser

adquirido desde a juventude.

Essa visao esta alinhada com o que Priscila Yabuta afirmou com relagao a
aquisicdo de seguros por parte de pessoas mais novas, ainda ndo sejam
necessariamente os tidos como mais classicos como seguros de vida ou
residencial e sim para viagens, mas isso pode significar uma preocupag¢ao maior
com o futuro e uma consciéncia voltada para o planejamento da vida, algo muito
associado com o que ela disse a respeito da procura das pessoas por plano de
previdéncia privada tendo em vista que uma reforma na previdéncia brasileira se
aproxima.

Esses dados também mostram uma tendéncia para mudanca na
abordagem das seguradoras o que ja tem sido visto em algumas de suas
campanhas fazendo um apelo mais descontraido, leve e algumas vezes até
cébmico. Isso tende a abandonar a viséo citada por Paulo Tercero na qual muitos
anuncios antes mostravam pessoas bem idosas e em situagdes quase que
terminais para apresentar o seguro como um produto oportuno para aquele
momento.

Além de avaliar a percepcédo dos consumidores considerando a natureza
do seguro, a pesquisa também procurou destacar alguns pontos que s&o
considerados na aquisicdo e uso do seguro. Para tentar dar conta de mais este
aspecto, foi feita para a amostra a seguinte pergunta: “Na sua opinido, qual o
grau de importancia dos seguintes atributos em um seguro?”. Como opgbes de
resposta e avaliagdo, foram considerados os aspectos “Ampla Rede

Referenciada”, “Boa Reputacdo no Mercado”, “Facilidade de Aquisicdo e Uso”,
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“Preco”, “Qualidade”, Recomendacgéo de Pessoas de Confianca” e “Seguranca”.
O respondente poderia eleger numa escala de 1 a 7 qual era a importancia de

cada atributo considerando 1 como menos importante e 7 como mais importante.

Atributos por importancia

942

896

Grafico 8: Atributos de um seguro: a amostra prioriza

a qualidade do seguro

A imagem com os resultados mostra uma atencdo maior dos entrevistados
pela qualidade presente no seguro que, apesar de ser até certo ponto relativa e
variar de acordo com a percepcgdo, é possivel imaginar a decepgdo de um
consumidor que realiza os pagamentos sempre em dia e quando mais precisar
do seguro ficar desapontado quanto a resolugdo da sua necessidade naquele
momento. Em seguida, vieram os atributos preco e seguranca com uma
diferenga bem pequena, sugerindo uma busca por estabilidade e custo-beneficio
diante do momento econdbmico e politico pelo qual nosso pais esta
atravessando. Estes resultaram foram obtidos por meio da soma de todas as
classificagdes feitas pelos respondentes.

Para fechar a primeira se¢do do questionario, a ultima questéo tinha o
objetivo de verificar se as pessoas que responderam o questionario conheciam o
processo para a contratacdo de seguro e o resultado foi até satisfatorio.
Aproximadamente 63% das respostas, ou seja, 99 de 156, marcaram o processo
“Cotagao com Corretor - Formulario - Analise da Seguradora - Apdlice de Seguro
- Uso do Seguro” como a opgao certa e, embora esteja bem resumida, a
sequéncia das etapas sugere a ordem que as seguradoras costumam adotar. A
segunda sequéncia mais marcada foi “Formulario - Cotagdo com Corretor -
Apdlice de Seguro - Analise da Seguradora - Uso do Seguro” com quase 24%

das opinides.
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4.3.2. Teste de lembranca

A segunda segao do questionario tinha o propdsito de testar a lembranca
dos consumidores frente a cores e slogans das seguradoras e na primeira
pergunta as pessoas deviam escolher a qual empresa pertencia o anuncio

abaixo.

Prazer, somos a Youse : )
Seguro tipo vocé. a

Youse

Figura 3: Anuncio de apresentacao da Youse,

plataforma de vendas da Caixa Seguradora.

A Youse, como ja dito anteriormente, é uma plataforma de vendas de
seguros da Caixa Seguradora e que tem como principal virtude permitir que o
consumidor possa resolver, segundo ela, absolutamente tudo pelo smartphone.
Porém, diante das opg¢des possiveis, as 67% das pessoas acreditaram que este
anuncio pertencia a Liberty Seguros, enquanto a Caixa Seguradora levou
apenas 25% dos votos.

A questdo seguinte, por outro lado, demonstrou um resultado bem
melhor. Considerando a imagem com um carro entre os tragos brancos e o fundo
vermelho, 154 das 156 respostas foram acertadamente para a Bradesco
Seguros, representando quase 99% das opinides e destacando o bom
conhecimento das pessoas com relacdo a identidade visual carateristica a

companhia.

Figura 4: Seguro automotivo

Bradesco no teste de lembranca.
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Na terceira questdo da segunda secgéo, a imagem apresentada continha
0 seguinte slogan”Ha 120 anos a vida & imprevisivel e, acredite, isso € muito
bom.” que foi usado pela SulAmérica na época na qual a companhia estava
comemorando 120 anos de atuagdo no mercado brasileiro. Parte da redefinicao
da marca e da renovagdo da identidade visual dita por Priscila Yabuta
anteriormente podem ser percebidas nesse anuncio. A imagem apresentada

para os respondentes foi a seguinte:

HA 120 ANOS,

A VIDA E IMPREVISIVEL
E. ACREDITE,

ISSO E MUITO BOM.

—

Figura 5: Slogan e cores da SulAmérica no teste de

lembranca.

O resultado obtido foi favoravel dado que 104 das 156 opinides foram
para a empresa de cores predominantes azul e laranja. Isso significa que quase
67% das respostas reconheceram as caracteristicas pertencentes a SulAmérica,
enquanto a segunda opgdo mais marcada, a Icatu Seguros, alcangou quase
13%.

O ultimo teste da segao correspondia aos respondentes marcarem a opgao
que completava corretamente o slogan promovido pela Mapfre Seguros que
continua sendo utilizado até este periodo no qual este trabalho esta sendo
executado. A instrugado era “Complete o seguinte slogan de uma seguradora:
"Mas se tem ....... , tem jeito." e cerca de 54% das pessoas marcaram a opgao
correta com 85 cliques. Em segundo lugar apareceu a seguradora do Itau com

35 votos, ou seja, quase 22%.



31

4.3.3.Avaliacao de anuncios

A terceira secdo contemplava as seguintes imagens nas quais as pessoas,
considerando que elas ndo tivessem seguros, deviam marcar com base nelas
qual seguradora contratariam, qual ndo contratariam, qual achavam pertencer ao
publico de mais idade e qual pertencia ao publico mais jovem além de dizer o
porqué de sua opinido.

Muita gente ndo faz seguro porque acredita que nada vai acontecer.
Ou se acontecer, vai acontecer com outro. Mas vai que...

Por isso, a Bradesco Seguros pensa diferente. Imprevistos podem
acontecer. E fazer um seguro é a melhor maneira de lidar com eles.
Faga um seguro da Bradesco Seguros. Vai que...

Fale hoje mesmo com seu Corretor ou va até uma Agéncia Bradesco.
bradescoseguros.com.br

? Bradesco Seguros

E melhor ter.

Figura 6: Anuincio da Bradesco.

VIVA 0 IMPREVISIVEL
E DEIXE O RESTO
COM A SULAMERICA.

A vida é
E isso é muito bom.

Figura 7: Antncio da SulAmérica.
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MONTE O SEGURO

QUE SE ENCAIXA
NA SUAVIDA!
SETEM MAPFRE,
TEM JEITO.

©® MAPFRE

Figura 8: Anuncio da Banco do Brasil Mapfre.

Me disseram
pra ser so
mais um.

Y Use
Caba Seguradora
Figura 9: Anuncio da Youse Caixa Seguradora.

Considerando a limitagdo das imagens, uma vez que possuem pouca
informacgao a respeito da parte técnica de um seguro, bem como o fato de nao
terem sido selecionadas pelas proprias seguradoras para representa-las na
pesquisa, embora tenham sido divulgadas por elas mesmas, e também por

terem sido apresentadas na ordem que as empresas aparecem por participacao
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de mercado em 2016, segundo o Sindicato de Corretores do Rio de Janeiro,

foram obtidos os seguintes resultados:

Qual contratar? Qual ndo contratar?

50
65 48
46
29
20
21
16
9
J -

Sulamérica Bradesco Mapfre Youse Caixa Nenhuma Nenhuma  Youse Caixa Bradesco Mapfre SulAmérica
Seguradora das das Seguradora
alternativas alternativas

Grafico 9: Contratagao de seguradora: Com base nos anuncios, qual seguradora

seria contratada ou nao.

Quando a questédo foi contratacdo, a SulAmérica e a Bradesco somaram
juntas mais de 71% das escolhas. Nas justificativas das escolhas, muitas
pessoas transcenderam as campanhas que estavam expostas, ja que além de
uns apreciarem o lado cdmico da Bradesco e o destaque para aproveitar o lado
bom do imprevisivel na vida das pessoas pela SulAmérica, foram feitas mengdes
a respeito do conhecimento anterior da marca, boas experiéncias quando
usaram os produtos dessas empresas e ressaltaram aspectos ligados a
estabilidade e tempo de mercado, bem como solidez e confianca, remetendo ao
atributos destacados na primeira secdo do questionario e reforcando a coesao
das respostas. Objetividade e uma abordagem mais leve também foram
apontados.

Continuando, quando questionadas sobre qual seguradora ndo contratariam,
a maioria apontou que ndo viram motivos para deixar de contratar alguma
seguradora especificamente e uma das justificativas que mais apareceu foi o fato
do conhecimento prévio das marcas antes de responder o questionario o que
fariam com que pudessem considerar todas as alternativas apresentadas e
escolhesse aquela que apresentasse algum diferencial. Em segundo lugar,
quase que empatada aparece a Youse Caixa Seguradora e as justificativas para
nao contratagdo variam desde ndo achar que passou a mesma credibilidade que
as outras, ou ainda que nao havia necessariamente comunicado algo, até a

associagdes com acgbOes da Caixa como um banco afirmando que é uma
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instituicdo muito burocratica, onde as experiéncias de uso com seus produtos
nao sao das melhores e pelo fato de ser publica associa-la as instabilidades
politicas que tem sido tdo abordadas ultimamente.

Por fim, visando avaliar alguma relagdo existente dos anuncios com um
publico de idade mais especifica, constatamos que os respondentes perceberam
0 anuncio da Mapfre Seguros mais voltado para pessoas de mais idade e pode-
se ver nas justificativas que, por fazer uma abordagem um pouco mais formal
que as demais, além de ser das cores e de uma linguagem mais séria, segundo
as opinides das pessoas, teve essa classificagdo. Por outro lado, a SulAmérica
Seguros e a Youse Caixa Seguradora juntas foram percebidas por 119 pessoas
da amostra como as que tiveram anudncios que melhor falaram com o publico
mais jovem. A maioria das respostas mostra que essa percepcdo € devida a
linguagem mais informal e caracteristica da internet por parte da Youse além de
cores menos tradicionais em anuncios de seguros. Somam-se a essas
consideragdes, as opinides de que a SulAmérica Seguros com a sua abordagem
pelo imprevisivel e conter jovens no anuncio a fizeram como a que melhor falou

com o publico mais jovem.

Qual visa o publico de mais idade? Qual visa o publico de menos idade?

69 77
42
33
29
18 19
13

Mapfre Nenhuma Bradesco SulAmérica  Youse Caixa Sulamérica  Youse Caixa Bradesco Nenhuma Mapfre
das Seguradora Seguradora das
alternativas alternativas

Grafico 10: Publico-alvo das seguradoras: Com base nos anuncios, qual a

seguradora que visou mais o publico de mais ou de menos idade.
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5 Conclusoes e recomendagoes para novos estudos

No primeiro capitulo deste estudo, foi feita uma breve contextualizagao
acerca do mercado de seguros e de sua importancia para o mercado brasileiro.
Além disso, foram apresentados os objetivos intermediarios, os quais visavam
avaliar a relagdo dos consumidores com as marcas das seguradoras e o objetivo
final que é avaliar se vale a pena continuar destinando parte consideraveis do
orgcamento de uma seguradora em promogao e divulgagdo da marca, mesmo em
momentos de instabilidade econédmica como a qual o nosso pais atravessa no
momento. Dentre as pretensdes do trabalho, também estdo presentes as
limitagbes, que o fazem ser bem especifico, todavia com utilidade e relevancia
para academia e para as empresas do setor que desejarem utiliza-lo, como
demonstrado em seguida.

No segundo capitulo, esta a revisdo de leitura proposta para compreender
as questdes trabalhadas no estudo. Diretamente relacionado com os resultados
e importante para as agdées de uma companhia, o brand equity é importante para
dimensionar e avaliar as agbes de comunicagao integrada, verificando se estao
impactando positiva ou negativamente o valor da marca. Complementares e
essenciais em um estudo de comunicagao, a insercdo do posicionamento, da
publicidade, da gestdo do relacionamento com o cliente e a atitude do
consumidor também fizeram parte desta secao.

A experiéncia na realizacdo das entrevistas e na elaboragcdo do
questionario também foi bem proveitosa, ja que foi mais uma oportunidade de
acompanhar o andamento para o alcance dos propésitos deste trabalho e
coloca-los verdadeiramente teste a fim de averiguar a consisténcia do raciocinio
desenvolvido até entdo, bem como perceber contribuicbes e possibilidades de
analise que iam além do planejamento inicial. A qualidade das entrevistas
concedidas, os conhecimentos dos entrevistados, além da contribuicdo dos
respondentes nas questdes abertas do questionario foram de grande proveito.

Foi possivel verificar na realizagdo da pesquisa que, por meio do
relacionamento que os respondentes tiveram com as marcas, seja utilizando

experiéncias passadas e fazendo referéncia a uma lealdade existente, ou porque
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ja tinham ouvido falar da marca e tinham uma opinido dela, vimos que esses
elementos permitiram que eles fizessem uma boa avaliagdo, sobretudo das
seguradoras Bradesco e SulAmérica, uma vez que, segundo eles, sdo empresas
que traduzem solidez e seguranga fazendo com que pudessem contratar os
servicos dessas instituicbes caso necessitassem. Este dado tem relagdo com o
fato delas serem empresas que possuem 0s maiores investimentos em
divulgagdo no mercado segurador, bem como as maiores participagbes de
mercado em 2016 segundo o Sindicato dos Corretores do Rio de Janeiro. Dessa
forma, Bradesco e SulAmérica comprovam aquilo que foi apresentado por Al
Ries e Laura Ries em As 22 Consagradas Leis de Marcas onde, por ja terem
conhecimento do mercado e estarem solidificadas nele, é necessario
investimento em propaganda para manter a participacdo de mercado
conquistada e até crescer.

Foi percebido também que a Youse, apesar de tentar uma nova
abordagem por meio de uma linguagem nao muito caracteristica do mercado
segurados, ndo teve uma boa aceitagdo, talvez pelas caracteristicas mais
conservadoras do mercado que até certo ponto consideram campanhas que
tratem com humor a necessidade do seguro como fez a Bradesco Seguros, ou
ainda apelando para um slogan mais descontraido de viver o imprevisivel como
fez a SulAmérica Seguros, mas uma linguagem coloquial ndo propriamente
atraiu tanto os mais jovens que foram mais representativos na composi¢ao da
amostra.

Diante de tudo isso, a ciéncia de que vale a pena investir em propaganda,
mesmo em periodos de recessdo como o0 qual nosso pais esta passando,
mostra-se muito importante e, para validar esse pensamento, € necessario
verificar regularmente os impactos dessas acdes. E com base nisso que
Crescitelli e Shimp (2012) afirmam que ainda que sua precisao nao seja total, é
melhor fazé-lo e estar vagamente certo do que precisamente errado.

Por fim, considerando o que foi apresentado e as limitagbes ja expostas,
pode-se concluir que, mesmo em cenarios macroecondmicos adversos, vale a
pena continuar destinando uma parte representativa do orcamento para esforgos
de marketing e divulgacdo. Também que ha elevagdo do brand equity das
marcas em estudo que realizam investimentos relevantes em promogao, sendo
importante para elas no relacionamento com os consumidores e impactando
positivamente o retorno financeiro dessas ac¢des. Uma vez que as marcas das
seguradoras, gragas as suas campanhas, sdo reconhecidas, elas possuem mais

oportunidades de atrair clientes e continuar gerando receita em periodos de crise
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que € um momento também propicio para um produto como o seguro, facilitando
o desenvolvimento das acgdes que mantenham esse cliente fidelizado por mais
um tempo e possibilitem o retorno almejado pela seguradora para atravessar o
periodo controverso.

Além desta conclusdo, é valido esperar que este trabalho possa servir
como fonte de consulta para estudos posteriores que abordem os esforcos de
marketing no mercado segurador brasileiro, de modo que mais conhecimento
possa ser gerado levando em conta as caracteristicas distintas deste setor que

possui importancia para a economia brasileira.
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Anexo 1 — Perguntas das Entrevistas

Perguntas da entrevista com Priscila Yabuta:
1 — Qual seu cargo, sua area e ha quanto tempo vocé esta na SulAmérica?
2- Com relagao a SulAmérica, vocé tem visto que os esforgos de marketing tem
evoluido a medida que o tempo tem passado desde que vocé entrou na
empresa?
3 — Como vocé avalia o Plano de Transformagdo da SulAmérica, tanto
internamente como externamente, e relacionando-o com o marketing da
companhia?
4 — Vocé acredita que a SulAmérica realiza uma mensuragédo dos esforgos de
marketing e avalia os impactos de suas campanhas?
5 — Na sua opinido, o bom resultado que a SulAmérica apresentou no primeiro
trimestre de 2017 aumentando sua receita de vendas e o lucro liquido em
comparagdo com o mesmo periodo do ano passado tem a ver com o aumento
dos investimentos em campanhas de midia que a companhia fez?
6 — Quanto ao consumidor do mercado de seguros, como que o planejamento
estratégico e o marketing da SulAmérica o enxerga hoje?
7 — Como vocé identifica o publico-alvo da SulAmérica?
8 — Vocé acredita que os consumidores do mercado brasileiro pensam o seguro
como um produto para pessoas mais velhas, os tidos como “pais de familia” ou
algo parecido?
9 — Como a SulAmérica enxerga seus principais concorrentes no cenario atual?

No que eles se igualam e no que eles se diferenciam com relagédo a companhia?
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Perguntas da entrevista com Paulo Tercero:
1 — Quanto tempo o senhor trabalhou no IRB? Em quais cargos e areas?
2 — Qual foi sua relagdo com o Mercosul representando o IRB?
3 — Como o senhor vé o produto do seguro no Brasil atualmente?
4 — Qual o perfil do consumidor brasileiro com relagédo ao mercado de seguros?
5 — E a comparagdo é com outros paises para os exemplos dos tipos de seguro
que o senhor descreveu?
6 — Quais seguradoras tinham uma proximidade maior com o IRB?
7 — Qual a importancia do resseguro para o mercado de seguros em geral?
8 — Pelo conhecimento que o senhor adquiriu ao longo desses anos no setor, o0
senhor acredita que as seguradoras fazem anuncios de forma adequada?
9 — O senhor acredita que as pessoas pensam o0 seguro como um produto para
pessoas de mais idade?
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Anexo 2 — Questionario

Mercado Brasileiro de Seguros

Secao 1de 4

Questodes Introdutdrias

Prezado respondente,

Este questionario tem como objetivo coletar informagdes acerca dos usos e
preferéncias dos consumidores em relagdo ao mercado de seguros brasileiro a
fim de serem utilizadas em um estudo para o departamento de Administracéo da
PUC-Rio. Sua colaboracdao é muito bem-vinda e essencial para a execugao

deste trabalho. O preenchimento deste questionario € anénimo e confidencial.
Desde ja, muito obrigado!

1 - Para vocé, quais sao as principais seguradoras do mercado brasileiro

atualmente? (Por favor, liste as 3 primeiras que vem a meméria)

2 - Vocé possui algum tipo de seguro? (ex: saude, odontoldgico, automotivo,

residencial, de vida...)

[ ]1Sim [ ]Nao

Se sim, de qual ou quais empresas?

3 - Foi vocé mesmo que os adquiriu e/ou realiza os pagamentos?

[ ]1Sim [ ]Nao
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Se nao, quem?
[ ]11.Cbnjuge
[ ]12.Pai/ Mae / Responsavel
[ 13.Filho (a)
[ 14.Irméo (a)

[ 15.0utro

4 - Na sua opinido, os seguros sado importantes para as pessoas da nossa

sociedade nos dias de hoje?

[ 1Sim [ 1Nao [ 1Nao sei

De acordo com o que vocé pensa, o0 seguro é:

a) Algo que deve ser adquirido pelas pessoas quando elas ja tem mais
idade

] Discordo totalmente
] Discordo parcialmente

] Concordo parcialmente

— — — —

] Concordo totalmente
b) Algo que deve ser adquirido pelas pessoas desde a juventude delas
] Discordo totalmente

] Discordo parcialmente

] Concordo parcialmente

p—  p— p— p—

] Concordo totalmente

5 - Na sua opinido, qual o grau de importancia dos seguintes atributos em um
seguro? Por favor, considere de 1 (menos importante) a 7 (mais importante) e

marque apenas um por coluna.

Ampla Rede Referenciada
[ 11/0 1270 13/ 14/1 15/[ 16/[ 17



43

Boa Reputacédo de Mercado
[ 11/0 12/0 13/[ 14/1 15/[ 16/ 17

Facilidade de Aquisicao e Uso
[ 11/0 12/0 13/[ 14/1 15/1 16/ 17

Preco
[ 11/0 1270 13/ 14/ 15/ 16/[ 17

Qualidade
[ 11/ 12/0 13/ 14/[ 15/ 16/ 17

Recomendacéao de Pessoas de Confianca
[ 11/0 1270 13/1 14/ 15/ 16/[ 17

Seguranga
[ 11/0 1270 13/ 14/ 15/1 16/ 17

6 - Marque o processo que vocé acredita ser o utilizado na contratacdo de um

seguro:

[ 1] Formulario - Cotagdo com Corretor - Apdlice de Seguro - Analise da

Seguradora - Uso do Seguro

[ ] Cotacdo com Corretor - Formulario - Andlise da Seguradora - Apdlice de

Seguro - Uso do Seguro

[ ] Uso do Seguro - Formulario - Apdlice de Seguro - Cotagdo com Corretor -

Anadlise da Seguradora

[ 1 Apdlice de Seguro - Cotacdo com Corretor- Analise da Seguradora -

Formulario - Uso do Seguro



Secido2de 4

Avaliacao de lembrancga das marcas

Item 1: Anuncio da Youse Caixa Seguradora.

O anuncio acima (item 1) pertence a qual empresa?

[ 1 SulAmérica Seguros
[ ] Caixa Seguradora
[ ]Liberty Seguros

[ ]1Bradesco Seguros

Item 2: Seguro Automotivo Bradesco.

O seguro automotivo acima (item 2) pertence a qual empresa?
[ ]Porto Seguro

[ ]Liberty Seguros

[ ] Bradesco Seguros

[ ]lcatu Seguros

Item 3: Imagem com cores e slogan SulAmérica.

O slogan e as cores do anuncio acima (item 3) sao de qual empresa?
[ 1 Mapfre Seguros

[ ]Porto Seguro

[ ]lcatu Seguros

[ 1 SulAmérica Seguros

Item 4: Complete o seguinte slogan de uma seguradora: "Mas se tem

jeito."

[ 1 Mapfre
[ ]ltad

[ ]Liberty
[ ] Caixa

44
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Secido 3de 4

Avaliagao de anuncios

ATENCAO: As campanhas a seguir podem servir como respostas para as
questdes da segao anterior. Por favor, ndo volte pois a avaliagao da lembrancga
da marca é um dado muito importante para o estudo e a alteragdo das respostas
pode comprometer e invalidar todos os esforgos até aqui. Muito obrigado!
Considere as seguintes campanhas para responder as proximas perguntas:

a) Campanha Bradesco

b) Campanha SulAmérica

¢) Campanha Mapfre

d) Campanha Youse Caixa Seguradora

Supondo que vocé nao tenha nenhum seguro e considerando as campanhas

vistas, com qual vocé contrataria um seguro?

[ ] Bradesco

[ ] SulAmérica

[ 1 Mapfre

[ ] Youse Caixa Seguradora

[ 1 Nenhuma das alternativas

Por qué?

Qual vocé nao contrataria?

[ ] Bradesco

[ ] SulAmérica

[ 1 Mapfre

[ ] Youse Caixa Seguradora

[ 1 N&o percebi nenhum motivo para deixar de contratar alguma



Por qué?

Qual campanha esta relacionada ao publico de mais idade?

[ ] Bradesco

[ 1 SulAmérica

[ 1 Mapfre

[ ] Youse Caixa Seguradora

[ 1 Nenhuma das alternativas

Por qué?

Qual campanha esta relacionada ao publico mais jovem?

[ ] Bradesco

[ ] SulAmérica

[ ] Mapfre

[ ] Youse Caixa Seguradora

[ 1 Nenhuma das alternativas

Por qué?
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Secido4de 4

Informagoes Demograficas

Relembrando: todas as respostas sdo anénimas e confidenciais.

1 - Quantos anos vocé tem?

[ 1Até 17 anos

[ 1De 18 a 24 anos
[ 1De 25 a 34 anos
[ 1De 35 a 44 anos
[ 1 De 45 a 54 anos

[ 155 anos ou mais

2 - Qual sua escolaridade?

[ 1 Ensino Fundamental Incompleto
[ ]1Ensino Fundamental Completo
[ ]1Ensino Médio Completo

[ ]1Ensino Superior Completo

[ 1P6s Graduagéo Completa

[ ] Mestrado ou Doutorado Completo

3 - Qual a renda mensal da sua familia?

[ ]Até R$ 1.874,00

[ ] De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00
[ ] De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00
[ ] De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00
[ 1R$ 18.740,01 ou mais
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