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RESUMO

Este estudo investigou a percepgao dos corretores de seguros sobre venda direta de
seguros privados pela internet ao consumidor final e como isso afeta suas carteiras
de clientes em Goias. Para entender como essa venda afeta a carteira de cliente dos
corretores de seguro, objetivou-se Investigar a percepg¢ao dos corretores de seguros
em Goias em relagao ao papel das insurtechs na distribuicdo de seguros e como essa
venda online afeta suas estratégias de venda e a carteira de negécios, levantar a
opinido dos corretores de seguros sobre a compra de seguros privados via internet
por consumidores finais, identificar o papel do corretor de seguros em meio as novas
tecnologias de comercializagdo e compreender as estratégias dos corretores para se
adaptarem e sobreviverem a nova realidade do mercado de seguros. Para isso, foram
realizadas entrevistas com corretores de seguros para compreender suas estratégias
de adaptacgao a nova realidade do mercado de seguros online e o papel das insurtechs
na distribuicdo de seguros. Os resultados revelam que os consumidores sao
influenciados a comprar seguros online, principalmente, devido a fatores de baixo
custo, agilidade e autonomia, isso demonstra as tendéncias provocados pela
influéncia do mercado digital e expde os desafios para os corretores de seguros, uma
vez que os clientes estdo cada vez mais inclinados ao mundo digital os corretores
devem buscar estratégias que visam a integracao de ferramentas digitais e inovagdes
nas suas praticas comerciais.

Palavras-chave: insurtechs; corretor de seguros; seguros privados; inovagao em
seguros.



ABSTRACT

This study investigated insurance brokers' perceptions of the direct sale of private
insurances over the internet to end consumers and its impact on their client portfolios
in Goias. To understand how this type of sale affects insurance brokers' client bases,
the study aimed to explore brokers' views on the role of insurtechs in insurance
distribution and how online sales impact their sales strategies and business portfolios.
It also sought to gather insurance brokers’ opinions on the purchasing of private
insurances online by end consumers, identify the role of brokers amidst the new sales
technologies, and understand their strategies to adapt and survive in the new reality of
the insurance market. Interviews were conducted with insurance brokers to
comprehend their adaptation strategies to the new reality of the online insurance
market and the role of insurtechs in insurance distribution. The results reveal that
consumers are influenced to purchase insurance online primarily due to factors like
low cost, agility, and autonomy. This underscores the trends ignited by the digital
market's influence and exposes the challenges for insurance brokers. As customers
are increasingly inclined towards the digital world, brokers must seek strategies aiming
at the integration of digital tools and innovations into their commercial practices.

Keywords: insurtechs; insurance brokers; private insurance; innovation in insurance.
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1 INTRODUGAO

Com a transformacéo digital, o setor de servigos também tem passado por
grandes mudancgas. A tecnologia vem sendo utilizada para melhorar a experiéncia do
cliente e oferecer solugdes personalizadas. As insurtechs — termo derivado da uniao
das palavras insurance e technology (em portugués, seguro e tecnologia) (Alves;
Marques, 2020) —, sao startups que sdo exemplos de como a tecnologia pode ser
usada para aprimorar a venda de seguros e torna-la mais agil e pratica.

No entanto, mesmo com a presenca das insurtechs, o corretor de seguros
habilitado pela Superintendéncia de Seguros Privados (Susep) ainda desempenha
papel fundamental no processo de venda de seguros privados. Esses profissionais
atuam como intermediadores entre as seguradoras e os consumidores finais,
oferecendo informagbes sobre os produtos e ajudando a identificar as melhores
opgdes de seguros para cada cliente.

A partir deste contexto, objetivou-se entender como essas inovagoes
tecnolégicas tém transformado o setor de seguros e de que forma isso tem afetado a
intermediacao dos corretores de seguros. Abordou-se também o papel do corretor de
seguros na era digital e de que forma ele pode se manter relevante nesse cenario,
visando buscar a compreensao acerca de como as insurtechs e os corretores de
seguros podem coexistir e como podem se beneficiar mutuamente em um mercado

cada vez mais digital.

1.1 Problema de Pesquisa

Como a venda de seguros privados via internet tem afetado a carteira de
clientes dos corretores e 0 que eles estdo fazendo para se adaptarem ao seu novo

papel no mercado?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Investigar a percepgao dos corretores de seguros em Goias em relagao ao papel das
insurtechs na distribuicdo de seguros e como essa venda online afeta suas estratégias

de venda e a carteira de negaocios;

1.2.2 Obijetivos especificos

Levantar a opinido dos corretores de seguros sobre a compra de seguros privados via
internet por consumidores finais;

Identificar o papel do corretor de seguros em meio as novas tecnologias de
comercializagao;

Compreender as estratégias dos corretores para se adaptarem e sobreviverem a nova
realidade do mercado de seguros.

Analisar as tendéncias e os desafios do mercado de seguros privados.

1.3 Motivacao

No Brasil, conforme o Relatério da Confederacdo Nacional das Empresas de
Seguros Gerais, Previdéncia Privada e Vida, Saude Suplementar e Capitalizagéo
(CNSEG), o mercado de seguros registrou aumento de 29,14%, no acumulado entre
2017 a 2021, na arrecadagéo de prémios por segmento (CNSEG, 2022). Em relag&o
a 2020 e 2021, o mercado cresceu 10,5%, o0 que equivale a 553,9 bilhdes de reais em

prémios (Grafico 1).
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Grafico 1: Arrecadagao anual por segmento de seguro
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Fonte: CNSEG (2022)

Como delimitagao, o foco deste trabalho se da na relagdo entre o corretor de
seguros e o comprador de seguros, ou seja, o provavel segurado. Sendo o segurado
aquele que contrata seguros, conforme a Resolugdo CNSP 348/17 (Brasil, 2017).

No Brasil, ha 123.825 mil corretores de seguros privados registrados, destes
apenas 3.216 estdo no estado de Goias, segundo a Federagcdo Nacional dos
Corretores de Seguros Privados e de Resseguros, de Capitalizagao, de Previdéncia
Privada, das Empresas Corretoras de Seguros e de Resseguros (Fenacor, 2023).

Os corretores de seguros s&o profissionais habilitados e autorizados a angariar
e promover contratos de seguros, sendo remunerados mediante comissdes
estabelecidas nas tarifas, conforme disposto na Circular Susep 354/07 (Brasil, 2007).

A partir dessa intermediagcdo, os consumidores se tornam clientes de
corretoras, e ndo de seguradoras, devido aos contratos de intermediagéo. Esta ocorre
pela venda do contrato de seguros, sendo o seguro o contrato que o segurador se

obriga, mediante o recebimento de um prémio (pre¢o do seguro), a indenizar outra
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pessoa — denominada segurado, do prejuizo resultante de riscos futuros, previstos no
contrato (Brasil, 2007).

Quando o segurado deseja contratar um seguro, ele pode fazé-lo diretamente
pelos canais da seguradora, digitais ou ndo, ou por meio de um corretor. Ao se pensar
em seguros, em vista da sua abrangéncia, o exemplo classico que se tem é o de
seguros de automéveis. Eles sdo classificados como seguros massificados, pois
compdem o varejo do mercado segurador e tém, como principais caracteristicas, a
simplicidade na contratacdo e o poder de abrangéncia do universo de segurados
(Schalch; Castro; Santos, 2012).

Diante disso, a relevancia desta pesquisa esta na possibilidade de registrar a
percepgao dos corretores de seguros, especialistas no mercado, sobre os fatores que
influenciam a decisdo dos consumidores em comprar seguros privados pela internet,
sem a intermediacdo do corretor. Essa analise permitira melhor compreensao dos
padrées de compra de seguros online e das tendéncias de mercado nesse setor. O
estudo também pode ter impacto na melhoria da protecdo financeira dos
consumidores, uma vez que a compreensao dos fatores que influenciam a decisao de
compra de seguros online pode levar a um mercado mais transparente, eficiente e
acessivel, beneficiando, assim, os consumidores finais.

Este trabalho pode ainda contribuir para a inovagdo e modernizacdo do setor
de seguros no Brasil, fortalecendo a competitividade e a sustentabilidade desse
mercado. Outro motivo que é importante ressaltar € que, ao fazer levantamento
bibliografico com os critérios (palavras-chave: Corretor de Seguros, Insurtech,
Seguros Privados, Venda de Seguros; periodo: 2013-2023; indexadores: SciELO,
Google Académico, Catalogo de Teses Capes), foram encontrados diversos artigos
cientificos, entretanto nenhum deles coloca a operagéo do corretor de seguros com
principal objeto de estudo, o contrario desta pesquisa.

O desenvolvimento da internet como meio de comunicacido tem causado uma
transformacao significativa na forma como os agentes econémicos interagem nos
mercados. E, portanto, a importancia de tal tecnologia no campo dos negdcios excede
0 aumento das ofertas referentes aos produtos e possiveis servigos. O setor tende a
aumentar devido a era digital emergente. A expansao das insurtechs € um exemplo
crescente no campo dos negdcios. Assim, a legislagao brasileira determinou uma
previsdo para as vendas e comeércio de seguros por meios digitais, através da

Resolugédo CNSP n. 408/2021 (Brasil, 2021). A resolugao normatiza a utilizagao de



17

meios digitais para a venda de seguros, sobretudo seus planos, e para a previdéncia
complementar aberta. Este momento de progressos tecnoldgicos disruptivos
apresenta, portanto, diversos cenarios e, dessa maneira, gera grandes oportunidades
para insurtechs, seguradoras, 6rgaos reguladores e até mesmo para o profissional
corretor de seguros (Morais; Shigaki, 2022).

Nos ultimos anos, no campo financeiro e de seguros vem crescendo 0 numero
de empresas como fintechs e insurtechs. Para Lima Junior (2019, p. 22), “A insurtech
€ uma tendéncia global, que representa uma transformacé&o tecnolégica no mercado
de seguros. As inovagdes sao consideradas como uma disrupgao no setor, que pode
criar oportunidades de negdcio e mudar o comportamento do consumidor”.

Uma vez que diversos aplicativos para telefones moveis estdo a disposicao
por meio da tecnologia mobile, as redes sociais sdo utilizadas como meios para a
interagcdo com seus consumidores, aprendizado de maquina (machine learning),
computagdo em nuvem — como o icloud —, assim como para analises de big-data,
blockchain e Inteligéncia Artificial (Jedrzejowska; Poznanski; Salacinska, 2019).

Nesse sentido, o mercado de seguros orientados pelas tecnologias podera
diminuir o impacto entre as seguradoras e seus clientes, aprimorando a protegao e
resiliéncia da comunidade. “As insurtechs se destacam por oferecerem servicos mais
simples e personalizados, por meio da utilizagdo de tecnologias avangadas, como
inteligéncia artificial e blockchain, para proporcionar uma melhor experiéncia para os
clientes” (Martins, 2021, p. 8). Propiciar acessibilidade aos seus produtos e servigos é
uma das principais caracteristicas das insurtechs, que promovem diversos pontos no
campo de seguros, iniciando na entrega de recursos para as seguradoras com a
intencdo de modernizagéo de sua gestao e indo até possiveis aplicagdes que facilitam
a vida dos clientes finais.

No ambito brasileiro, o mercado de seguros e previdéncia privada aberta
complementar estd em constantes transformacgdes digitais/tecnolégicas e regulatérias
em seus meétodos de comercializagdo, bem como nas estratégias para atingir o
consumidor. Esse espaco é orientado pela Susep, autarquia federal vinculada ao
Ministério da Economia e a Agéncia Nacional de Saude Suplementar (ANS), a qual é
vinculada ao Ministério da Saude.

A ANS e a Susep regulamentam e fiscalizam o setor de seguros e planos de
saude privados, respectivamente. Suas atuagdes estdo relacionadas a defesa do

interesse publico e a garantia da segurancga e estabilidade financeira das empresas
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do setor. A previdéncia social, por sua vez, é regulamentada pelo Instituto Nacional
do Seguro Social (INSS), que € vinculado ao Ministério da Economia e atua na
concessao e pagamento de beneficios previdenciarios.

Além da Susep, a Lei de Liberdade Econémica (Lei n. 13.874, de 20 de
setembro 2019) também estimula a autorregulagdo por meio da criagéo do Instituto
Brasileiro de Autorregulagdo do Mercado de Corretagem de Seguros, de Resseguros,
de Capitalizacdo e de Previdéncia Complementar Aberta (lbracor), conforme
estabelecido na Lei Complementar n® 137, de 2010, Resolu¢do CNSP n° 233, de 2011
e Circular Susep n° 435, de 2012. Esta iniciativa visa estimular a ética e a
transparéncia no mercado de seguros e fortalecer a confianga do consumidor nas
seguradoras. Além disso, a orientagdo do Estado minimo sobre a iniciativa privada,
como mencionado por Morais e Shigaki (2022), € um dos beneficios objetivos da
referida lei.

Ainda sobre a Lei de Liberdade Econbémica é dito que trouxe diversas
mudangas para o mundo empresarial, especialmente no contexto do mundo digital.
Com o objetivo de incentivar a inovagdo e o empreendedorismo, a lei estabelece
medidas para a desburocratizacio e a simplificacdo de processos, bem como para a
promogao da autonomia privada e da autorregulacédo. Sendo assim, ela tem sido vista
como importante ferramenta para o desenvolvimento do mercado de tecnologia e
inovacéo, especialmente no que se refere a regulamentagcdo das startups e das
empresas de base tecnologica.

Se o futuro tende a ser digital, € necessario que os corretores de seguros, como
vendedores, se atenham a percepgao dessa mudanga. Com isso, a partir do registro
de sua visdo sobre o que levam os clientes a comprar pela internet sera possivel
propor mudangas comerciais a serem testadas para atrair esse consumidor digital ou

adaptar o seu negocio para a venda online.

1.4 Estrutura e Organizagao da Pesquisa

A presente pesquisa se baseia na percepcao do profissional intermediario da
venda de seguros privados, o corretor de seguros. Este trabalho, para tanto, se inicia
com a definigdo do problema central da pesquisa e seus objetivos, visando explorar

um setor em transformacao.
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No Referencial Tedrico, ha informag¢des sobre a histéria dos seguros privados no
Brasil, que leva ao mercado em sua atualidade, traz informagdes sobre o tamanho do
mercado e a participagdo do corretor de seguros nesse cenario.

Foram abordados as mudancgas recentes e os conceitos de insurtechs, que sao
empresas que revolucionam a maneira como se € consumido o seguro e busca basear
o papel do corretor de seguros neste novo momento. Ainda no Referencial tedrico,
foram trazidas discussdes sobre Marketing, tanto para os seguros quanto para o
ambiente digital de modo geral. Neste ponto, incluem-se discussdes sobre e-
commerce, comportamento dos consumidores e o0 que eles querem quando fazem
compras pela internet.

Nos Procedimentos Metodolégicos, foi descrita a forma que foi executada a
pesquisa, partindo do principio das etapas, que tipo de informacao foi buscada, o
planejamento e a execugao das entrevistas, como foi escolhido os participantes e
como se deu a escolha.

No topico seguinte, esta a analise de conteudo qualitativa, em que se apresenta
o que foi descoberto pela pesquisa, as opinides dos corretores de seguros sobre as
mudang¢as no mercado, sobre o que leva os consumidores a comprar seguros de
forma online.

Finalmente, as Considerag¢des Finais reune tudo que foi abordado e ha uma
visdo geral do que foi apresentado, mostrando onde se pode chegar com as
informacdes e os proximos passos recomendados com base no estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Histérico dos Seguros Privados no Ambito Brasileiro

O advento dos seguros em todo o mundo tem um lastro histérico que vem
desde as épocas primitivas dos agrupamentos humanos, quando as pessoas viviam
em bandos e buscavam a protecéo de seus nucleos.

Segundo Azevedo (2018):

Ha milhares de anos, na Pré-Histdria, com o aparecimento do homem na
Terra, ele sentiu a necessidade de se proteger, seja das intempéries, seja dos
animais, seja de outros humanos. Muito cedo, percebeu que necessitava se
proteger para propagar a espécie, sentimento basico de qualquer animal.
Para tanto, passou a ndo viver mais isolado, procurando se integrar em
grupos, aumentando, dessa forma, a chance de sobrevivéncia. As incertezas
quanto ao futuro desconhecido e a inseguranga cotidiana, eram parte
integrante da vida humana e a humanidade precisou aprender a viver, na luta
incessante pela propria sobrevivéncia (AZEVEDO, 2018, p. 89).

Dessa forma, apareceram as civilizagdes iniciais. Azevedo (2018, p. 90) sugere
que “[...] buscando minimizar suas perdas, 0 homem insere 0 seu primeiro ‘seguro’,
mesmo de uma forma embrionaria, no codigo criado por Hamurabi (1728-1686 a.C.)".
Logo em seguida, a partir do contato de uma civilizagdo com as outras, surgiu o
comeércio, fruto da interagao entre os grupos e povos e realizado por meio da troca de
objetos e produtos diversos. Com isso, acrescido o espirito desbravador do ser
humano, foram arregimentadas as conhecidas rotas comerciais; quanto mais longas,
mais perigos e riscos incidiam sobre elas.

O campo dos seguros, como hoje € conhecido, teve inicio por meio do
transporte maritimo, pois este era o unico meio de movimentagao de cargas para o
comércio exterior da época. Assim sendo, a preocupagao econbdmica com as
embarcagdes era dominante e extrema. A economia precisava estar garantida e o
seguro trouxe a seguranga necessaria (Nuernberg, 2020).

O inicio das fungdes relacionadas ao segurado no Brasil ocorreu por meio dos
pontos de comércio internacionais, guiados por D. Jodo VI, rei de Portugal, em 1808.
A Companhia de Seguros Boa-Fé foi a primeira atividade de seguros iniciada no pais,
em 24 de fevereiro de 1808, e se direcionava aos transportes maritimos. Porém,
naquele periodo a soberania era das leis portuguesas, que regulamentavam as

praticas de seguradoras no Brasil. A lei brasileira sé comegou a regulamentar as
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praticas maritimas em 1850, por meio da promulgacdo do Cddigo Comercial
Brasileiro, Lei n°® 556, de 25 de junho de 1850 (Brasil, 1850).

A importancia do Cdédigo Comercial Brasileiro remete ao crescimento do
mercado de seguros no Brasil, que promoveu o surgimento de seguradoras, as quais
nao se limitavam somente aos transportes maritimos, mas também ao seguro
terrestre. A partir da expansao desse mercado no pais, diversas empresas
estrangeiras comecaram a demonstrar interesse e, dessa forma, em 1862,
comegaram a surgir as primeiras agéncias seguradoras estrangeiras no ambito
brasileiro (Bairros, 2018).

No entanto, as agéncias estrangeiras moviam os recursos financeiros obtidos
para suas sedes no exterior, promovendo, entdo, uma notdria evasao de divisas. Para
que houvesse protecao dos interesses econémicos, a Lei n° 294, de 5 de setembro
de 1895, foi promulgada visando direcionar as agéncias estrangeiras os seguros de
vida. A lei ordenava que suas reservas técnicas tivessem seus recursos aplicados no
Brasil. Diversas delas apresentaram-se contrarias as disposi¢des da lei e fecharam
suas agéncias no pais. Porém, o mercado de seguros desenvolveu resultados
satisfatérios no final do século XIX, principalmente por meio do Cédigo Comercial, que
atribuiu regras aos seguros maritimos e terrestres. Vale ressaltar que as agéncias
estrangeiras tiveram sua importdncia no que se refere a experiéncia que

apresentaram para os seguros terrestres (Azevedo, 2018).

2.2 O Mercado de Seguros Privados no Brasil

A busca por servigos de seguros € voltada para protegdes relacionadas aos
riscos, e essa procura pode ser influenciada por fatores externos, visando assegurar
um bem ou outros pertences. Dessa maneira, a area dos seguros promove a formagao
de uma economia através de premiagdes do setor e, segundo Coelho (2019 a, p. 18),
“é fundamental para a estabilidade financeira e para a prote¢cao dos individuos contra
0s riscos, contribuindo assim, para o desenvolvimento econdmico do pais”.

Lundberg (2004) e Barbosa (2011) corroboram tal afirmagdo ao também
dizerem que a expansao do mercado de seguros pode contribuir para a estabilidade
financeira das familias e das empresas, favorecendo o consumo e os investimentos,
em razao de as seguradoras oferecerem protecéo contra possiveis perdas futuras, e

reduzindo a incerteza e o risco associado a determinadas decisdes econdmicas. Além
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disso, ao promoverem tal estabilidade, as agéncias de seguros podem incentivar
investimentos em setores mais arriscados.

As ocupagdes relacionadas as atividades de seguros no Brasil estdo
entrepostas em um circulo virtuoso e de suma importancia para o campo financeiro,
de forma que pessoas e empresas estao inseridas na disseminagao desses servicos,
e a estruturacao do sistema securitario é reforgada para propagacoes e transagoes.
Porém, as entidades responsaveis por isso recorrem a contratagdo de um seguro para
0s servigos securitarios, de forma a evitar possiveis riscos (Giovanaz, 2020).

Tem-se, ainda, o relacionamento operacional entre as instituicdes, em que as
seguradoras sao as receptoras dos prémios adquiridos na venda de um seguro por
um corretor, sendo este o mediador da relagdo entre as partes. A seguradora, por
meio da relagdo contratual de boa-fé de um seguro, torna-se responsavel pelo
pagamento de sinistro em eventuais riscos que possam ocorrer (Azevedo, 2018).

As seguradoras se baseiam em normas técnicas para atuar e, de acordo com
os limites estabelecidos, € necessaria a contratagdo de um resseguro para se
precaverem de eventuais riscos que comprometam sua capacidade de pagamento.
Assim, as resseguradoras se protegem do risco de solvéncia e contratam seguros
internacionais para se prevenirem em caso de excesso de sinistros. Essa troca de
riscos causa o processo de retrocessao, que € O repasse ou a cessdo das
responsabilidades recebidas a outro. Esta ideia de risco € historica, pois antigamente
“[...] ja existia a percepgao do risco e tentava-se minimiza-lo dividindo as cargas em
varias embarcacdes ou em varios camelos de diversas caravanas, na Mesopotamia”
(Azevedo, 2018, p. 92).

A operagdo de seguros é minuciosamente estruturada e ha entidades
responsaveis por atuar em cada setor da atividade. Basicamente, o mercado de
seguros depende, nesta ordem, dos segurados, dos corretores de seguros, das
seguradoras e das resseguradoras, sendo estas ultimas nacionais ou internacionais
(Giovanaz, 2020).

No que se refere ao crescimento econdémico influenciado pelo setor de seguros,
0 pais consente que as agéncias de seguro promovam crescimento com seus
investimentos institucionais, uma vez que “[...] permite a gestao do risco por meio da
transferéncia do Onus financeiro de um possivel sinistro para uma entidade

especializada” (Coelho, 2019a, p. 382).
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Logo, as oportunidades se caracterizam por seus proprios ganhos financeiros,
que se referem as suas proprias aplicacdes, pois 0s seus ramos de atuagao permitem
investimentos a longo prazo e poupangas. Os investimentos sdo caracterizados por
gerar retornos no ganho de capital e promovem, no pais, a geragdo de poupanga que
abrange o desenvolvimento em infraestrutura, saude e educagao (Borelli; Saponara,
2019). Ressalta-se, entdo, que o mercado de seguros apresenta sua prépria
importancia na participagdo do campo financeiro e abrange diferentes entidades e
empresas responsaveis por divulgar os produtos.

Conforme as estatisticas da Susep (2021), os principais tipos de seguros que
apresentam concentragao de faturamento séo constituidos por Seguros de Pessoas:
Planos de Riscos (16,4%), assim, todos os seguros de vida, por exemplo, morte,
invalidez ou acidentes; Prestamistas, que s&o aqueles relacionados aos empréstimos
e financiamentos; Viagem e outros. Consideram-se também os Planos de Acumulagéo
(45,9%), relacionados aos planos de constituicdo de reservas financeiras acumuladas
para complementacgao de renda, planos denominados Vida Gerador de Beneficio Livre
(VGBL) e Plano Gerador de Beneficio Livre (PGBL), resultando em 63,4% do total
arrecadado pelo setor nos ultimos 12 meses.

Tem-se, entdo, que o mercado de seguros atende a diferentes setores da
economia e o seu impacto é significativo na geragéao de renda, empregos e poupanca.
No campo macroecondmico, o setor diversifica o risco global da economia, permitindo
que as atividades econémicas e a renda das familias ndo sejam colapsadas por um

risco nao esperado.

2.3 A Profissao do Corretor de Seguros

A profissdo de corretor de seguros foi regulamentada pela Lei n. 4.594, de 29
de dezembro de 1964 (Brasil, 1964). As pessoas que exercem a fungdo passaram,
entdo, a integrar o Sistema Nacional de Seguros Privados (SNSP). Elas também s&o
reguladas pelo Decreto Lei n. 73/66 (Brasil, 1966). A atividade de corretagem é
tratada, por forgca de autorizagao legal, em circulares da Susep.

O Decreto Lei n. 73/66, em seu capitulo Xl, expde sobre os corretores de

seguros e suas atribuicdes, conforme a seguir:
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Art. 123. O exercicio da profissdo de corretor de seguros depende de prévia
habilitagéo e registro.

§ 1° A habilitagcao sera feita perante a SUSEP, mediante prova de capacidade
técnico-profissional, na forma das instru¢des baixadas pelo CNSP.

§ 2° O corretor de seguros podera ter prepostos de sua livre
escolha e designara, dentre eles, o que o substituira.

§ 3° Os corretores e prepostos serdo registrados na SUSEP, com obediéncia
aos requisitos estabelecidos pelo CNSP. (Brasil, 1966).

Dessa forma, aquele que atua na fungdo de corretor de seguros torna-se
integrante do SNSP, que inclui também a CNSP, a Susep, as resseguradoras e as
seguradoras. Além disso, esta sujeito a prévia autorizagao e habilitagdo dos 6rgaos
constituidos para seu funcionamento e a supervisdo da Susep, conforme grafico
apresentado na Figura 1, sem exigir condi¢des tipicas das seguradoras, como capital
minimo, provisdes técnicas e margens de solvéncia (Belli, 2018).

Por ser um mediador autbnomo e independente, o corretor de seguros nao
pode ter qualquer relagao profissional direta com seguradoras ou pessoas juridicas
de direito publico. O objetivo € que o profissional adquira as caracteristicas de
imparcialidade e independéncia na condugdo dos negdcios. Ainda, nos termos do
artigo 126 do Decreto-Lei n. 73/66 (Brasil, 1966), todo corretor de seguros sera
civilmente responsavel, perante o segurado, pelos danos causados por inércia, abuso
de poder ou negligéncia no exercicio da atividade profissional. Dessa forma, todo
seguro de responsabilidade civil profissional é cada vez mais importante.

Figura 1: Sistema Nacional de Seguros Privados

Ministério da
Economia

CNSP
Conselho Nacional de
Seguros Privados

SUSEP
Superintendéncia de
Seguros Privados

Empresas de Seguro
Previdéncia Privada
e Capitalizacao

Empresas
de Resseguro

Corretores
de Seguro

Fonte: CNSEG (2023)"

! Disponivel em: https://cnseg.org.br/conheca-a-cnseg/mercado/estrutura-do-mercado/sistema-
nacional-de-seguros-privados.html. Acesso em: 11 jan. 2023.
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No que diz respeito a operagao da venda de seguros, o corretor € o facilitador
do processo de compra, ja que pode ser que o consumidor de seguro ainda ndo esteja
disposto a assumir o papel de entendedor do produto. Almeida e Castilho (2017)
afirmam que esse profissional é responsavel por entender as necessidades do cliente,
orienta-lo na escolha do produto que melhor atenda as suas demandas e acompanhar
a evolugao e manutengao do seguro ao longo do tempo. Além disso, o corretor € visto
como intermediario importante na relagao entre seguradora e segurado, uma vez que
conhece a legislagao e os produtos oferecidos no mercado e pode, assim, contribuir
para a adequada gestao de riscos.

No tocante a mediagao entre segurado e seguradora, o corretor de seguros se
torna especialista, ofertando orientagao, suporte técnico e melhor analise do risco, a
fim de proporcionar ao cliente a escolha do produto ideal, fornecendo, assim, uma

garantia de que ele esta adquirindo um seguro que atenda a sua demanda.

A mediacdo de seguros & um processo que tem como objetivo a
intermediagdo do contrato de seguro, sendo o corretor de seguros o
intermediario capacitado e responsavel por prestar informagdes técnicas aos
clientes (Machado, 2018, p. 198).

2.3.1 Como ser corretor de seguros privados no Brasil

A industria de seguros tem experimentado um crescimento expressivo no pais,
com um aumento anual de dois digitos. Segundo a Fenacor (2023), ha no Brasil, mais
de 123 mil corretores de seguros entre pessoas fisicas e juridicas. Destes, 3.216 estéao
no Estado de Goias.

Tabela 1 — Corretores de Seguros Ativos por Regiao do Brasil

REGIAO PF PJ TOTAL
CENTRO-OESTE 5.019 4.104 9.123
NORDESTE 7.259 5.382 12.641
NORTE 1.551 1.198 2.749

SUL 12.126 9.486 21.612
SUDESTE 45.144 32.556 77.700

TOTAL 71.099 52.726 123.825

Fonte: Fenacor (2023)

Mas antes de entrar plenamente no mercado regulamentado, é necessario que

0s que pretendem a carreira de corretor de seguros busquem a formagéo necessaria



26

para obter o registro. Entre outras instituicbes e empresas de educagao online, o
mercado de seguro possui uma instituicdo que sempre esteve a frente.

Fundada em 1971, a Escola de Negocios e Seguros (ENS) tem desempenhado
papel fundamental na formagao de profissionais corretores de seguros, bem como na
promogao e disseminagao da cultura de seguros no Brasil. A instituicdo tem sido uma
entidade-chave na promogao dessa cultura, contribuindo significativamente para a
formacédo de profissionais qualificados no setor e para a realizacdo de pesquisas
técnicas, além de estabelecer importantes parcerias estratégicas e cooperagoes
técnicas com instituicbes nacionais e internacionais (ENS, 2023).

A ENS é autorizada pela Susep para aplicacdo do Exame para Habilitagao de
Corretores de Seguros. Ha outras instituicbes como a Fundagéao Getulio Vargas que
também é autorizada a aplicar o exame. Para a obtencéo da habilitacdo, € necessario
ter o Ensino Médio completo, acessar alguma instituicdo que promova o curso ou
realizar o exame diretamente. Somente apds a aprovagao que sera possivel obter o

registro de corretor de seguros pela Susep.

2.4 O Mercado de Seguros Privados por Meio de Ferramentas Remotas e Online

de acordo com a Legislacao Brasileira

No &ambito brasileiro, a Resolugdo CNSP n. 294/2013 (Brasil, 2013)
regulamenta o exercicio, por meios remotos, da prestagdo de servigos dos
seguradores. Valida para todo o territério nacional, ela expbe que os recursos remotos
sdo aqueles que autorizam a troca de informacgdes, 0 acesso as redes de comunicagao
e outros. E a legislag&o brasileira permite que os recursos remotos sejam vistos como
um canal de vendas, diferentemente da legislagao indiana, por exemplo, que observa
0s meios remotos apenas como ferramentas (Belli, 2018).

Assim, a finalidade da Resolugdo n° 294/2013 é a de se comprometer a
respeitar os direitos do consumidor, prevendo a venda remota, além de expor que as
transacdes de seguros realizadas por intermédio de recursos tecnoldgicos devem
prever conceitos basicos que ja eram realizados por meios tradicionais (Brasil, 2013).
A liberacédo de apdlices deve seguir as regras da ICP-Brasil ou outra competéncia
superior.

Essa resolugdo ainda garante a salvaguarda das informag¢des do consumidor

em meio digital, bem como a certificagao digital. Regras relacionadas as propostas de
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contratos podem ser estabelecidas por meio de logins, senhas ou identificagdo
biométrica. A seguradora é o principal emissor das apdlices, dessa forma tem a
obrigacdo de assinar o contrato eletronicamente. Assim, ha inversdo do que
tradicionalmente se observa nas relagcbes com o mercado brasileiro, quando o cliente
era o principal responsavel pelas ofertas e, portanto, pelo seu langamento (Belli,
2018).

E de responsabilidade dos agentes do seguro apresentar, aos clientes, as
regulamentacdes na legislagdo que preveem, por exemplo, os documentos de
contratagao, o envio de informagdes necessarias e o recebimento do aviso de sinistro.

O Decreto n°® 7.962/2013, também conhecido como Decreto do Comércio
Eletronico, estabelece regras para a venda de produtos e servigos pela internet,
incluindo questées como prazos de entrega, direito de arrependimento do consumidor
e informagdes claras sobre o produto ou servico. Refere-se, entdo, aos meios de
vendas remotas, mas focadas no e-commerce, a venda de produtos pela internet.
Porém, ao se tratar de prestagao de servigos, a legislagao enfrenta um obstaculo, pois
a maioria das vendas de seguros é feita por telefones ou aplicativos como WhatsApp
(Silva; Lakatos, 2020).

Acredita-se que seja necessario repensar a legislacao atual, a fim de adequa-
la a realidade do mercado de seguros, que cada vez mais utiliza canais digitais para
a realizagdo de vendas. E, ainda, preciso considerar questées como a protecdo de
dados pessoais dos clientes e a garantia de transparéncia e clareza nas informagdes
prestadas pelas seguradoras.

Portanto, ainda no que se refere a Resolugao n° 294/13, sobretudo em relagéo
aos agentes de seguros, a legislacdo brasileira expde que o0s meios s&o canais
independentes de vendas ao consumidor, sem relagcéo direta com esses profissionais.
Porém, a venda por meios digitais se iniciou com o campo das corretagens e, assim,

esses meios continuarado inseridos no exercicio dos agentes de seguros.

2.5 Fintechs e Insurtechs

A combinagao dos termos insurance (seguro) e technology (tecnologia) resulta
na palavra insurtechs, que se constitui como o poder de insergdo de novos meios
tecnolégicos em um mercado tradicional. Essas empresas, as insurtechs, portanto,

utilizam os meios tecnoldgicos para designar servicos ao campo dos seguros.
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Observa-se, nos ultimos anos, que a industria dos seguros se apropriou de um
desenvolvimento rapido na aplicagcdo de tecnologias digitais de informacgao e
comunicagdo, permitindo que produtos inovadores surgissem. Isso se torna um
desafio para os interessados, como os consumidores, investidores, gestores e
reguladores, que avaliam as inovagdes empresariais (Xu; Zweifel, 2020).

Segundo Silva (2019), as insurtechs tém transformado o mercado de seguros
no Brasil. Até 2019, no Brasil, de acordo com publicacdo da KPMG (2020), 113
organizagbes foram caracterizadas como insurtechs nas seguintes areas: 54
empresas de infraestrutura e backend; 35 empresas de produto e distribuicdo; 16
empresas de marketplace e comparacao; e 8 empresas de servicos adicionais. Elas
estdo distribuidas da seguinte forma: 55,8% voltadas ao B2B (business to business);
38,9% voltadas ao B2C (business to consumer) e 5,3% nas duas categorias, ou
B2B2C (business-to-business-to-consumer). Mundialmente, de acordo com relatério
da Willis Towers Watson Brasil, de janeiro de 2021, os investimentos em insurtechs
atingiram a maxima histérica, no final de 2020, de US $7,1 bilhdes. Eles foram,
principalmente, nas areas de seguros patrimoniais (especialmente seguradoras

imobiliarias — residéncias), acidentes, vida e saude, em um total de 377 empresas.

O sucesso das insurtechs esta relacionado a capacidade de inovar em
modelos de negdcio, produtos e servigcos que atendam as necessidades
especificas do consumidor, e a capacidade de integrar tecnologias em suas
operagdes. As insurtechs podem oferecer um atendimento mais rapido,
eficiente e personalizado, além de modelos de negécio mais flexiveis e
adaptaveis as mudangas do mercado (Lima Juanior, 2019, p. 61).

Novos langamentos tecnoldgicos no setor de seguros tornaram-se tendéncia
nos ultimos anos. E é a linha de insurtechs que ilustra tal fenbmeno. Os mediadores
de seguros sao os mais importantes distribuidores de contratos de seguro e diversos
mediadores digitais ja estdo trabalhando com insurtechs (Marano, 2019).

De acordo com a pesquisa de Silva (2019), as insurtechs tém se destacado
pela utilizacdo de tecnologias inovadoras na oferta de solugbes personalizadas. A
inovacdo em seguros esta inserida em processos de inovagao financeira. Ela ocorre
em niveis mais amplos, pois eles pertencem a inovagado de servigos, setor que
depende de maior especificidade diante das particularidades de sua criacéo, difusao

e implementacdo — em razdo de o mercado de seguros ser conservador, do
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atendimento a dindmica das necessidades de clientes e do maior grau de eficiéncia
das seguradoras.

Os desafios permanecem na avaliagdo de como as insurtechs podem ser
caracterizadas, quais oportunidades sao aproveitadas para explicar a geragado de
valor no ambito empresarial e quais parametros negativos surgem da correspondéncia
de oportunidades de transformagédo, bem como no surgimento de intermediarios
digitais e seu desempenho no mercado de seguros (Stoeckli; Dremel; Uebernickel,
2018).

Sob outro ponto de vista, as insurtechs podem permitir maior personalizagao
para os clientes com o uso de informagdes individuais proprias (uma inovagao no
marketing usando midias sociais) e tecnologias para rastreamento de comportamento,
avaliacdo de Big Data, inteligéncia artificial (IA), analytics, aprendizado de maquina e
outros, conforme Mcfall e Moor (2018). Entretanto, estes mesmos autores destacam
a importancia da organizagdo e da classificagdo dos riscos histdricos e dos
indicadores a serem criados no futuro para a definicdo de pessoalidade de riscos,
objetivando pregos cada vez mais personalizados.

De acordo com Lin e Chen (2019), a area de seguros expandiu rapidamente
apo6s o fendmeno fintech, surgindo um grande numero de empresas prestadoras de
servicos chamadas de insurtechs. Tais atividades incluem conceitos como blockchain,
IA, digitalizagdo e economia compartilhada em varios ambitos do setor de seguros.
Esta abundancia de tecnologia traz a expectativa de diversos beneficios quanto a
eficiéncia e redugao de custos ndo somente para as seguradoras e os intermediarios,
mas ainda para organizagdes ou consumidores diretos.

Segundo Belli, Medeiros e Prado Junior (2018), o setor de seguros € dominado
por corretoras de médio e pequeno porte que ndo tém estrutura para investir em
inovagao tecnolégica. Dessa maneira, a responsabilidade fica para as seguradoras,
que, geralmente, sdo empresas de capital aberto, com recursos proporcionalmente
ilimitados para investimento em tecnologias.

E possivel, entdo, notar a importancia das insurtechs no ambito global das
fintechs, destacando a ampliacdo do investimento de megaempresas na Asia e na
Europa. Ha ainda o uso da tecnologia blockchain em seguros. Um relatério do
International Institute of Finance (IFF), de 2017, mostra forte crescimento no
investimento global em insurtechs, tendo atingido US$ 2,6 bilhdes no final de 2015,

com 115 negécios concluidos no mesmo ano (Natal et al., 2018).
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Assim, a expansao das insurtechs, startups na area de seguros, tem sido
impulsionada (Silva, 2019). Segundo Gil (2019), elas utilizam a tecnologia para criar
solucbes inovadoras e personalizadas aos clientes, tornando o processo de
contratagdo de seguros mais agil e pratico. A digitalizagdo tem sido um fator chave
para o crescimento e desenvolvimento no mercado de seguros, permitindo a criagao
de novos produtos e tornando a contratagcdo de seguros mais acessivel e
personalizada entdo € possivel observar que a utilizagdo de meios digitais para a
venda de seguros promove a acessibilidade e a democratizagdo do acesso a protegao
financeira (Santos, 2022).

Essa transformacdo do mercado de seguros orientada pelas tecnologias
podera aprimorar a protecdo e a resiliéncia da comunidade. No entanto, ainda é
preciso lidar com desafios relacionados a seguranga e a privacidade das informagdes
dos clientes, bem como com a falta de regulamentagao especifica para as insurtechs
no Brasil (Almeida, 2018).

Mas apesar dos desafios, as insurtechs representam oportunidade para o
mercado de seguros brasileiro se modernizar e se adaptar as necessidades dos
consumidores na era digital (Rodrigues, 2021). Souza, ainda, (2020) corrobora ao
afirmar que a competitividade e a inovagao trazidas por essas startups podem
contribuir para um mercado mais eficiente e inclusivo.

Observa-se, no entanto, que ainda ha grande lacuna para o desenvolvimento
das insurtechs. De acordo com Kostovetsky (2021, p. 1), o mercado de seguros “ainda
nao foi completamente transformado pela tecnologia. No entanto, a digitalizagcao esta
criando oportunidades para inovadores mudarem a forma como seguros sao
vendidos, comprados e gerenciados”.

E possivel compreender que neste contexto, que desde corretores até
reguladores, adotem uma postura proativa, buscando ndao apenas adaptar-se, mas
também moldar este novo cenario, garantindo que a inovagao se traduza em valor
agregado para consumidores e para o ecossistema de seguros como um todo. O
continuo investimento em inovagao, a colaboragdo e o desenvolvimento de marcos
regulatorios se apresentam como pilares centrais para capitalizar sobre o potencial

das insurtechs e garantir um futuro de seguros mais acessivel, eficiente e resiliente.

2.6 Coexisténcia de Corretores de Seguros Tradicionais e as Insurtechs
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Ao discutir o tema, é preciso entender o papel direto de cada um, considerando
o corretor de seguros de um lado do negdcio, e as insurtechs, de outro. Tal conceito
€ previsto, pois as insurtechs, em sua maioria, objetivam facilitar a contratacao da
apolice de seguro e, portanto, dispensam intermediarios. Segundo a KPMG (2017),
elas estdo “cada vez mais direcionando seus esfor¢cos para os segmentos mais
lucrativos da cadeia de valor de seguros, como a distribuigdo, em que podem se
beneficiar eliminando intermediarios”.

No que se diz respeito a essas distribuicées, Almeida e Castilho (2017) dizem

que a:

[...] distribuigdo de seguros no Brasil é predominantemente realizada pelos
corretores de seguros, que atuam como intermediarios entre os segurados e
as seguradoras, oferecendo um atendimento personalizado e buscando a
melhor cobertura com o menor prego para seus clientes (Almeida; Castilho,
2017, p. 40).

E possivel, a partir disso, diagramar conforme a distribuicéo entre cliente com
algum tipo de risco a ser segurado, corretores de seguros e seguradoras. Neste caso,
o corretor de seguros é o intermediador das solu¢gbes das seguradoras levando as
necessidades dos clientes a fim de proporcionar alguma apdlice (Almeida e Castilho,

2017), conforme se vé na Figura 2.

Figura 2 — Distribuicao via corretor de seguros

Clientes com algum Corretores de Seguros Seguradoras
tipo de "risco"
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3 000

Fonte: Elaborada pelo autor (2023)

No site da Susep, na relagdo de empresas seguradoras que nao incluem as

que estdo em regime especial?, ha registro de 127 empresas seguradoras que operam

2 Empresas submetidas a regimes especiais sdo aquelas sob dire¢édo fiscal, intervencéo, liquidacao
extrajudicial, liquidagao ordinaria e faléncia. Disponivel em:
https://lwww2.SUSEP.gov.br/menuatendimento/regimesespeciais/index_2011.asp. Acesso em: 20 jan.
2023.
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no Brasil, entre elas: AIG Seguros, Allianz, Bradesco Seguros, Chubb Seguros,
Generali Brasil Seguros, Grupo BB, MAPFRE, HDI Seguros, Itau Seguros, Liberty
Seguros, MAPFRE Seguros, Mitsui Sumitomo Seguros, Porto Seguro, Sompo
Seguros, SulAmérica, Tokio Marine, Zurich Seguros. Vale ressaltar que, além destas,
existem diversas outras seguradoras atuando no mercado brasileiro (Brasil, 2011).
Ja no processo da oferta de solucdes pelas insurtechs é possivel dimensionar
alguns papéis desempenhados por elas. Um deles €& usa-la como ferramenta
tecnolégica que otimiza a operagdo do corretor de seguros, gerando maior
acessibilidade, rapidez e agilidade para sua operagdo, denominado Servigos ao
Corretor (Hazan, 2022), como ilustra a Figura 3. As insurtechs possuem modelos de
negocios que sao baseados em tecnologia e dados, permitindo que essas empresas
oferegcam solugdes mais eficientes e inteligentes para o mercado de seguros. Isso se
deve ao fato de que elas utilizam ferramentas digitais, como IA e analise de Big Data,
para aprimorar a tomada de decisdo e a oferta de produtos personalizados aos
clientes. Essas inovagdes tém permitido as insurtechs crescerem e ganharem espago
no mercado de seguros, tornando-se uma ameaga as seguradoras tradicionais que

nao investem em tecnologia e inovacgao (Araujo; Ferreira, 2020).

Figura 3 — Distribuigcao via corretor de seguros com uso das insurtechs

Clientes com algum Corretores de Seguros Insurtechs Seguradoras
tipo de "risco"
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Fonte: Elaborada pelo autor (2023)

Sabe-se que nao é possivel trazer uma lista completa de todas as insurtechs
que atuam no Brasil, pois elas estdo em constante evolucido e novas empresas
surgem o tempo todo. Além disso, muitas podem ser classificadas como insurtechs,
mas nao se autodeclaram como tal ou ndo possuem essa nomenclatura em sua razéao
social ou identidade visual. Atualmente, podem-se citar como insurtechs que prestam
servigos como ferramenta tecnoldgica ao corretor de seguros, no Brasil, as seguintes:

a) Agger: https://agger.com.br/


https://agger.com.br/

33

b) AutoForce: https://www.autoforce.com.br/

c) Ciranda: https://ciranda.com.br/

d) Fullseg: https://www.fullseg.com.br/

e) Konkero: https://www.konkero.com.br/

f) Link Corretora: https://www.linkcorretora.com.br/
g) Portofy: https://www.portofy.com/

h) Quiver: https://www.quiver.net.br/

i) Segfy: https://segfy.com.br/

j) Teleport: https://www.teleport.com.br/

Todas essas empresas tém como objetivo trazer inovagdo e solugdes
tecnoldgicas para o mercado de seguros, visando aprimorar a experiéncia do cliente
e tornar os processos mais ageis e eficientes para os corretores. No contexto da
concorréncia, as insurtechs assumem o papel de distribuidoras, atuando como
corretoras digitais e oferecendo ampla possibilidades de produtos e coberturas de
seguros. Nestes casos, elas podem n&o se limitar a uma unica seguradora, permitindo
que atuem de forma independente e de acordo com as necessidades especificas do
cliente e negociagdes com as seguradoras (Hazan, 2022). Isto é possivel, pois, de
acordo com De Sordi et al. (2019), as insurtechs visam trazer inovagao para o mercado
de seguros, disponibilizando produtos e servicos personalizados, simplificados e
acessiveis a um publico mais amplo.

Com o acesso a internet e a produtos de seguro digitais € possivel que

empresas de tecnologias busquem formas de ofertar para atender a essa demanda.

Cada vez mais pessoas compram seguros online e esperam que isso seja
facil e intuitivo, como tudo o mais que fazem online. Mas a verdade é que, se
vocé tentar contratar um seguro hoje, é provavel que vocé seja confrontado
com formularios de varias paginas, perguntas em série e a necessidade de
fazer ligagbes telefénicas, que s&o todas coisas que os consumidores
modernos odeiam. (Hertz, 2019, p. 8, tradugdo nossa).

Com cada vez mais tecnologia, as questdes de grandes formularios deixam de
existir e aparecem novos players de mercados, como a designagéo da insurtechs no
papel de receptora do risco. Neste caso, € possivel dizer que ha uma parceria direta
com seguradoras (Figura 4), sendo exclusive e atuando como concorrente ao corretor

de seguros também.


https://www.autoforce.com.br/
https://ciranda.com.br/
https://www.fullseg.com.br/
https://www.konkero.com.br/
https://www.linkcorretora.com.br/
https://www.portofy.com/
https://www.quiver.net.br/
https://segfy.com.br/
https://www.teleport.com.br/
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Figura 4 — Distribuigcao via insurtechs como corretoras digitais
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Fonte: Elaborada pelo autor (2023)

Ela traz para si um canal de subscricdo, promove a venda das coberturas aos
clientes finais e, ao emitir a apdlice, transfere o risco de forma automatica para uma
seguradora, tornando-se assim a linha de frente e canal de vendas denominada como

Distribuigdo (Hazan, 2022), como se vé na Figura 5.

Figura 5 — Distribuicao direta pelas insurtechs como subscritoras do risco
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Fonte: Elaborada pelo autor (2023)

Alguns dos modelos apresentados sdo de negocios de insurtechs no mercado.
Além disso, é possivel encontrar outros tipos de modelos e inovagdes, pois, como
afirma Chang (2020, p. 185), “[...] a tecnologia permite que as insurtechs desenvolvam
modelos de negdcio mais flexiveis e adaptaveis, que podem se ajustar rapidamente

as necessidades dos clientes e do mercado”.
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As caracteristicas de insurtechs que se apresentam como corretoras digitais e
como subscritoras de risco sdo bem semelhantes, pois elas tém o objetivo comum de
oferecer seguros mais personalizados, acessiveis e transparentes, utilizando a
tecnologia para tornar o processo de contratagdo mais rapido e eficiente (Hazan,
2022). Para tanto, as empresas utilizam a personalizagdo de produtos. Adiante,
seguem as principais empresas, baseando-se em 2022, que podem ser consideradas
insurtechs no Brasil:

a) Pier: https://www.pier.digital/

b) Kakau: https://kakau.com.br/

c) Justos: https://www.justos.com.br/

d) Thinkseg: https://www.thinkseg.com/

e) Onsurance: https://www.onsurance.com.br/

f)  Viper: https://www.viperseguros.com.br/

g) Ciclic: https://www.ciclic.com.br/

h) Minuto Seguros: https://www.minutoseguros.com.br/

i) Youse: https://www.youse.com.br/

j)  Bidu: https://www.bidu.com.br/

Sendo assim, em vista da quantidade de empresas, é possivel observar que ha
diversos modelos de negdcios, uns em colaboragdo e outros em concorréncia. Mas
em um mercado amplo, a coexisténcia € valida, principalmente porque a tecnologia
tem por objetivo tornar o processo mais eficiente e acessivel para todos os integrantes
do mercado segurador. Outro detalhe importante € a ciéncia que estas empresas séo
de alto risco de investimento, podendo deixar de existir e transformar ou haver a
criacdo de novos empreendimentos. Ainda n&o € possivel observar uma permanéncia
de longo prazo de startups no mercado. A coexisténcia de modelos de negdcios
diversificados ressalta a flexibilidade e a adaptabilidade essenciais para navegar na
paisagem incerta e competitiva do setor de seguros digital. Mesmo diante das
incertezas, a promessa de eficiéncia, inovagéo e acessibilidade sustenta o otimismo
continuo e o investimento neste nicho de mercado, para tanto o marketing se torna
crucial para compreender a demanda por parte dos clientes e se torna ferramenta

estratégica para a gestao da oferta.
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2.7 Marketing de Servigos para Seguros Privados

O marketing de servigos pode ser entendido como um grupo de atividades
voltadas a analise, planejamento, implementagao e controle de programas com foco
na obtengao e atendimento da demanda por servigos (Sa, 2019).

Entre as suas caracteristicas, na visdo de Cobra (2020), destacam-se:
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade. Os servigos sao
intangiveis por ndo estarem obrigatoriamente ligados a algo concreto, palpavel. Sao
inseparaveis no sentido de serem produzidos e consumidos simultaneamente, ndo é
possivel realizar uma prestagcdo de servico sem o cliente. A heterogeneidade diz
respeito a variagao na consisténcia com que um servigo pode ocorrer, o que depende
de cada consumidor, pois caracteristicas individuais e exigéncias particulares
influenciam no servigo. A perecibilidade, por sua vez, € no sentido de que os servigos
nao podem ser estocados.

O consumidor tem se tornado cada dia mais exigente e, em um ambiente
altamente competitivo, as empresas buscam vantagens para se manterem no
mercado. Assim, 0 marketing de servigos atua como uma estratégia e visa justamente
a esse diferencial, ja que todo seu aparato esta voltado para a prestacdo de um
eficiente atendimento e, portanto, a fidelizac&do de clientes e a persisténcia saudavel
do mercado (Melo, 2019).

Uma eficaz administragcdo de marketing de servigos faz com que a empresa
nao seja comparada a outras do mesmo setor de atuagéo, pois ela sempre tera
inovacéo, diferencial. E necessario também que esse setor esteja sempre atualizado
para que o que parece novo e diferente ndo se torne velho e ultrapassado. Neste
sentido, é necessario que as pessoas envolvidas estejam sempre capacitadas e os
processos muito bem planejados (Melo, 2019).

Dessa forma, evidenciam-se umas das principais necessidades para a empresa
que quer fazer da pratica do marketing de servigos algo assertivo, que agregue valor
a empresa, fazendo-a diferenciada das demais do mesmo setor, dar um passo a
frente, ser lembrada como uma empresa eficiente e eficaz. E essa necessidade €&

justamente o cuidado interno, o marketing interno, os treinamentos, as capacitagdes,
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os feedbacks e as estratégias exercidas e estabelecidas pelos colaboradores de forma

integrada.

2.8 Marketing e Mercado Consumidor Digital

A fim de melhor compreender o marketing como estratégia, busca-se entender
a sua base tedrica e a razédo de sua existéncia. Para Kotler (2001, p. 8), “[...] uma parte
deve oferecer algo de valor para a outra parte, de forma que esta oferega
voluntariamente a resposta ou o recurso em troca”. Portanto, o marketing estratégico
€ um conjunto de técnicas e praticas cujo objetivo principal é agregar valor a alguma
marca ou produto, de forma a conferir maior desejo de consumo a um publico-alvo
especifico.

Nesse ambito, o marketing estratégico envolve muito planejamento,
consolidando-se como uma area fundamental para as empresas, que reune a
criatividade do profissional com o planejamento necessario ao alinhamento da marca.

A medida que a tecnologia avancou, o marketing se tornou cada vez mais
disseminado nos seus espacgos de atuacgao, de modo a se tornar hoje um campo
essencial no comércio global — principalmente a partir das midias digitais, que
expandiram em muito os escopos das estratégias de midia fisica/analégica. No mundo
digital, regides, faixas etarias, tipos de consumidores e potencial de vendas podem
ser identificados detalhadamente. Uma quantidade surreal de potenciais informacdes
de consumo se encontra na internet. Diante dessa vastidao, profissionais que saibam
catalogar e interpretar esses dados em prol de estratégias de marketing efetivas séo
essenciais (Gabriel, 2020).

Segundo Pecanha (2018), em uma definicdo mais clara, o marketing digital,
terminologia hibrida de tecnologia e marketing, pode ser compreendido como a
promogao de um produto ou marca por meio de meios digitais — mais diretos e
personalizados para o consumidor em comparagdao com os meios analogicos e fisicos.
Portanto, o marketing digital configura-se como um novo segmento estratégico que
busca estar sempre a par do avango tecnolégico e das constantes mudangas desse
segmento, buscando néo ficar atras das abordagens concorrentes e cada vez mais
rapidas, modificacdes de tendéncias.

De acordo com Ehrenberg e Galindo (2017), o comportamento do consumidor

mudou bastante nos ultimos anos, tornando-se mais ativo, exigente e menos
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suscetivel ao sensacionalismo. Entdo, os consumidores tendem a explorar
intensamente todas as possibilidades oferecidas — do servico ao preco, da percepcao
de valor ao atendimento.

Os aparelhos eletronicos fazem parte do cotidiano da maior parte da populagao
consumidora. Segundo a FGVCIA (2022), por meio da 33? Pesquisa do Uso de Tl em
2022, ha 242 milhdes de unidades de smartphones em uso no Brasil. Ao considerar
dispositivos digitais, sendo computadores somados a smartphones, o total é de 447
milhdes de dispositivos, perfazendo 2,1 dispositivos digitais por habitantes no pais.

Observa-se que, a partir dos dispositivos digitais, os individuos se conectam
com amigos, informam-se e consomem de conteudos a produtos. Portanto, mais do
que nunca, as relacdes sociais mais intimas e familiares estdo perpassadas por
relagbes de consumo que se vinculam — seja em um anuncio de tela ou na pratica de
indicagdes/difusbes organicas.

Kotler (2017) afirma que o mercado consumidor é composto por pessoas e
familias que compram ou adquirem produtos e servigos para uso proprio. E o
mercado-alvo, nesse sentido, representa um grupo de consumidores (homens,
mulheres, adultos, criangas, empresas publicas ou privadas) que comprarao seus

produtos ou usarao os servicos oferecidos por uma empresa.

2.9 O Conceito de e-Commerce

Com o crescimento da globalizagédo, as compras nao se limitam mais a visitar
uma loja fisica e decidir por um determinado produto. A evolugdo tecnoldgica
possibilita encontrar e conseguir os produtos de modos que antes eram impossiveis,
selecionando o que se quer com um simples clique, além de ver ofertas, com todos
0s concorrentes a mao, decidir por marcas e avaliar o que dizem sobre este ou aquele
produto.

O termo e-commerce € uma abreviacao de electronic commerce, traduzido
como “‘comércio eletrénico”. A letra “e” no inicio da palavra é indicagdo de algo
relacionado a internet, como na palavra e-mail, que significa “correio eletrénico”.
Assim, o e-commerce surgiu como referéncia as transagdes comerciais realizadas em
modo completamente online, comegando o processo pela escolha do produto pelo
consumidor e indo até a finalizagdo da compra. A unica etapa constituida por meio

fisico sao as entregas dos pedidos efetuados pelos consumidores (Premebida, 2021).
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Assim, esse formato de comércio € constituido por vendas no varejo pela internet,
oferecendo mercadorias e servicos e facilitando para os consumidores comprarem e
completarem as transacgdes através de aparelhos eletronicos.

O e-commerce teve inicio nos Estados Unidos por volta de 1995, com o
surgimento da Amazon e de outras empresas pioneiras que decidiram investir em
novos métodos de negdécios. A denominada “bolha de oportunidade” acabou
explodindo nos anos 2000 na Bolsa de Valores americana, a Nasdaq, e muitas
empresas e investidores que apostaram alto na web, principalmente de forma
prematura, quebraram (Premebida, 2021).

A possibilidade de atender e fornecer produtos para o mercado consumidor por
meio de lojas virtuais € uma alternativa viavel e competitiva nos dias de hoje. Com o
uso de meios tecnoldgicos, os clientes podem fazer compras a qualquer hora e em
qualquer lugar, permitindo as empresas um alcance maior no mercado (Kotler, 2017).
Além disso, os custos para manter esse comércio sdo menores, o0 estoque é gerido
de modo mais simples e o publico é atingido de forma mais eficaz, pois a empresa
oferece os produtos de acordo com suas necessidades.

Existem diversos modelos de e-commerce, cada um se refere a relacao entre
empresa e cliente e perfil dos envolvidos. Os principais tipos de comércio eletrénico
pela natureza ou relacionamento sao, conforme Mata (2021):

a) Business to Business (B2B): nesse modelo a relacdo se da entre
corporagdes. Geralmente € caracterizado pela venda de insumos entre
empresas.

b) Business to Consumer (B2C): esse modelo é o mais conhecido. Nele uma
empresa fornece mercadorias ou servigos para o consumidor final, como
exemplo, os varejistas.

c) Consumer to Consumer (C2C): nesse modelo o consumidor vende para
outro consumidor, tanto produtos quanto servigos. Sdo exemplos: Mercado
Livre, Olx e Enjoei.

O e-commerce, portanto, faz parte do presente e do futuro do comércio.
Existem, de fato, inumeras possibilidades para negé6cios na internet, sendo novas
criadas a cada dia. A ferramenta de compras online, além de permitir a pesquisa de
precos, proporciona a busca de bens com mais qualidade. Assim, a expanséo desse
ramo do varejo ocorre com a redugdo do “analfabetismo digital”, tendo grande
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vantagem entre as novas geragdes, que nasceram com o computador “no colo” ou

“nas maos” (Premebida, 2021).

2.10 O Aumento do e-Commerce no Brasil

O comércio eletrénico que se originou nos Estados Unidos, em 1995, quando
notaveis varejistas e a industria automobilistica comecaram a se apropriar do
Electronic Data Interchange (EDI) para oferecer pedidos em conjunto com seus
fornecedores, pressionando todo o estoque de suprimentos a se modernizar e
adequar aos avancgos tecnolégicos. No entanto, sua popularizagéo e desenvolvimento
ocorreram principalmente a partir da década de 1990.

Em 1993, comegaram a surgir softwares que permitiam que 0 acesso aos
computadores fosse mais acessivel. A Netscape, na época, introduziu o browse8 e
possibilitou 0 acesso de uma pagina eletrénica para outra de modo mais simples, com
apenas um clique no mouse. Assim, a navegagao se tornou mais simples e
simplificada. Apos 1994, os agentes econémicos perceberam as possibilidades de
negociagbes na web, comecando uma nova fase comercial. E em 1995 diversas
empresas surgiram e, posteriormente, tornaram-se lideres no setor, como a eBay e a
Amazon (Santos et al., 2018).

Bagatini e Laimer (2019) compreendem que, além das formas mais usuais de
EDI, B2B e B2C, ha outras formas de e-commerce, como o0 C2C — de consumidor para
consumidor, como o caso do App OLX — e C2B — do consumidor para empresa ou
logistica reversa, entre outras formas de negécios.

Entdo, percebe-se que o e-commerce oferece diversas possibilidades de
otimizacao das estratégias de marketing dos fornecedores, pois estes podem acessar
dados que oferecem informagdes como quais sao os produtos mais procurados, quais
mercadorias possuem maior demanda, preferéncias de faixa etaria ou sexo por
objetos especificos, ampliando, portanto, as tendéncias de mercado conforme
Bagatini e Laimer (2019).

Nesse periodo dos anos 1990, o Brasil ainda estava engatinhando em seu
processo de abertura das possibilidades de uso da internet. Segundo Santos et al.
(2018), a Embratel pilotou o acesso online no contexto brasileiro em 1994, tornando-
o disponivel apenas para a midia privada em 1995. Pao de Acucar, Submarino e

Americanas foram as primeiras empresas no e-commerce brasileiro.
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No periodo de 2011 a 2020, o faturamento do e-commerce esteve em
ascendéncia, crescendo 351,3%, com notério destaque em 2020, em que aumentou
41% em relagao ao ano anterior. O relatério n® 43 da Webshoppers (2021) expde que
a pandemia de Covid-19 elevou os numeros de e-commerce no Brasil, pois os
individuos passaram a procurar possibilidades para a aquisicao de produtos e evitar
frequentar lugares tradicionais de compras. Durante a realizagao da pesquisa que aqui
buscou-se aprofundar neste tema.

O Sudeste apresentou mais da metade das vendas de e-commerce no Brasil
(44,1%), enquanto as outras regides representaram 31,7% (Nordeste), 13,1% (Sul),
6,3% (Centro-Oeste) e 4,7% (Norte) no ano de 2020. E importante salientar que as
regides Nordeste e Norte foram as que mais cresceram em 2020 em relagdo ao
faturamento do e-commerce se comparado a 2019, contribuindo para aumentar suas
participagdes no cenario nacional, respectivamente de 18,5% e 4% para 31,7% e 4,7%
em 2020. J& as regides Sudeste, Sul e Centro-Oeste diminuiram sua participagao no
montante do pais, que era de 52,6%, 18,3% e 6,6%, respectivamente, passando para
44.,1%, 13,1% e 6,3% no mesmo periodo (Webshoppers, 2021).

Mesmo com o crescimento ininterrupto, Santos et al. (2018) observam que o
déficit do comércio eletronico no Brasil terminou somente apés 2015. Seu raciocinio
mostra que, além do aumento do numero de internautas no pais, outra caracteristica
foi importante para o sucesso do e-commerce no contexto brasileiro: a difusdo dos
smartphones, que aumentou a partir da segunda década do século XXI. Com esses
aparelhos, o planejamento de marketplace se tornou mais eficiente, dando origem ao
mobile e-commerce ou m-commerce. Se, anteriormente, para fazer uma compra
digital, o consumidor tinha que estar na frente de um computador, com os
smartphones basta que qualquer pessoa tenha acesso a internet para fazer pesquisas
de precos, servigos e compras, ja que é um dispositivo que une fungdes de telefone,
computador, maquina fotografica, GPS e outras.

Assim, o mobile commerce se apresentou em 2010, tornando-se um novo tipo
de mercado, oferecendo mercadorias e servigos e levando novos clientes a fazer
compras eletronicas, porém agora com a utilizagcdo dos smartphones (Santos et al.,
2018).

Santos et al. (2018) apresentam a tese de que o aumento no uso dos
smartphones e do volume de acesso a internet via smartphone e as novas tecnologias

associadas ao comércio eletrénico foram os principais fatores para a expansao do e-
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commerce brasileiro na segunda década do século XXI. Ao analisar os numeros de
novos usuarios de e-commerce no pais, € possivel destacar um aumento de 154,6%
no periodo entre 2013 e 2020.

Dessa maneira, por meio do faturamento e da quantidade de usuarios, os
numeros de encomendas por e-commerce aumentaram de forma promissora na
década de 2010, pois em 2011 foram feitas 54 milhdes de encomendas no Brasil. Em
2020 o numero aumentou para 194 milhdes, com crescimento de 259,2% no periodo
entre 2011 e 2020; o destaque vai para o ano de 2020, que teve o acréscimo de 30%
no numero de encomendas em comparacao ao ano de 2019.

Atualmente, o Brasil dispbe de empresas de grande porte, tanto nacionais
quanto mundialmente conhecidas, que respondem por grande parte do comércio
online, tais como Polishop, Mercado Livre, Magazine Luiza, Walmart, Dafiti, Casas
Bahia, Netshoes e a gigante Amazon (Webshoppers, 2021).

Os autores Bagatini e Laimer (2019) registram que, no ano de 2014, havia 360
mil lojas online no Brasil. Em 2018, o crescimento era visivel e havia 675 mil lojas do
tipo no pais, quase o dobro das unidades de quatro anos antes. Os produtos
campedes de venda no e-commerce, naquela época, eram os itens de moda e
acessorios, com 18% das vendas; perfumaria e cosméticos, também com 18%;
alimentos e bebidas, com 3% das vendas; acessorios para automoéveis, com 2%;

brinquedos e jogos, também com 2%; e, por fim, itens de petshop, com 2%.

2.11 Necessidades e Desejos dos Consumidores nas Compras Online

Considerando o varejo tradicional, existem diversas formas de se obter um
produto ou servico, a partir de diferentes modos de atendimento e servico. E com o
uso da internet, as maneiras de consumir se multiplicaram exponencialmente,
facilitando e encurtando distancias em relacdo aos consumidores.

Nesse contexto, até mesmo alguns varejistas tradicionais aderiram ao sistema
de e-commerce, que gera parte importante da receita de suas empresas. As inovagoes
tecnolégicas possibilitam diferentes formas e ferramentas para atender aos desejos e
necessidades do consumidor, bem como para veicular novos desejos de consumo.
De maneira geral, o e-commerce proporciona aos clientes uma pesquisa mais rapida
e dinamica na busca por produtos de que precisam do que as tradicionais lojas fisicas
(Chiusol; Bonfim, 2020).
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Os continuos investimentos em marketing por parte das empresas e o
crescimento do e-commerce tém incentivado esse movimento de migracdo de
individuos que, ndo nativos digitais, passam a utilizar o comércio virtual para obter
produtos e servicos. Mais do que nunca, geragdes muito distintas exercem
participacdo no comércio eletrdnico.

Portanto, entender as necessidades dos consumidores torna-se um fator
importante para o sucesso das organizagdes. Principalmente apds o desenvolvimento
e a difusdo da internet, as empresas virtuais estao buscando estratégias de marketing
especificas para esses ambientes. Vale ressaltar que as redes sociais sao
ferramentas poderosas para a constru¢gdo da marca na era digital, permitindo que as
empresas estabelecam um dialogo mais préximo com os clientes e gerando
engajamento e fidelizagao (Silva; Lakatos, 2020).

Em outro aspecto, segundo Vieira, Viana e Alves (2019), os consumidores
tendem a comprar produtos considerados redundantes e supérfluos, muito além das
necessidades, especialmente em um contexto cultural de consumo em que a midia e
as estratégias de marketing continuamente buscam criar novos desejos. Apesar disso,
cresce um movimento contrario ao consumo exacerbado, pautado na compra
consciente e na atencao aos aspectos circundantes ao produto — do respeito ao meio
ambiente ao atendimento.

O comércio eletrénico, portanto, apresenta crescimento significativo ao longo
do tempo, e como resultado as empresas precisam se adaptar aos novos modelos de
compras, tanto para reter os clientes existentes quanto para conquistar novos. E muito
importante que as organizagdes se mantenham atualizadas e busquem direcionar seu
poder para as necessidades de seus consumidores, proporcionando-lhes altissimo
nivel de satisfacdo e, mais do que isso, de identificagdo com o produto.

2.12 O Comportamento do Consumidor do Ambiente Digital

De acordo com Gabriel (2020), o marketing evolui juntamente com o
comportamento humano e a tecnologia. Assim, pode-se dizer que, com o uso das
tecnologias, as pessoas passaram a consumir € a buscar a informacao digital.

Segundo Hiller (2018), a construgdo da marca na era digital passa
necessariamente por uma estratégia online, ja que os consumidores ficam em grande

parte do seu tempo conectados a internet. Além disso, a presencga digital de uma
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marca € fundamental para a construcdo de sua imagem e para a criagdo de um
relacionamento mais proximo com os clientes (Hiller, 2018).

Nesse sentido, as redes sociais tém se mostrado uma ferramenta poderosa
para a construgdo da marca na era digital. Conforme aponta o autor, as empresas
podem estabelecer um didlogo mais proximo com os clientes, gerando engajamento
e fidelizagédo. Ideia corroborada por Silva Neto (2021), que destaca que as redes
sociais sdo um dos principais canais de comunicagcdo entre as empresas € seus
clientes na era digital.

No entanto, é preciso estar atento a velocidade com que as informacdes séo
compartilhadas nas redes sociais e em outros canais online. Como alerta Hiller (2018),
as marcas devem olhar para as opinides dos consumidores e responder rapidamente
a criticas e sugestdes. Essa atengao constante pode contribuir para a fidelizagao dos
clientes e para o sucesso da marca no mercado atual. Portanto, a presenca online e
0 uso estratégico das redes sociais sdo fundamentais para a constru¢gdo da marca na

era digital.

2.13 Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor no Ambito da

Internet

A ascensdo da internet revolucionou radicalmente a forma como os
consumidores interagem, pesquisam e realizam transa¢des comerciais. Para tanto, o
marketing torna-se importante na percepc¢ao do processo decisoério do consumidor,
abarcando a indugéo de sentimentos, desejos e, até mesmo, a conscientizagcado sobre
as questdes que levam os individuos a comprar ou ndo comprar, incluindo seu
comportamento pds-compra — etapa relevante no processo de fidelizagdo do
consumidor a marca (Silva, 2019).

Para entender o processo de evolugdo do comportamento do consumidor no
ambito da internet, observa-se uma evolugado de perfis de consumidores. Cada um
refletindo nas interagdes e nas influéncias exercidas pela tecnologia de cada época.
Neste processo evolutivo que nao se estabiliza, percebe-se, entdo, o comportamento
dos consumidores no marketing em suas versdes 1.0, 2.0 e 3.0, que representam
estagios distintos dessas transformacgdes influenciados pelos fatores do mundo virtual.

Segundo Kotler (2010), o marketing mudou conforme as necessidades e

comportamento dos consumidores. Para ele, o marketing 1.0 concentrou-se no
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produto, o marketing 2.0 se concentrou no consumidor e o marketing 3.0 foi centrado
no ser humano. Sobre os aspectos evolutivos Kotler ainda traz um marketing 4.0, que

€ uma abordagem que combina interagdo online e offline entre empresas e

consumidores.

Tabela 2 — Caracteristicas Evolutivas do Marketing

Caracteristicas Marketing 1.0 | Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Viséo do
Consumidor Transacional | Transacional Humanizada Personalizada
Produto e
Foco no Produto Produto Produto Valor Experiéncia
Comunicagao Unidirecional | Bidirecional Multidirecional Multicanal
Propésito da Marca Funcional Emocional Espiritual Propésito
Abordagem de
Valores Funcional Emocional Humanitaria Personalizada
Racional e
Tomada de Decisdo Racional Emocional Emocional Personalizada
Interagdo com a Interacéo
Marca Passiva Ativa Cocriagao Continua
Envolvimento Social Baixo Médio Alto Elevado
Responsabilidade
Social Baixa Média Elevada Elevada
Alguma Sustentabilidade
Sustentabilidade | Pouca énfase énfase Enfase Integrada

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

No marketing 1.0 prevalecia a visdo transacional, em que o produto era a
solugao para necessidades especificas. A comunicagao era unidirecional, e a decisé&o
de compra estava ancorada na racionalidade. No marketing 2.0, surgiu o
reconhecimento das emogdes na tomada de decisdao. O foco ampliou-se para além
das caracteristicas do produto, abracando o valor percebido e as emocgdes associadas
(Kotler, 2010).

No ambito do marketing 3.0, observa-se que, de acordo com Kuazaqui (2019,
p. 4), as “pessoas nao sado simplesmente consumidoras, mas seres humanos
norteados por crengas, valores e com vontade de transformar a realidade de suas
vidas, bem como da sociedade, em um mundo melhor, com moral, justi¢ca, consciéncia
social, econdmica e ambiental”.

Reconhece-se, entdo, que as pessoas transcendem a mera condicdo de
consumidoras, sendo, na verdade, seres humanos impulsionados por valores, crencas

e um desejo intrinseco de causar um impacto positivo em suas proprias vidas e na
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sociedade como um todo. Essa perspectiva engloba a busca por valores morais,
justica e uma consciéncia abrangente que abarca dimensdes sociais, econdmicas e
ambientais.

Na aplicacdo de qualquer método de marketing, pesquisas sobre a efetividade
da aplicacao sao mais do que necessarias. Assim como o mercado atual, a economia
digital exige uma melhor preparagéo para atingir os consumidores, comegando pela
compreensao do papel dos consumidores nessa economia, determinando sua analise
na hora de comprar e, finalmente, definindo suas expectativas em relacdo aos
interesses da companhia, da cultura e da sociedade.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), em uma analise do mundo
em que vivemos e sua relacdo com o marketing digital, ha uma mudanga fundamental
nas formas de poder que moldam o comportamento dos consumidores. Os autores
apontam para uma alteracdo das formas tradicionais de poder vertical, exclusivas e
individuais, para formas horizontais, inclusivas e sociais de poder digital, contexto no
qual pequenos negocios podem competir com grandes organizagdes — ao menos em
determinados segmentos — por meio do marketing de identificagao digital.

Em relacédo a obra de Philip Kotler, "Marketing 4.0: Moving from Traditional to
Digital," pode-se observar que o Marketing 4.0 representa uma evolugdo notavel em
comparagao com suas obras anteriores, refletindo mudangas significativas na viséo
do consumidor e nas estratégias de marketing. O autor destaca a importancia da
personalizacdo em massa, da comunicagao multicanal e da orientagao para o cliente
como elementos-chave do Marketing 4.0. Além disso, Kotler enfatiza a necessidade
de abragar a tecnologia digital e a analise de dados para entender as preferéncias
individuais dos clientes e criar experiéncias altamente personalizadas (Kotler, 2016).

Em comparagao com o Marketing 3.0, que enfatiza a importancia dos valores e
do propésito da marca, o Marketing 4.0 vai além, integrando esses elementos com a
eficiéncia operacional e a conveniéncia para o cliente. O autor argumenta que as
marcas precisam equilibrar seus valores com a capacidade de atender as
necessidades e desejos dos clientes de forma eficaz (Kotler, 2016).

Kotler também destaca a importadncia da comunicacdo multicanal em tempo
real e do envolvimento social nas estratégias de marketing 4.0. Ele enfatiza que as
marcas devem estar presentes em varias plataformas e serem ageis o suficiente para

se adaptar as mudancgas nas preferéncias do cliente (Kotler, 2016).
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Em resumo, as obras de Kotler, incluindo "Marketing 4.0," oferecem insights
valiosos sobre a evolugdo do marketing e como as empresas podem se adaptar as
mudangas nas expectativas dos consumidores e no ambiente de negdcios, adotando
uma abordagem mais centrada no cliente, digital e orientada por dados (Kotler, 2016).

2.14 Processo de Decisao de Compra Online de Servigos

Compreender as respostas do consumidor aos diversos estimulos de marketing
e as diferentes caracteristicas dos produtos e propagandas pode ser uma enorme
vantagem competitiva a ser desenvolvida por uma empresa em relagéo a concorréncia
(Assis; Ramalho; Ziviani, 2018). Para determinar o que motiva um consumidor a
comprar um produto, € necessario se comprometer a observar todas as informacgdes
fornecidas no momento da compra.

Trata-se, na verdade, do compromisso da empresa com seus clientes e,
principalmente, consigo mesma, pois essas informagdes sao importantes para o seu
crescimento econémico.

Silva (2019) propde a andlise de seis procedimentos relativos a compra:

a) ldentificacdo da compra: etapa inicial do processo de decisdo de compra,
percebendo uma situacdo de desequilibrio, na qual a compra de
determinado produto trara o retorno a situagcao de equilibrio;

b) Busca de informagdes: apds surgir uma necessidade, o consumidor busca
coletar informagdes relacionadas ao estado que deseja alcancgar; um dos
elementos caracteristicos desta etapa é a fonte de informacéo;

c) Avaliagdo de alternativas de produto: € necessario avaliar alternativas de
produtos existentes que atendam as necessidades do consumidor;

d) Avaliagao de escolha de compra: apds o consumidor ter avaliado o produto,
ele passara a avaliar as opgbdes de compra, ou seja, a opgao de onde
comprar;

e) Decisdo de compra: depois de ter passado por todos os processos
anteriores, o consumidor analisara todas as informacdes obtidas e fara uma
escolha;

f) Comportamento pds-compra: este € um processo que muitas vezes é
negligenciado pelas empresas, mas € aquele que garante a continuidade e

a realizagao de futuras novas compras.
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Os consumidores nem sempre estdo cientes de que passam pelas etapas
descritas por Silva (2019) ao realizar uma compra, mas as empresas precisam estar
atentas a isso se quiserem tragcar uma abordagem eficaz.

Segundo Silva (2019), o marketing deve comegar com o primeiro estagio, em
que os consumidores veem a necessidade de comprar, que pode ser induzida e criada
a partir de tendéncias e mecanismos da cultura. Depois, € preciso estabelecer
maneiras confiaveis de fornecer informagdes precisas sobre o produto, bem como
destaca-lo em relacdo aos demais — comparativamente, se preciso.

O mesmo autor diz que, em relagao a etapa de avaliagao de alternativas de
compra, € necessario considerar os diferentes publicos que tomam a decisdo de
compra, de modo que as alternativas levem em conta a economia, o publico-alvo e o
tracado de abordagens distintas para diferentes perfis. Lembrando que, apds essa
etapa, o cliente ou consumidor fara a sua escolha.

No entanto, o trabalho da empresa nao se encerra nessa fase, Silva (2019)
ainda indica que, para fidelizar ou alcangar novos consumidores, é preciso analisar o
que acontece apos a compra. Depois de levar o produto ou consumir 0 servigo, o
cliente esta satisfeito? Eles recomendam a compra do produto? Essas analises
constituem exemplos basilares de processos de marketing que as empresas precisam

realizar para se manter no mercado atual.

215 A transformagao das Operagoes dos Corretores de Seguros sob a

perspectiva do Marketing 4.0

O Marketing 4.0, como destacado por Kotler (2016), tem um impacto notavel no
setor de corretores de seguros, reconfigurando a maneira como eles conduzem seus
negocios. Esta abordagem impulsionada pela tecnologia transforma a forma como os
corretores interagem com seus clientes, promovem seus servigos e gerenciam suas
operacdes. Uma das mudangas mais notaveis € a capacidade de personalizar ofertas
de seguros com base nas necessidades e preferéncias individuais de cada cliente
(Kotler, 2016). Utilizando anélises de dados avangadas, os corretores agora podem
identificar produtos de seguro mais relevantes para cada cliente, criando assim uma
experiéncia mais satisfatéria e aumentando as taxas de conversao.

A comunicagao multicanal desempenha um papel essencial neste cenario. Como

observado por Kotler (2016), os corretores podem aproveitar varias plataformas de
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comunicagao digital, como e-mail marketing, midias sociais, mensagens de texto e
chatbots, para interagir com os clientes em tempo real. Essa abordagem nao apenas
permite uma comunicagao mais rapida e eficaz, mas também a resposta imediata as

consultas dos clientes.

Além disso, o envolvimento nas redes sociais, € uma estratégia relevante. Os
corretores de seguros podem utilizar plataformas de midia social para compartilhar
informagdes uteis sobre seguros, fornecer dicas de seguranga, responder as
perguntas dos clientes e construir relacionamentos mais fortes com a comunidade.

A automacao de marketing, também é um componente fundamental. Permite que
os corretores automatizem tarefas como o acompanhamento de leads, o envio de
lembretes de renovacdo de apodlices e a nutricdo de leads em potencial,
economizando tempo e recursos, ao mesmo tempo em que torna as operagdes mais
eficientes.

A analise de dados também, desempenha um papel crucial. Os corretores podem
utilizar analises para identificar tendéncias de mercado, segmentar publicos-alvo com
precisao e avaliar o desempenho de suas estratégias de marketing.

O Marketing 4.0, entao, tem um impacto notavel no setor de corretores de seguros,
reconfigurando a maneira como eles conduzem seus negécios. Esta abordagem
impulsionada pela tecnologia transforma a forma como os corretores interagem com
seus clientes, promovem seus servigos e gerenciam suas operagoes.

No contexto das operagdes dos corretores de seguros, a analise dos seis
procedimentos relativos a compra propostos por Silva (2019) podem ser aplicadas nas

operagdes dos corretores de seguros de forma valiosa:

a) ldentificacdo da Compra: Nesta etapa, os corretores de seguros podem
identificar quando os clientes potenciais estdo enfrentando uma situagao
de desequilibrio em relacdo a cobertura de seguro. Isso pode ocorrer
devido a mudangas na vida do cliente, como compra de imdveis,
casamento, nascimento de filhos, entre outros eventos que exijam uma
avaliagcao do seguro existente ou a aquisi¢gao de novas apalices.

b) Busca de Informagdes: Apos a identificagdo da necessidade, os corretores
podem auxiliar os clientes na coleta de informagdes relevantes sobre os

diferentes tipos de seguros disponiveis, as opgdes de cobertura e os custos
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associados. Além disso, eles podem fornecer informacbes sobre a
reputacado das seguradoras e suas politicas.

c) Avaliagdo de Alternativas de Produto: Os corretores podem ajudar os
clientes a avaliar alternativas de produtos de seguros que atendam as suas
necessidades especificas. Isso pode envolver a comparacao de diferentes
planos de seguro, levando em consideragao fatores como prego, cobertura
e beneficios adicionais.

d) Avaliagdo de Escolha de Compra: Apés a avaliagao das opgdes de seguro,
os corretores podem orientar os clientes na escolha do produto de seguro
mais adequado as suas necessidades. Eles podem explicar as vantagens
e desvantagens de cada opgao e auxiliar na tomada de decisao.

e) Decisdo de Compra: Nesta etapa, os corretores ajudam os clientes a
analisar todas as informacdes obtidas e a tomar uma decisdo informada
sobre a compra do seguro. Eles podem fornecer assisténcia na preparagao
de documentos necessarios € no preenchimento de formularios de
solicitacédo de seguro.

f) Comportamento Pés-Compra: O relacionamento pés-compra é critico para
os corretores de seguros. Eles devem manter contato com os clientes para
garantir que as apolices de seguro estejam atualizadas e para responder a
quaisquer perguntas ou preocupagdes que possam surgir. Aléem disso, a
manutengdo de um bom relacionamento com os clientes pode resultar em

vendas futuras e referéncias.

Diante da compreenséo das implicagbes do Marketing 4.0 e da analise dos
procedimentos de compra propostos por Silva (2019) no contexto das operag¢des dos
corretores de seguros, € evidente a importancia de adotar uma abordagem moderna
e orientada pelo cliente para atender as demandas em constante evolugdo do
mercado de seguros.

No préximo topico, procedimentos metodoldgicos, abordou-se a aplicabilidade
dos conceitos e estratégias, no contexto pratico das operagdes dos corretores de
seguros. Para tanto, definiu-se os aspectos como a coleta de dados relevantes, a

selecao de métodos de pesquisa e analise dos resultados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo trata dos aspectos metodoldgicos adotados na execugao deste
estudo.

Trata-se de uma pesquisa aplicada por ser uma investigagdo focada no
interesse em adquirir novos conhecimentos por meio do que esta disponivel, visando,
portanto, a uma utilidade econdmica e social (Tumelero, 2019).

A investigagdo que foi realizada se baseia na visdo e experiéncia que 0s
corretores de seguros tém em relagdo a compra de seguros privados pela internet,
efetuada diretamente pelos seus clientes, sem a sua participacdo direta. Para
compreender esse processo foi preciso uma abordagem qualitativa, a fim de identificar
os fatores que propiciariam a tomada de decisao (Minayo, 2018).

Segundo Gil (2022, p. 16), “[...] o que se pretende com a pesquisa qualitativa é
compreender como as pessoas interpretam suas experiéncias, constroem seus
mundos e atribuem significado a suas experiéncias”. Por se tratar de conceitos,
percepgcdes e visbes, esta é uma pesquisa exploratéria, pois seu objetivo é a
formulacao de questdes ou de um problema que possibilita a possivel identificacao de
lacunas e o levantamento de hipoteses (Lakatos, 2021).

Sabe-se que as técnicas metodologicas sdo elementos essenciais para este
estudo, pois garantem a validade e a confiabilidade dos resultados (Lakatos; Marconi,

2020). Portanto, no subtopico a seguir apresentam-se as etapas da pesquisa.

3.1Etapas da Pesquisa

Para Lakatos e Marconi (2020), a metodologia e as técnicas metodoldgicas sao
de suma importancia para a pesquisa cientifica, pois visaram a garantia da validade
dos resultados obtidos no estudo e ainda possibilitam a replicacdo do estudo por
outros pesquisadores.

Para esta pesquisa, as seguintes etapas foram obedecidas: a) pesquisa
bibliografica; b) pesquisa de campo com coletas de dados via entrevista; c) analise de
conteudo qualitativo das entrevistas; d) Analise descritiva dos resultados referente a

visdo dos corretores de seguros sobre os fatores que levam o cliente a comprar
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seguros privados de automdveis de forma online a partir da percepg¢ao dos corretores

de seguros.

3.1.1. Pesquisa bibliografica

Partindo da necessidade de embasar o conhecimento da pesquisa em estudos
ja publicados, a pesquisa bibliografica se fez presente, ja que ela consiste em realizar
uma analise sistematica dos estudos de diversas fontes, como artigos cientificos,
livros, dissertagdes, leis, teses e relatérios técnicos, a fim de sustentar a proposta
deste estudo (Gil, 2019).

A pesquisa bibliografica desta dissertagdo é sustentada, principalmente, nos
seguintes autores a fim de alcangar os objetivos propostos, conforme se pode
visualizar no Quadro 1, os autores pesquisados foram divididos pelo assunto e pelo
objetivo especifico para a compreensdao e embasamento das proximas etapas da

pesquisa.

Quadro 1 — Matriz de amarragao

(continua)
Categorias Explicagao Referéncia
PERCEPCAO DO RISCO PARA | A necessidade de se proteger das
A COMPRA DE SEGUROS intempéries acompanha o homem Azevedo (2018)
PRIVADOS desde a Pré-Historia.
Grupo de consumidores que
compram produtos e servigos Kotler (2017);
HABITOS DE CONSUMO oferecidos por empresas para | Premebida (2021); Vieira
consumo pessoal, familiar ou para e Alves (2019)
negocios.




COMPORTAMENTO ONLINE

O consumo se tornou mais rapido

e dindmico com o e-commerce.
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Chiusol e Bonfim (2020);
Gabriel (2020); Silva
(2019)

CONHECIMENTO DA MARCA
DA SEGURADORA ONLINE

A necessidade de as empresas
estarem atentas a construgao de
sua imagem e ao relacionamento

com os clientes por meio da

internet.

Hiller (2018); Hertz
(2019); Mcfall e
Moor (2018); Lin e Chen
(2019);

TOMADA DE DECISAO DE
COMPRA ONLINE

Os consumidores querem ver
suas necessidades atendidas e os
pequenos negoécios podem
competir com grandes
organizagdes, assim, as
empresas precisam conhecer
profundamente seus clientes

atuais e potenciais.

Neto (2021); Gabriel
(2020); Kotler, Kartajava
e Setiawan (2017); Melo

(2019)

VENDA ONLINE DE SEGUROS

Novas ferramentas tecnolégicas
que visam trazer inovacao para o
mercado de seguros,
disponibilizando produtos e
servigos personalizados,
simplificados e acessiveis a um
publico mais amplo e otimizando a

operacao do corretor de seguros.

Cobra (2020); Hazan
(2022); KPMG (2017)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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3.1.2 Entrevista em profundidade

Para abordar questbes subjetivas e observar a perspectiva e visdo dos
entrevistados, foi necessario coletar dados e informacgdes dos participantes desta
pesquisa. Para isso, foi utilizada a técnica metodolégica denominada entrevista em
profundidade.

Para Churchill Junior, Brown e Suter (2012, p. 71), “[...] entrevistas em
profundidade sao destinadas a explorar o conhecimento e a experiéncia daqueles que
possuem informacgdes relevantes ao problema/a oportunidade em questao”. Entéao,
por meio desta técnica foi possivel obter uma compreensao detalhada das percepcgoes
dos corretores em relagdo aos consumidores de seguros online.

Conforme afirma Duarte (2011), “[...] a entrevista em profundidade permite ao
pesquisador explorar as informacbées em profundidade, o que permite uma
compreensao mais aprofundada do fendbmeno social estudado”. Houve, entdo, por
meio das respostas, a compreensao das percepg¢des e crengas dos participantes, bem
como o entendimento dos fendmenos sociais que estdo ocorrendo.

Além disso, a técnica exigiu habilidades e competéncias do pesquisador, tais
como estabelecer relacdo de confianga com o entrevistado, manter o ambiente em
sigilo, promover e garantir a confidencialidade das informagdes coletadas, bem como
respeitar as perspectivas e os valores impressos no discurso dos participantes.
(Duarte, 2011).

Os passos seguintes para a execucado desta pesquisa apresentam-se nos

tépicos adiante.

3.1.3 Amostra

Para este estudo, a amostra foi selecionada com base na diversidade de
perspectivas, vivéncias e caracteristicas. Inicialmente, foi apresentado o TCLE (Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido) aos potenciais participantes, explicando
detalhadamente os objetivos da pesquisa, os procedimentos envolvidos, 0s riscos e
beneficios, bem como a garantia de privacidade e a possibilidade de retirar o
consentimento a qualquer momento sem penaliza¢des, conforme orientado por Duarte
(2011).
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A selecdo dos participantes consistiu em filtrar aqueles que atendiam aos
critérios estabelecidos, considerando sua formacao, atuagcdo no mercado e
conhecimento prévio sobre a tematica do estudo, conforme apresentado no Quadro
2.

Um dos critérios fundamentais de seleg¢ao foi a disponibilidade dos corretores
de seguros para participar da pesquisa, uma vez que a colaboragao efetiva dos
entrevistados era essencial para o sucesso do estudo. Antes do inicio da pesquisa,
todos os participantes receberam informagdes detalhadas sobre os objetivos do
estudo, os procedimentos envolvidos, os riscos e beneficios, a garantia de privacidade
e a oportunidade de retirar o consentimento a qualquer momento sem qualquer
implicagcdo. A partir do consentimento informado e voluntario dos entrevistados, o
processo de coleta de dados foi iniciado, garantindo a colaboragéo relevante dos

participantes ao longo do estudo.

Quadro 2 - Filtro da amostra

Filtro da pesquisa de Corretor de Seguros:

PERGUNTA SELETIVA SIM NAO (ENCERRA A
(CONTINUA) PESQUISA)

Vocé esta disposto a compartilhar informagdes sobre sua
experiéncia com a venda de seguros online em uma entrevista

em profundidade?

Vocé atua como corretor de seguros no estado de Goias?

E corretor de seguros habilitado na Susep (Superintendéncia de

Seguros Privados)?

Atua no mercado de seguros ha pelo menos 5 anos?

Vocé se considera bem-informado sobre as tendéncias e

mudangas no mercado de seguros relacionadas a venda online?

Vocé tem conhecimento sobre as insurtechs e seu papel na
distribuicao de seguros?

Lida com a captagao de novos clientes ou com a renovagao de
clientes de seguros privados?

E sécio ou vendedor de seguros privados?

Inovagao e tecnologia aplicadas a area de seguro € um assunto

que vocé entende ou ja ouviu falar?

Ja teve segurado que optou por renovar o seguro por meio de

insurtech em vez de falar com vocé?

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



https://www.gov.br/susep/pt-br
https://www.gov.br/susep/pt-br
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A selecdo, que ocorreu primeiramente por contato via ligagao, incluiu corretores
de seguros com vivéncia mercadolégica necessaria e conhecimentos a respeito de
vendas online e presencial de seguros. Pretendeu-se demonstrar que a amostra é
representativa em relagdo a opiniao do mercado (Minayo, 2018).

A proposta foi selecionar corretores de seguros da cidade de Goiania, em
Goias, por conveniéncia, de forma que viabilizasse o estudo. Os selecionados
assinaram o termo de consentimento e passaram pelos critérios de selecdo. O foco
da pesquisa foi a qualidade da informacdo que seria obtida, portanto ndo houve

necessidade de uma grande amostra (Duarte, 2011).

3.1.4 Limitacbes da pesquisa

Como incialmente houve dificuldade de adesdo por parte dos corretores de
seguros, ao realizar a entrevista com aqueles que aceitaram o propdsito da pesquisa,
constatou-se que, apesar dessa limitacao, o presente estudo fornece um valioso ponto
de partida para entender a dindmica do mercado de seguros online e o papel dos

corretores neste contexto em Goias.

3.1.5 Roteiro de entrevista

ApoOs a selecdo dos corretores de seguros foi realizada a entrevista em
profundidade, nesta etapa foi aplicado roteiro de entrevista com questdes focadas no
tema do estudo e com base em um roteiro (Quadro 3), de modo que fosse possivel
conduzir de forma flexivel a entrevista com os participantes (Duarte, 2011).



Quadro 3 — Roteiro da entrevista
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1. Tipos de Corretor (Filtro). 2. Sexo, Faixa Etaria e Estado civil. 3. Nivel de escolaridade 4. Tempo

de Experiéncia

Categoria Questoes Explicacao Referéncias | Objetivos
1. O que leva os consumidores a
contratarem um seguro com um
corretor de seguros, com sua 5
. o Identificar os
experiéncia como profissional da
PERCEP | fatores que
~ area? o
CAO DO o o propiciam a
2. Quais sao as principais ]
RISCO _ . A necessidade de compra de
preocupagdes dos clientes ao
PARA A se proteger das seguros de
buscar contratar um seguro, em sua . . .
COMPRA s intempéries automével de
opinido como corretor de seguros? Azevedo (2018) ) )
DE L acompanha o forma online feita
3. Em sua visdo como corretor de
SEGURO o L homem desde a por
seguros, quais sao os principais o )
S . ) Pré-Historia. consumidores
fatores que influenciam a compra de o L
PRIVADO ] ] finais, na viséo
seguros online pelos consumidores?
S do corretor de
4. Como vocé tem enfrentado a
. ] seguros.
concorréncia com as insurtechs de
venda direta como corretor de
seguros?
Identificar os
fatores que
R ) Grupo de propiciam a
1. Vocé acredita que, atualmente, o )
) consumidores que compra de
. seu cliente mudou o comportamento Kotler (2017,
HABITOS compram produtos e seguros de
de compra de seguros? . . 2021); ]
DE R servigos oferecidos . automovel de
2. Como e por qué? Premebida ] )
CONSUM A ) _ por empresas para . forma online feita
3.Vocé tem recebido cotagdes de (2021); Vieira e
@) o . consumo pessoal, por
seguros automoveis por vias » Alves 2019) )
o familiar ou para consumidores
digitais? . o L
negaocios. finais, na visdo
do corretor de
seguros.
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1. Vocé costuma usar redes sociais

para alcangar seus clientes?

Investigar as

COMPOR | 2. Em relagéo a redes sociais, em ] L
) A O consumo se Chiusol e motivagdes que
TAMENT | quais delas vocé se promove? o .
. . tornou mais rapido e | Bonfim (2020); | levam os
@) 3. Ao fazer postagens, é possivel L . )
~ dindmico com o e- | Gabriel (2020); | consumidores
ONLINE | perceber conversdes de vendas? . o
o R commerce. Silva(2019) | finais a comprar
4. Qual a frequéncia com que vocé )
L ) seguros privados
recebe solicitagbes de seguros via o
. via internet.
internet?
1. Quais das marcas de Analisar o que
CONHEC | seguradoras online que vocé e seu A necessidade de dizem os
IMENTO | cliente mais conhecem? as empresas corretores de
. ) . Hertz (2019),
DA 2. Como vocé acredita que seu estarem atentas a seguros sobre a
. . Mcfall e Moor
MARCA |cliente passou a conhecer a marca construgéo de sua (2018) compra de
DA digital? imagem e ao ) seguros privados
. ) Lin e Chen o .
SEGURA | 3. Vocé ja vendeu ou aconselhou relacionamento com via internet feita
. . . . (2019);
DORA algum tipo de seguro online para os clientes por meio por
ONLINE |seu cliente mesmo que nao fosse da internet. consumidores
receber comissao? finais.
1. Qual é, em sua opinido, a jornada
de compra do cliente que consome Os consumidores
seguro de forma digital? querem ver suas
oL o Mapear os
2. Quais sdo as duvidas e necessidades .
) Neto (2021); |fatores facilita a
TOMADA | problemas relatados pelos clientes atendidas e os i L
o Gabriel (2020); | aceitagao por
DE nas compras digital? pequenos negdécios )
_ o Kotler, parte de clientes
DECISAO | 3. Ao comprar seguro digital, o que podem competir )
) o Kartajava e | na compra de
DE pesa mais na decisdo de seu com grandes i
. Setiawan produtos de
COMPRA |cliente? organizagoes,
. . ) (2017); Melo | seguros de
ONLINE | 4. J& teve cliente que experimentou | assim, as empresas o
(2019) automoveis via

a compra digital de seguro e depois
se arrependeu?
5. Em caso positivo, qual o motivo

relatado para o arrependimento?

precisam conhecer
profundamente seus
clientes atuais e

potenciais.

internet.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

O roteiro proposto esta embasado em cada autor selecionado para esta

pesquisa, mas vale ressaltar que a aplicagao foi flexivel e se originou no problema da

pesquisa, deixando cada questao do modo mais amplo possivel (Duarte, 2011).




59

3.1.6 Coleta

A entrevista em profundidade foi realizada em um ambiente seguro e de forma
ética, e mesmo com a utilizagado do roteiro, o didlogo e a condugdo aberta foram
pontos incentivados. Cada entrevistado teve condicbes de se expressar livremente
acerca dos assuntos e, com isso, contribuir de forma real para a investigagéao
proposta.

As entrevistas foram agendadas de acordo com a disponibilidade de cada
corretor de seguros participante, e as reunides ocorreram de forma presencial, ao vivo,
por telefone e por videoconferéncia. Além disso, as reunides duraram entre 50 minutos
e 1 hora e 20 minutos. Foi apresentado o termo de consentimento e aplicado o roteiro
das perguntas.

As reunides foram gravadas, e apos a coleta, foi enviado o texto transcrito para
os entrevistados, a fim de validassem e fizessem possiveis exclusdes de partes
indesejaveis em suas falas. Em seguida, foi feita a analise do conteudo das

entrevistas.

3.1.7 Perfil dos entrevistados

Os entrevistados para este estudo s&o profissionais altamente qualificados no
mercado de seguros de Goias, todos habilitados pela Susep em todos os ramos (curso
técnico).

Com idades que variam entre 33 e 53 anos de idade e residindo em diferentes
regides de Goiania e regido metropolitana, esses profissionais apresentam uma vasta
experiéncia que varia de 7 a 38 anos de mercado.

Todos eles passaram por um criterioso processo de selecdo (Quadro 2) e se
mostraram dispostos a compartilhar informagdes sobre sua experiéncia com a venda
de seguros online, demonstrando um profundo conhecimento sobre as tendéncias e
mudang¢as no mercado, especialmente em relagcédo as insurtechs e sua influéncia na
distribuicdo de seguros.

Esses profissionais tém envolvimento ativo na captacao de novos clientes e
na renovagao de contratos de seguros privados, e todos demonstraram familiaridade
com temas de inovagao e tecnologia aplicados ao setor. Vale destacar que, durante a

etapa de selegdo, outros corretores de seguros foram abordados, mas nao se
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enquadraram aos critérios estabelecidos, o que reforga o alto nivel de especializagao
e comprometimento dos participantes escolhidos para esta investigagao.

A selegao de dez entrevistados provou ser suficiente para alcangar os objetivos
desta pesquisa. Ao longo da investigacdo, observou-se uma consisténcia e
recorréncia nas respostas, demonstrando que uma ampla gama de perspectivas e
experiéncias ja havia sido abordada. Assim, o numero de participantes escolhidos
garantiu uma compreensdo abrangente e rica do tema em questdo, sem a
necessidade de estender o numero de entrevistas.

No Quadro 4, é apresentado o perfil dos dez corretores de seguros (CS)
entrevistados. Estas sao informacbes condensadas, conforme os critérios

estabelecidos.

Quadro 4: Perfil dos entrevistados

TEMPO DE
NOME IDADE SEXO | ESCOLARIDADE PROFISSAO (anos)
CS1 53 F SUPERIOR 28
CS2 34 M SUPERIOR 12
CS3 53 M SUPERIOR 32
CS4 45 M SUPERIOR 26
CS5 48 M SUPERIOR 30
CS6 53 M SUPERIOR 38
CS7 40 F SUPERIOR 11
CS8 33 M SUPERIOR 13
CS9 45 M TECNICO 20
CS10 47 M SUPERIOR 7

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao longo deste capitulo, detalham-se as quatro etapas cruciais que embasaram
esta pesquisa de dissertagcéo. As etapas foram planejadas e executadas para garantir
a autenticidade e relevancia dos dados coletados e formaram o alicerce sélido sobre
o qual toda a analise subsequente foi construida.

O préximo capitulo apresenta os dados coletados e os resultados provenientes
da analise qualitativa realizada com os corretores de seguros, langando luz sobre as
percepcdes e experiéncias desses profissionais em relagdo ao tema central desta

pesquisa.



61

4 ANALISE DE CONTEUDO QUALITATIVA

Nesta etapa da pesquisa, os dados obtidos por meio da entrevista em
profundidade foram transformados em informagdes, buscando atribuir significado ao
objeto de estudo. Por meio da categorizagado dos tépicos, foi possivel consolidar e
relacionar as informacgdes obtidas.

A técnica empregada para tanto foi de analise de conteudo (Bardin, 2016).
Trata-se de uma técnica de pesquisa adotada nas Ciéncias Sociais, que tem como
objetivo extrair, a partir da descricao de conteudos, indicadores que possibilitam a
inferéncia de conhecimentos referentes ao objeto de estudo.

Para a realizagédo desta analise, foi fundamental organizar as informagdes de
maneira estruturada, baseando-se em suas similaridades ou diferencas, clarificando,
assim, o entendimento. Esse processo de organizagéao € conhecido como categorias
de analise, que, segundo Bardin (2016, p. 118), sdo definidas como “[...] uma classe
de elementos significativos e distintos, que emergem por inferéncia dos discursos
analisados”.

A categorizacao foi um processo executado apds a coleta, envolvendo uma
revisdo minuciosa dos dados e a identificacdo de palavras ou frases que se repetiam
nos discursos dos participantes. Essa etapa, essencial na analise de conteudo,
facilitou a identificagédo e organizagao das informagdes, permitindo uma compreensao
mais aprofundada do objeto de estudo (Bardin, 2016).

Para reforgcar a importdncia desse conceito, menciona-se que, apos a
conducéo das entrevistas, os dados obtidos foram examinados, conferindo sentido ao
objeto de estudo. Para uma melhor organizagdo e compreensao, os dados foram
categorizados conforme as seguintes vertentes:

e PERCEPGAO DO RISCO PARA COMPRA DE SEGUROS PRIVADOS:
o objetivo aqui foi identificar os fatores que, na perspectiva dos corretores de
seguros, propiciam a compra de seguros de automovel de forma online por
consumidores finais.

e HABITOS DE CONSUMO: esta categoria focou no discernimento dos
elementos que incentivam os consumidores a optar pela compra de seguros

de automovel via internet.
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e COMPORTAMENTO ONLINE: aqui, a pesquisa se voltou para
investigar os motivos que levam os consumidores finais a se orientarem pela
compra de seguros privados através do ambiente digital.

e CONHECIMENTO DA MARCA DA SEGURADORA ONLINE: a analise
buscou capturar os insights e perspectivas dos corretores de seguros sobre
0 que motiva os consumidores finais a optar pela compra de seguros
privados no ambiente online.

e TOMADA DE DECISAO DE COMPRA ONLINE: este segmento
procurou mapear e compreender os fatores que influenciam e facilitam a

decisao dos clientes ao adquirirem seguros de automoveis via internet.

A partir dessas cinco categorias de analises, foi possivel organizar e
interpretar os dados de maneira eficaz, permitindo uma visao clara do objeto de estudo
e das tendéncias e os desafios que moldam o mercado de seguros. Apesar da
segmentacdo das respostas em categorias distintas, € importante destacar que os
resultados serdo apresentados de forma consolidada. Tal abordagem visa fornecer
uma compreensao ampla e unificada das percepcdes coletadas, evitando separagoes
das percepgdes dos corretores de seguro que possam dispersar ou até mesmo criar

redundancia no objetivo deste estudo.

4.1 Andlise e Descrigao dos Resultados

As entrevistas detalhadas foram conduzidas com corretores de seguros de
Goias, todos habilitados pela Susep, em todos os ramos. Estes profissionais, com
vasta experiéncia e profundo entendimento do mercado segurador, forneceram
perspectivas fundamentadas sobre o dia a dia do setor de seguros e os temas
discutidos nesta pesquisa.

O estudo revelou insights significativos sobre o atual cenario do mercado de
seguros, evidenciando tanto os desafios quanto as oportunidades intrinsecas a
comercializagdo de seguros por meios digitais. As avaliagbes e opinides coletadas
desses corretores sdo de grande valor ndo apenas por refletirem a realidade pratica
da profissdo, mas também por apontarem para as tendéncias emergentes no setor.

Estas incluem a adogao crescente de tecnologias inovadoras e a necessidade de
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alinhar praticas comerciais ao comportamento e expectativas dos consumidores na

era digital.

4.2Compreendendo a Perspectiva dos Corretores de Seguros

Foi possivel observar uma tendéncia marcante no ponto de vista dos
entrevistados. Considerando que os participantes sdo corretores de seguros e atuam
diretamente no atendimento e vendas de seguros privados, existe, entdo, uma
perspectiva clara e que pode ser considerada como tendenciosa em vista da sua
atuacdo como profissional perante o objeto estudado. E algo que se esperava, ao se
realizar uma investigagdo como esta, e até certo ponto compreensivel, pois este
estudo busca evidéncias baseadas em suas vivéncias e experiéncias profissionais e
pessoais.

Para os corretores de seguros, a sua atuagao no mercado como intermediador
entre seguradora e cliente € essencial. Além disso, o papel de corretor de seguros vai
além de mero vendedor de algum produto, séo eles que possuem o conhecimento do
que é vendido e consultores das necessidades dos clientes, trabalhando, dessa

maneira, de forma consultiva.

Eu vejo isso assim como essencial, tal Porque nem sempre o consumidor tem
0 conhecimento geral do que realmente esta contratando. Ele ndo tem
conhecimento das coberturas necessarias para ele e eu acho que o melhor
disso tudo ai é que noés corretores, nés realmente estamos presentes com o
consumidor no momento que ele precisa. Ele esta falando com o corretor
diretamente, bati o carro, preciso disso, e vocé esta ali para agilizar, vocé
consegue as vezes falar aquilo que realmente ele precisa. Entdo assim, o
papel do corretor é primordial junto ao consumidor em todos os sentidos
(CS1).

Ter um canal direto, que ele pode entrar em contato em caso de um sinistro.
E automatico, ele resolve falar com a pessoa, tem atendimento (CS2).

No ambito das motivagdes que levam os clientes a escolherem os corretores
de seguros, todos foram diretos em responder que sdo a confianga e o relacionamento

que geram a fidelizagao e a escolha dos clientes por corretores de seguros.

Eu creio que seja a confianga em comprar algo que vai atender em caso de
necessidade, porque, quando vocé faz uma compra online, eu vejo muito
isso quando, por exemplo, o cliente cotou comigo uma renovagdo ou um
seguro novo e ele cotou online, geralmente o conhecimento dele para fazer
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isso online é muito pequeno, entdo as vezes ele ndo sabe comparar 0s
produtos e ndo sabe analisar o que é melhor para ele, entdo eu acho que a
venda consultiva, ela é muito importante ainda. Entdo por mais que o online
seja importante, acho que a desinformag¢ao de quem esta comprando pode
prejudicar o cliente (CS3).

Outro aspecto é a garantia e seguranga que o profissional corretor de seguros
oferece no que tange a sua profissédo, além da comodidade do segurado em terceirizar
a resolucao de algum sinistro seu para que o corretor passe a ser o provedor da
solucdo. Sobre tais aspectos, os entrevistados afirmam que sao suficientes para
serem escolhidos no lugar das plataformas de insurtechs e de vendas online.

Entédo, eu entendo que o consumidor, ele ainda ndo, na minha opinido ndo
esta preparado para fazer a compra direta. Ele ndo esta preparado, ele ainda
gosta de ter uma consultoria, o Goiano, principalmente no nosso Estado,
principalmente, ele gosta desse relacionamento, desse cara a cara, ele poder
olhar, conversar. A pessoa gosta de saber o que ele esta comprando,
entendeu? E ter exemplos praticos de como ele vai poder utilizar isso ai no
dia a dia (CS4).

Para mim é a seguranga mesmo. A seguranga, uma reposi¢cdo do bem dele,
porque assim a pessoa esta resguardada mesmo, né! Porque quando faz um
seguro, n6s estamos falando especifico do automével, né? ... quando eu fago
um seguro de automovel eu sempre explico aos clientes, eu vou dar um
exemplo para vocé, ndo sei se encaixa na pergunta. Eu vou fechar um seguro
de automovel hoje, por exemplo, eu ja tenho um pacote em mente que eu hdo
fecho diferente disso. Por exemplo, a cobertura para terceiros. Por que isso?
A tabela FIPE do meio, hoje subiram muitos valores das pegas, entdo eu hao
fecho sem essa cobertura, porque hoje se vocé bater num carro, fica
muitissimo caro. Sem contar que as oficinas estao cheias, as concessionarias
também. Entdo assim, eu fecho dessa maneira, de uma forma tranquila,
porque o seguro é pro cliente. Eu sempre boto na cabega do meu cliente a
preocupacgao que ele tem que fazer o seguro contemplando a sua seguranga
(CS5).

Segqurancga, seguranga pelo conhecimento do corretor transmite (CS6).

Por seguranga, porque ele sabe que vai receber o dinheiro, ele sabe que é
certo se acontecer alguma coisa e ele precisar ele pode contar com o seguro.
(CS7).

Pela confianga no trabalho, pela sequrancga da informagéao e a garantia dos
processos feitos de maneira correta. (CS8).

Bom, hoje os clientes que procuram o corretor e ndo querem fazer em
determinados tipos de seguradora por ai, € porque o cliente que quer
comodidade, ele quer... ele quer... quando precisar desse seguro, ele ligar
para o corretor, ele ter orientagdo. Ele ndo correr atras de documentagéo, ele
ser bem instruido nessa parte. E isso que ele busca, ele busca comodidade.
(CS9).

Quem contrata um seguro automével esta buscando garantia, resguardar o
bem, no sentido de colisdo, de qualquer sinistro (CS10).
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Os entrevistados enfatizaram que a escolha dos corretores de seguros por
parte dos clientes é impulsionada principalmente pela confianca e pelo relacionamento
que os corretores estabelecem com eles. A confianca é um fator crucial, pois os
clientes desejam ter a certeza de que, em caso de necessidade, o seguro atendera as
suas expectativas e necessidades. Além disso, a falta de conhecimento dos clientes
ao comprar seguros online pode afetar negativamente sua capacidade de comparar

produtos e tomar decisdes informadas.

s

A relacdo pessoal e consultiva que os corretores oferecem é altamente
valorizada pelos clientes, especialmente aqueles que preferem um atendimento mais
proximo, personalizado e um entendimento claro do que estdo adquirindo. Os
corretores também dizem serem percebidos como provedores de seguranga e
garantia, pois podem auxiliar no processo de resolugéo de sinistros e na orientagéo

dos clientes em relagdo as melhores opg¢des de seguro.

4.3Uso de Ferramentas Digitais na Captagcao de Consumidores de Seguro

Ao compreender a relagao dentro do mundo digital, no que diz respeito ao uso
das redes sociais, tanto na captagcdao quanto na manutencdo dos clientes dos
corretores de seguro percebe-se que ha um particionamento entre o uso e néao uso.

Para alguns corretores de seguros entrevistados, € natural que as redes sejam
utilizadas, ainda que seja quase uma novidade, servindo como ferramenta diaria na

operacao de venda, captacéao e fidelizacao de clientes.

Tenho trabalhado sim. Ndo fazia isso antes. Estou trabalhando as duas coisas
juntas. Eu tenho meu pessoal. Eu tenho da empresa, mas assim... eu meio que
misturo o meu pessoal com um pouco de coisas da empresa (CS1).

Sim, uso Instagram e WhatsApp, sou bem ativo em ambas as redes. Uso
Facebook, mas ja néo é tao visitado hoje. No Instagram vocé esta ali o tempo
fodo conectado, o Facebook ja ficou mais obsoleto hoje. Hoje esta integrado,
vocé posta no Instagram e ja cai automatico no Facebook (CS3).

Utilizamos através da nossa midia impulsionada que vem pelo WhatsApp,
pelas midias sociais, pelo site, nés recebemos solicitagbes por esses
mecanismos diariamente (CS6).

Aqui usa sim, mas bem de vez em quando ele até tinha falado que aumentar
0 uso, mas ndo aumentou ndo (CS7).
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Em outro aspecto, houve corretores de seguros que mencionaram ainda nao

ter uma pratica suficiente no uso das redes sociais, mas que ha projetos para que isso

mude.

Isso é mais por indicagcdo! As vezes acontece, mas ndo é da mesma forma que
a indicagdo. A minha empresa costuma trabalhar com essa ferramenta. Na
verdade, a gente agora que estamos movimentando essa area de focar na
venda digital, em criagdo de robbs que responde de automaticamente... agora
que a gente esta comegando a investir na empresa, nessa parte, ou seja, nés
vinhamos nesse modelo tradicional, e agora estao fazendo a migracdo (CS2).

Uso muito pouco as redes sociais online para alcangar alguns clientes (CS4).

E... isso ai é uma coisa que eu estou falhando ainda, né! Ainda esta muito
pouco da minha corretora e de minha parte, por exemplo (CS5).

No momento ndo, mas tenho um projeto pra isso. A minha divulgagdo
atualmente ela é mais no boca a boca, método antigo, é por indicagéo, entao
eu sempre venho conquistando novos clientes através disso porque quando
ela vem na indicacéo ja é 50% da venda feita, concretizada, e o resto é como
se diz, depende de vocé, do produto que vocé vai ofertar e assim por diante,
mas hoje é indicacdo, mas como falei, estou com um projeto pra esse ano de
comegar a trabalhar no Instagram, hoje tudo é Instagram (CS10).

Obteve-se também uma percepg¢ao contraria dos corretores de seguros que

usam e ndo usam as redes, segundo os quais nao ha uma efetividade comprovada.

Né&o, porque néo funciona. Eu tenho uma afirmacgédo que o corretor de seguros,
ele cresce no boca a boca, € na indicagdo. Ndo vem uma pessoa estranha que
nunca me viu, nunca foi indicado para falar comigo, ndo vem essa pessoa para
fazer esse seguro comigo. Todo mundo que faz seguro comigo, é porque veio
por infermédio de indicagdo de alguém que ja é meu cliente. Entado para mim
o corretor de seguros, ele cresce no Boca a Boca, ele ndo cresce... é... eu ja
fiz trabalho... eu ja fiz trabalho de Instagram, de Facebook, mas nao gera
resultado. N&o tem retorno, porque na realidade sao pessoas estranhas e
muitas vezes estdo so6 de curiosidade, querendo saber, entendeu... Ndo tem
retorno (CS9).

Em consideracido ao uso das redes sociais, levando em conta as mengdes de

uso dos corretores de seguro, foi verificado que o Instagram e WhatsApp foram

mencionado por todos (10 mengdes), seguidos pelo Facebook (5 mencgdes), sites

préprios (2 mengdes) e, depois, pelo Telegram (1 mengéo).

Portanto, compreende-se que o uso das redes sociais no contexto dos

corretores de seguros apresenta uma divisdo entre aqueles que adotam ativamente

essas ferramentas digitais como parte essencial de suas estratégias de captacéo e

relacionamento com os clientes e aqueles que ainda estdo em processo de transi¢cao

ou nao veem eficacia comprovada nesse uso. O Instagram e o WhatsApp emergiram
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como as plataformas mais populares entre os corretores entrevistados, seguidos pelo
Facebook e outros meios online. E evidente que a transformacdo digital esta
moldando a maneira como os corretores de seguros abordam seus negoécios, e muitos
estdo considerando a integracao dessas ferramentas como uma parte fundamental de
suas operagdes. No entanto, a confianca e a relacdo pessoal continuam a ser
elementos-chave na escolha dos clientes pelos corretores de seguros, destacando a
importancia de equilibrar a tecnologia com a abordagem consultiva tradicional no

setor.

4.4Percepcgoes e Preocupagoes por Parte dos Clientes para a Contratagcao de

Seguro Privado

Uma vez que os corretores entendem que seu papel profissional vai além de
vendedores e passa a ser também de consultores das necessidades, foi questionado
sobre quais sdo as preocupagdes dos consumidores que os levam a contratar um
seguro, independentemente do ramo.

A maioria dos entrevistados se referiu a contratacdo de seguro automoével, em
que o segurado realmente busca por coberturas adequadas para cada perfil, mas
principalmente para o caso de colisdes, tanto para seu proprio veiculo quanto no caso

de terceiros, quando o segurado provoca danos a outras pessoas.

Na verdade, a preocupagéo do cliente hoje é quanto a cobertura. Uma coliséo,
né! Para o proprio veiculo, ou a colisdo em veiculos de terceiros ou danos
causados a terceiros. Entdo ressarcir um dano causado ao outro também, mas
o principal é para resquardar o bem dele mesmo, né? Porque hoje todo mundo
trabalha (CS1).

[...] o principal mesmo é que eu vejo se ndo teria que ser s6 esse né, mas o
principal quando a pessoa me procura para fazer um seguro de carro é o roubo,
que levem o carro, né? Isso ai, ficar sem o carro porque um carro para trabalhar
é tudo né? O Outro é a pessoa bater num terceiro. A propria batida do carro
do terceiro, e um carro reserva, por exemplo, pessoa bateu ficar sem carro
reserva, ai pode ficar sem outro carro para andar tem que loca rum carro ou
pagar Uber. Entdo assim, esses séo os trés principais mesmo (CS5).

Os segurados também tém preocupacgdes quanto a perda do bem, no caso de
roubo e furto, e denotam entender quais sdo os riscos a que estdo mais expostos.
Alguns corretores afirmaram sobre o apoio ofertado, quando necessario, pelas

assisténcias também serem fatores-chave para a contratagao.
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Perda do bem né! De qualquer tipo de risco, pela sensagédo de seguranga,
pela protegdo desse bem também (CS2).

E o amparo na necessidade, e a venda consultiva, com atendimento na
necessidade, todo mundo que faz um seguro espera ser bem atendido,
quando necessita, isso pode ser desde a troca de um pneu, a falta de
combustivel, até um sinistro, um acidente mais complicado ou um roubo. E
cabe a nds corretores mostrar pro cliente na compra a importancia de ser ter
isso na hora da necessidade, entdo acho que ja é uma argumentagao
verdadeira, sobre aquilo que ele vai necessitar e o amparo que ele vai ter.
Esse é um fator de fidelizagao, principalmente quando precisa usar o seqguro
durante a vigéncia, ela vai entender a importancia de se ter um corretor de
seguro. Por exemplo, os bancos antes eram fortes concorréncias, o gerente
do banco exercia uma forte influéncia na decisdo do cliente, hoje ja nao é
assim, e isso nos fortaleceu, quando o cliente precisava do gerente apos as
18h ele estava desamparado (CS3).

A preocupagado com a perda do patriménio (CS6).

Em contraponto, houve um entrevistado que afirmou que, em razao do indice

de roubo no estado ter diminuido, os consumidores buscam seguros visando a colis&o.

A pessoa hoje nédo esta tdo preocupada com roubo e furto, hoje o pessoal
preocupa muito € com colisdo, a pessoa diz, nossa minha preocupagéo é
batida, e realmente pelo menos aqui em Goias o indice de roubo e furto
diminuiu bastante. Entdo hoje para vocé ter um carro furtado ou roubado é
dificil, acontece? sim, acontece, tem seus altos e baixos ai, ladrbes que
aparecem, e comegam a roubar por um periodo ai, mas depois somem, mas
diminuiu bastante (CS10).

Em outro aspecto, houve corretores de seguros que disseram que 0s

segurados entendem o risco, mas se preocupam com o prego do seguro (prémio) e,

ainda, com o custo das franquias que, no caso, € a participagdo do segurado em

eventos de sinistro.

A preocupacéo hoje eu tenho visto muito é o valor da franquia, a franquia
subiu demais hoje em dia... eu tenho visto muito a preocupag¢éo no valor da
franquia, porque a pessoa, ela contrata, se ela precisar, ela tem que pagar a
franquia. Hoje em dia a franquia subiu demais. Eu tenho visto muita
preocupacao e procura, ela ja pergunta qual é o valor da franquia./ E isso, se
ela precisar (CS7).

Garantir o melhor negdécio, a escolha certa do produto versus prego, e a
garantia da entrega, se um dia ele precisar, pagando o melhor valor, em uma
companhia que oferte um produto de qualidade. Porque nosso lema é que
noés ndo oferecemos prego baixo para ofertar um seguro em uma companhia
que me oferta um servico melhor mesmo que ele esteja pagando mais caro.
Assim, pelo menos o meu trabalho sempre foi focado nesse tipo de situacéo,
por isso que muitas das vezes eu ndo concorro tanto com produto de venda.
Tipo feito pela internet ou alguma coisa desse tipo, quem busca esse tipo de
produto normalmente busco preco, mas ai perde em qualidade (CS8).
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O prego né? O prego é a principal preocupacédo, e acho que hoje é mais o
prego mesmo que preocupa as pessoas (CS9).

Tais percepcdes descrevem que os clientes possuem diversas preocupacgoes
ao adquirir um seguro. Elas vao de preco, coberturas até servigos de assisténcia. E
esta complexidade e variedade de possibilidades na contratacdo de coberturas
acabam facilitando o entendimento da necessidade de um consultor especifico da
area.

Essas percepgbes destacam que os clientes tém uma ampla gama de
preocupagdes ao contratar um seguro, abrangendo desde o preco e as coberturas até
os servicos de assisténcia. E evidente que os segurados buscam proteger seus bens,
especialmente em casos de colisbes e danos a terceiros, como no seguro automoével.
A confianga no corretor de seguros desempenha um papel fundamental na escolha
do seguro adequado, e muitos clientes reconhecem a importancia do atendimento
personalizado e da consultoria na hora de tomar decisbes informadas sobre suas
apdlices.

Além disso, a preocupagao com a perda do patrimdnio, seja por roubo, furto ou
colisao, € uma constante entre os segurados. A relagao custo-beneficio também é um
fator critico, com os clientes avaliando o valor do prémio do seguro em relagéo ao
custo das franquias e a qualidade dos servicos oferecidos pelas seguradoras. A
escolha certa do produto, que ofereca uma protegdo adequada a um precgo justo, é
uma consideragao importante para os consumidores.

Essa diversidade de preocupacodes ressalta a complexidade do mercado de
seguros e a necessidade de corretores de seguros experientes e bem informados para
orientar os clientes na escolha da melhor opgéo para suas necessidades especificas.
O papel do corretor como consultor e provedor de seguranga continua a ser valorizado

pelos segurados, independentemente do ramo de seguro em questao.

4.5Compra de Seguro de Forma Online com o Intermédio do Corretor de

Seguros

Ao tratar do tema da venda online, os corretores de seguros entrevistados
refletiram sobre suas operagdes. Na visao deles, agir de forma online & deixar o
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presencial de lado e atuar na forma consultiva que o cliente deseja, atendendo ao

novo habito de consumo. Sobre este comportamento, houve alguns posicionamentos.

Hoje em dia quando a gente liga para o cliente ndo atende, manda mensagem
no WhatsApp para a gente conversa por la. Ligagdo hoje é declaragdo de
amor. Muitas vezes nem no Whats, nem no WhatsApp ndo manda audio, é s6
mensagem (CS2).

Tem mudado bastante! Assim, hoje por mais que nessa parte do automével a
gente quase néo fale via fone com o cliente, é mais pelo WhatsApp, eu sou
muito proativo (CS5).

Por outro lado, ha corretores de seguros que acreditam na manutengédo do

atendimento e atendem aos seus clientes da mesma forma.

Os clientes do corretor tradicional sdo aquelas pessoas mais metoédicas, que
ja conhecem o produto aos longos dos anos, que os pais ja fazem seguro ha
muitos anos, que ja tem um corretor fiel, ja tem essa carga que ele ndo vai
comprar um seguro em uma cooperativa, ou em uma outra coisa assim, ele vai
tentar buscar o seguro tradicional mesmo. Entéo, ele ja vem numa corretora
tradicional, ele ja tenta entender o que ele ta contratando. E ai eu acredito que
essa seja a diferenca, a pessoa que vai lhe ofertar essa coisa pela internet, ele
pode até querer entender ali muito das vezes, mas a gente sé vai ler
informacgées, vai buscar o que vai satisfazer ele ali, e ndo realmente o que uma
pessoa vai informar para ele. Ele vai buscar a informagéo que ele queira, a
informacgé&o vai estar disponivel (CS8).

Foi percebido também um aumento nas solicitacdes de pedidos de cotacdes
de forma online, promovendo, assim, crescimentos na carteira de venda nas

corretoras.

A minha empresa recebe diariamente solicitagbes, que sejam, através da
nossa midia impulsionada que vem pelo WhatsApp, pelas midias sociais, pelo
site, nés recebemos solicitagbes por esses mecanismos diariamente. Se vocé
solicitar uma cotagdo de seguro hoje dentro do Google, com certeza vai
chegar. Da mesma forma que seria se vocé tivesse tentando ver o valor de
uma camisa, o valor de um carro... vocé vai comegar a ser bombardeado por
isso. Como o cliente ainda nao esta buscando esta informagdo online por
causa que o atendimento que nés temos é muito personalizado, certo? Dificulta
com que ele queira desistir. Mas sempre tem um percentual infimo que vai
buscar, sempre tem o Leiloeiro, buscador de prego la, mas isso nédo
corresponde nem a dois ou trés por cento da carteira. Hoje é um percentual
muito baixo, muito pequeno ele, mas vai chegar o momento que vai ser
agredido sim. Vai ser bombardeado (CS6).

Antes ela enxergava o seguro com uma despesa, hoje ela ja esta enxergando
0 seguro como necessidade. Entao vocé ja vé que o seguro residencial
aumentou quase 25% nos ultimos quatro anos, vamos dizer assim, entendeu?
O seguro saude aumentou muito, a Previdéncia Privada aumentou bastante, o
seguro de vida devido a pandemia, que nos perdemos varias vidas, entdo
aumentou muito a procura por seguro de vida, entdo acho que hoje a pessoa
ja tem a cultura de se proteger mais (CS4).
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Em relagdo a venda online de seguros, os corretores de seguros entrevistados
apresentaram uma visao diversificada. Alguns reconhecem a crescente importancia
das interacdes online, especialmente através de plataformas como WhatsApp, e
percebem a mudanca de preferéncia dos clientes em direcdo a esse canal de
comunicacdo. Para eles, o atendimento online é essencial para atender as
necessidades dos consumidores € acompanhar os novos habitos de consumo.

No entanto, outros corretores mantém a crenca na importancia do atendimento
pessoal e consultivo, especialmente para clientes mais tradicionais e familiarizados
com os produtos de seguros. Eles enfatizam que o cliente que procura um corretor
tradicional busca orientagao e confianga, o que € mais dificil de alcancar através de
plataformas online.

Em ambos os casos, foi observado um aumento nas solicitagdes de cotacdes
de seguros online, indicando uma tendéncia de crescimento nas vendas das
corretoras. Isso sugere que os consumidores estdo cada vez mais conscientes da
importancia da protecéo oferecida pelos seguros, seja para automoveis, residéncias,
saude ou vida.

Em resumo, os corretores de seguros estdo se adaptando as demandas em
evolugao dos clientes, combinando abordagens tradicionais e online para atender as

diversas necessidades e preferéncias dos consumidores no mercado de seguros.

4.6 Compra de Seguro de Forma Online sem o Intermédio do Corretor de

Seguros

Para os corretores de seguros, a compra de seguros online representa, de certa
forma, reflexo do acesso do cliente ao servigo de internet somado a disponibilizagao
de servigos por parte das seguradoras de forma online. Neste viés, os corretores de
seguros acreditam que os clientes buscam essa forma de contratacdo por
determinados aspectos.

Ao cotar um seguro online, o consumidor de seguros acredita que a compra
online sai mais barata e de forma mais rapida. Por diversos motivos, essa economia

pode ser ilusoria.

Olha, hoje o consumidor, ele ta buscando o prego, entdo ele vai no online
porque ja se criou aquela cultura de que tudo no online sai mais barato, é
melhor em termos de valores, mas nem sempre é o melhor produto, porque o
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consumidor ele ndo tem o conhecimento geral do que ele precisa, entao, as
vezes ele acaba contratando errado, entendeu? Mas ele busca prego e
agilidade. Ele acha que é mais rapido o online vamos dizer assim, entendeu?
O cliente no online, é ele quem joga as coberturas. Ali ele vai marcando o que
quer. E ai ele acaba contratando uma coisa mais barato, porque nhem sempre
contrata o que realmente precisa. Falta de conhecimento (CS1).

A facilidade de cotar, de fazer um orgamento, seria mais isso (CS7).

Preco, o principal é prego. O outro fator é agilidade e rapidez s6 que o principal
para mim é a ser mascarado, algumas vezes ofertam um produto que muitas
das vezes ele ndo é explicado por conta disso, porque acredito que o seguro
ele requer uma explicagdo e uma coisa mais bem trabalhada e interpessoal ali
do que realmente a pessoa precisa e do que realmente ela vai ter, e ali quando
a pessoa busca pela internet muita das vezes pode ser uma pessoa leiga que
ta realmente buscando so satisfazer o interesse dela, mas muita das vezes ela
néo vai saber realmente o que ela precisa, e vai estar sendo iludida, as vezes
s6 por fato ter preenchido a informagéao e ter gerado um precgo baixo e ai ela
vai contratar mas ela ndo vai estar sabendo que ela vai estar fazendo (CS8).

Em outra vertente, os corretores falaram sobre a faixa etaria dos consumidores
de seguro online e perceberam também que s&o aqueles clientes com mais facilidades

com tecnologia.

Mas isso é feito por pessoas mais jovens, com menos idade. Esses jovens s&o
ligados na internet, elas acham mais facil conectar direto pelo celular ou pelo
computador. Justamente, é isso! E que eles ndo tém dificuldade nessa parte
de tecnologia (CS2).

Eu acho que a compra online é uma compra mais buscada pelos jovens, que
entendem um pouco mais de informatica, de meios de comunicagdo mais
faceis e a busca de redugéo de custo mesmo, acho que a facilidade da busca
e a melhoria no custo, levando em consideragcdo que nem sempre o melhor
custo tem a melhor cobertura, o melhor produto. Com certeza esse produto é
buscado por um publico mais jovem. NOés fizemos uma pesquisa online, no
grupo nacional, colocamos durante um més, e identificamos que quem busca
estes produtos online na maioria é o jovem entre 19 e 27 anos, é o publico
mais jovem mesmo (CS3).

S&o mais os jovens. Sdo mesmo 0s mais jovens, porque a maioria da minha
idade para frente quer falar com corretor direto, né? Entao eles procuram a
venda online é pela facilidade mesmo é a comunicagdo vocé poder ter
orgamentos, né? Mas tem muita gente que ainda tem uma certa resisténcia em
fazer um seguro online. Apesar que é uma ferramenta excelente hoje em dia
(CS5).

No online, o que leva é o prego. A pessoa quando cota um seguro online, ja
passaram na méao de mais de 5 a 6 corretores, entra no Google e sai
pesquisando, entdo assim, ela quer prego, ela ndo quer atendimento, ela nao
quer a cobertura necessaria do que ela precisa, ela quer prego, ela quer ter um
seguro, entdo o fator primordial de uma pessoa estar indo buscar um seguro
online numa plataforma dessas é prego e as vezes a diferencga, ela é minima,
uma pessoa as vezes deixa de ter uma atendimento, as pessoas que
contratam estes seguros ndo veem este tipo de atendimento, que o corretor
pode dar para ela, e as vezes a diferenga de prego do que ela vai contratar la
no online, na plataforma e no corretor, a diferenga nunca ultrapassa de 5 a
10%, ou seja, num seguro de 2.500,00 a diferenca méxima é de 120,00 a
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250,00. Ele perde o atendimento personalizado. Entédo a pessoa muitas vezes
vai na plataforma e faz o acionamento, mas ndo sabe como funciona, ele sabe
que tem um seguro, mas ndo sabe o que fazer. Hoje é mais féacil eu pagar
cliente que sai da plataforma, do que um cliente meu sair pra la (CS10).

Apenas um corretor de seguros mencionou ter perdido seguro para insurtechs.
Mas ele ressaltou que, além de serem poucos casos, seria mais facil perder para a

concorréncia com outro corretor tradicional.

Sim, recebemos. O cliente hoje ja vem com uma cotagdo online para
comparativo com minha proposta. Vou te dizer que de 10 casos, 1 talvez
vamos perder para esse tipo de situacao, é mais facil perder para outro corretor
tradicional. Digamos agora que, perder para um produto la realmente dessas
€ s6 em alguns casos raros, porque ai acaba que é uma escolha nossa. Se a
pessoa realmente esta buscando aquilo ali, ela precisa fechar por ali, porque
eu mesmo ndo posso mais ofertar, ndo consigo ofertar daquele valor, e para
mim acaba que fica inviavel. E ai acaba que é melhor ela ficar por la mesmo
(CSS8).

Em contraponto a questdo de precificagdo e com tom argumentista, alguns
corretores de seguros registraram sobre a importancia de saber o que esta comprando
de forma online, assim como saber que, quando tiver um sinistro ou precisar usar uma

cobertura do seguro, o atendimento sera direto na seguradora.

Eu acho que facilidade e custo. Vamos fazer um paralelo, se vocé for comprar
um produto hoje numa loja fisica e tem um vendedor te atendendo as vezes
esse produto é um pouco mais caro do que esse mesmo produto no site, que
nao tem um vendedor, ndo tem alguém para te auxiliar, para tirar suas davidas,
entendeu? Entao, quando vocé faz isso em larga escala, a tendéncia é que
vocé consiga um custo menor. Entdo hoje eu acho o custo do online, o curto
pode ser um atrativo (CS4).

Se vocé tiver um Sinistro, né? Alguém por exemplo fez um seguro comigo uma
coisa simples, ele precisou trocar a bateria do carro, ele vai me avisar e eu ja
aciono meu pessoal. Vai fazer tudo, uma ftroca, entdo tem todo o
acompanhamento. Ai na hora que precisou ficou na mao. Entéo se ja tivesse
o corretor ali, o corretor acionava a assisténcia que vocé usando ou ndo a
seguradora esta pagando ai a cobertura de troca de pneus e ela ja resolvi para
vocé (CS5).

O cliente esta tendo mais acesso ao mercado, néo talvez na cultura, mas sim
a um espacgo de concorréncia. A propria internet mesmo, o préprio Google,
vamos dizer assim, facilita muito os questionamentos que até algum tempo
atras nao existiam. Entédo isso facilita a tomada de prego, a concorréncia por
precificagdo... Entdo mudou muito o perfil nesses ultimos cinco anos (CS6).

Ou simplesmente ndo ter o acompanhamento de uma pessoa ali com ela para
ajuda-la no que ela vai fazer ou no passo que ela deve tomar, entdo acaba que
futuramente ele vai ter um problema que ela realmente vai ter que resolver
sozinha e no nosso caso, Somos nos que resolvemos isso para pessoa (CS8).
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Outra percepgao levantada por um corretor de seguros € a de que as
plataformas de seguro digitais podem ser mais suscetiveis a fraudes, e o papel do
corretor tradicional é visto em sua grande maioria como um “filtro” para evitar essas
situacoes.

E é uma coisa que é seguradora ja vem de longo tempo, cada vez mais se
aprimorando para ndo ter nenhum tipo de fraude contra ela. E esse pessoal ai
do mundo digital, eles estdo entrando ai de bragada entdo esquecendo dessa
parte que eles vao sofrer muito com fraude de sinistro, né? Com fraude de
contratagdo, entao... eu fico meio assim, se isso realmente vai dar certo, se
isso realmente é para o Brasil, é para o povo brasileiro, porque o corretor ele
quer queira, quer ndo, ele é muito util para a seguradora, ele é um filtro para
seguradora em relagdo ao cliente. O corretor ele filtra muita coisa errada, e
coisa que o digital ndo vai consequir filtrar (CS9).

A compra de seguros online sem o intermédio do corretor de seguros € uma
tendéncia crescente, impulsionada principalmente pela busca por pregcos mais
competitivos e pela facilidade de cotagao e contratacdo. Os consumidores, em sua
maioria, buscam essa modalidade online acreditando que ela seja mais econdmica e
rapida. No entanto, os corretores de seguros alertam para algumas consideragdes
importantes. Eles destacam que, ao comprar um seguro online, os consumidores
podem ser tentados a focar exclusivamente no preco, deixando de lado a
compreensao completa das coberturas e necessidades especificas. Isso pode resultar
em contratagdes inadequadas ou insuficientes, ja que os consumidores podem néao
ter o conhecimento necessario para fazer escolhas informadas.

Além disso, os corretores apontam que a faixa etaria dos consumidores que
optam por comprar seguros online geralmente € mais jovem, pois essas pessoas
tendem a ser mais familiarizadas com a tecnologia e buscam maior autonomia na
compra. No entanto, ressaltam que muitos consumidores mais experientes preferem
o atendimento personalizado e consultivo oferecido pelos corretores tradicionais.

Os corretores também destacam a importancia do corretor como um filtro para
evitar fraudes e problemas relacionados a sinistros. Eles acreditam que a
intermediac&o do corretor pode oferecer maior seguranga e suporte aos clientes em
caso de problemas ou duvidas.

Em resumo, a compra de seguros online sem o intermédio do corretor esta se
tornando mais comum, principalmente entre os consumidores mais jovens em busca
de precos competitivos e conveniéncia. No entanto, os corretores alertam para a

importancia de entender completamente o que esta sendo comprado e ressaltam os
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beneficios do atendimento personalizado oferecido pelos corretores tradicionais,

incluindo o auxilio na compreensao das coberturas e no suporte em caso de sinistros.

4.7 Conceito de Insurtechs pelos Corretores de Seguros

Muitos corretores de seguros do universo desta pesquisa, ao responderem
sobre o que pensam do conceito de insurtechs, associaram imediatamente a palavra
com tecnologia e digitalizagao de processos. Eles perceberam tal movimento como
um novo padrdao de comportamento e sentiram que ha uma mudanga de praticas

profissionais no mercado.

Deixa eu pensar aqui melhor. Tecnologia. Vamos colocar que vem para
desburocratizar os processos, agilizar os processos, seria iSO a meu ver
(CS1).

Insurtechs sdo empresas bastante tecnolégicas, que tem uma tecnologia muito
avancadas, sao rapidas, modernas, com facil acesso e produtos diferenciados.
Eu vejo isso como modernidade mesmo, né? (CS5).

Entao, eu conhego um pouco sobre essas startups, essas coisas assim, entao
eu imagino que seja quase a mesma coisa, s6 que de maneira mais totalmente
inclusa na internet voltados a seguros (CS8).

Percebe-se que ha pensamento claro sobre a necessidade de adaptagao do
corretor de seguro as tecnologias atuais e sobre como o0 mercado vem se atualizando,
tanto no processo da venda quanto nas automacdes dos processos administrativos

internamente nas empresas dos corretores de seguro.

Estou tentando, eu estou me adaptando sempre estou buscando informacgéo,
estou me adaptando. Hoje, por exemplo, os processos aqui dentro da
corretora, eles séo praticamente todos Sem Papel. Entendeu? Antigamente
nao era assim. N6s tinhamos uma sala enorme sé com arquivos e tudo era no
papel. Hoje a gente ja tem todo esse processo digitalizado. Antigamente as
companhias mandavam entregar a apolices, hoje ja ndo se faz mais isso.
Entao assim ela veio para realmente otimizar o processo. Vamos dizer assim,
essas tecnologias trouxeram agilidade. Eu diria que seria isso (CS1).

No que tange a experiéncia pratica, os corretores de seguros CS5 e CS10
colocaram a experiéncia pratica no que se refere a experiéncia pessoal com o
consumidor. Eles se preocupam com a busca por precos menores sem olhar o que
esta sendo contratado pelo segurado. Na visao deles, ha pontos positivos e negativos

advindos da popularizagao das insurtechs.
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Eu te dou um exemplo, esses dias, eu peguei um Uber...foi na semana
passada. Eu tinha deixado meu carro em um amigo meu eu precisei peguei
um Uber e eu conversando o cara estava chateado, falando de seguro, ele fez
um seguro online. Eu acho que foi nessa Youse, até ai normal. Ai teve um
sinistro, e ndo colocou que trabalhava como Uber... e a cobertura foi negada...
nado querem pagar. Agora ele arrumou um advogado porque na hora de
preencher 14 ele ndo sabia. E normal, sé que o carro dele é Uber, quando vocé
for fazer um seguro na seguradora hoje sdo poucas que fazem a categoria
Uber é muito mais caro (CS5).

Olha, existe sempre os pontos negativos e os pontos positivos a respeito disso
ai. Positivos, por exemplo, tudo que vem de inovagdo, vem pra ajudar, as
vezes as plataformas tem de positivo a captagcdo dos clientes, os leads que
S8o gerados, a captagao de clientes, no meu ponto de vista, é s6 isso, mas na
contratagcdo ndo vejo nenhum ponto positivo, porque o pre¢o nao vai trazer
nenhum beneficio pro segurado, pois ele ndo sabe nem o que esta
contratando, eu ja peguei caso de cliente que esta contratando um seguro e
falar assim, que tinha um seguro em tal lugar, que contratou la, eu pego pra
ver a apdlice, e realmente foi s6 pelo prego, a cobertura de danos materiais
pequena, franquia alta demais que joga para baratear o prego, mas a pessoa
nédo vé que isso faz é prejudicar ele, porque a gente faz seguro é pra ndo usatr.
Imagine vocé precisar usar um seguro e ter que pagar uma franquia de 10 mil
reais... e isso acontece muito, porque nao teve orientagdo. Eu nao tenho
nenhum cliente que tenha franquia base, todos sdo franquia reduzida, ou
abaixo da reduzida, alguns tem até isen¢do de franquia no primeiro sinistro
(CS10).

Os corretores de seguros entrevistados associam as insurtechs principalmente
a tecnologia e a digitalizagao de processos no mercado de seguros. Eles reconhecem
que as insurtechs estado introduzindo mudangas significativas no setor, tornando-o
mais agil e moderno. Essas empresas sao vistas como inovadoras, com tecnologia
avancgada e a capacidade de oferecer produtos diferenciados.

Os corretores também reconhecem a necessidade de adaptacdo as
tecnologias atuais e destacam como as insurtechs estao impulsionando a digitalizagao
dos processos internos das corretoras de seguros. Eles veem as tecnologias como
uma forma de otimizar o trabalho, tornando-o mais eficiente e agil.

No entanto, alguns corretores expressam preocupagdes em relagdo a busca
excessiva por pregos baixos por parte dos consumidores, sem considerar
adequadamente as coberturas e os detalhes do seguro contratado. Eles mencionam
casos em que segurados contratam seguros online sem compreender completamente
0 que estao adquirindo, o que pode resultar em problemas no momento de um sinistro.

Por fim, os corretores ressaltam a importancia da orientagcédo e do conhecimento
na hora de contratar um seguro, enfatizando que a tecnologia por si s6 ndo substitui

o papel consultivo e informativo dos corretores tradicionais. Eles destacam que,
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apesar das inovagdes trazidas pelas insurtechs, o papel do corretor continua sendo

valioso na educacgéao e na protegao adequada dos segurados.

4.8 Percepcgao da concorréncia

E observado que a concorréncia costuma se ampliar em qualquer mercado n&o
somente pelos novos corretores que adentram o mercado, mas também pelas
tecnologias que ajudam as empresas de seguros a ofertarem seus produtos a um
numero maior de pessoas no ambito da internet.

Nesse aspecto, os corretores de seguros em Goias percebem as insurtechs, a
oferta e venda online, como algo que esta crescendo. Muitos deles ndo veem as como
concorrentes e ainda confiam nos seus relacionamentos estabelecidos e na sua
capacidade de ofertar um servico mais personalizado, mas percebem que os clientes
estao buscando precos na internet para verificarem cotacdes de mercado e reduzirem

custos.

Meu cliente ainda esté fidelizado. Eu diria para vocé que hoje eu tenho uma
fidelizagdo muito boa dos meus clientes da minha carteira. Com o corretor, ele
esta falando assim:: “Olha eu consultei na Seguradora X. e me deu essa
situagdo aqui, mas por que o seu esta diferente? O que que vocé pode fazer”?
Entao ele acaba voltando para certificar. A gente vai la e mostra. Entao eu diria
para vocé que eu tenho realmente tido esse tipo de situagdo, mas a minha
fidelizagado, a minha carteira ndo parte para essa questao de contratar o seguro
sozinho, online (CS1).

As insurtechs para mim ndo sdo concorrentes hoje, porque assim por enquanto
néo esta me afetando. Ja para varios corretores sim. Para mim n&o, porque
sé&o nichos diferenciados do mercado (CS5).

Eles trazem sim, trazem o orcamento, é igual eu falei para vocé, a facilidade
de trazer o orgamento, ai eles trazem o orgamento e vé se vocé consegue
cobrir. Porque na verdade seguro ainda é o relacionamento, pois se eu precisar
meia-noite onde eu vou ligar? Ainda é o relacionamento (CS7).

Ha corretores também que afirmam que ha um nicho de clientes que possuem
um perfil que ndo buscam solugdes online e que as insurtechs nao chegam a oferecer

uma concorréncia expressiva.

A nossa carteira é mais antiga, com maior fidelidade. Eu renovo cerca de 98%
dos meus negdcios, entdo quando ha realmente uma busca pelo online, pelas
insurtechs, eu consigo reverter na argumentagdo e até na comparagéo de
produtos. Eu até estava negociando com um cliente recentemente, eu
apresentei uma proposta de renovacgao, e ele falou que tinha uma proposta
melhor... eu analisei a proposta dele, e ele fez uma pergunta bem simples...o



78

que eu poderia fazer para melhorar pra ele...eu falei: Eu posso piorar o seu
seguro, para o que vocé esta cotando, vocé esta piorando o seu seguro, vamos
fazer, vamos piorar, ai ele perguntou como assim: Ai fui mostrar, ter o
conhecimento pra poder argumentar item por item...enfim, ai pediu para
manter, vendo o que eu poderia melhorar ...na minha proposta. Na realidade,
quando pegamos estas propostas online, o desconhecimento para nés ainda
é, se a gente tiver a possibilidade de argumentar com o cliente, muitas vezes,
ele pode até fechar o negdcio, e depois achar que vocé esta ganhando muito
dinheiro dele, mas se vocé tiver a oportunidade de fazer uma venda consultiva
dificilmente a gente ndo consegue reverter, que é o caso hoje, nés temos uma
grande preocupagdo com as protegbes veiculares, que estao levando uma
consideravel fatia, justamente por desconhecimento do produto, mas se vocé
realmente comparar, cooperativa, ou protegdo veicular com Seguro, na
verdade, ndo tem nada a haver uma coisa com a outra, é cheio de pegadinhas
(CS3).

Por outro lado, um corretor alerta que talvez hoje as insurtechs nao sejam uma
ameaca significativa, mas elas podem se tornar uma concorrente forte no futuro para

aqueles corretores de seguro que n&o se adaptarem.

Eu vejo que ainda ela esta nascendo, vamos dizer assim, ainda né&o
caracterizaria como uma concorréncia, assim como uma possivel concorréncia
para quem nédo se adaptar. Hoje ela ainda ndo é uma concorrente. E o que eu
vejo. Hoje existe um mercado ainda ser explorado, ela ndo é uma
concorréncia, mas no futuro breve, eu acredito que mais dois ou trés anos ai
no maximo, as insurtechs elas... Quem n&o estiver adaptado a ela, ou com
alguma parceria com alguma delas, vai ter uma concorréncia forte, certo! Até
porque o perfil dela é de produtos modulares, com custos mais acessiveis. A
pegada dela é e isso ai, e impulsionada, na realidade buscando esse perfil de
consumidor mais jovem (CS6)

Os corretores de seguros em Goias reconhecem o crescimento das insurtechs
e a oferta e venda online de seguros como uma tendéncia crescente no mercado.
Embora muitos deles ndo vejam as insurtechs como concorrentes diretas, eles
percebem que os clientes estdo cada vez mais buscando precos na internet para
verificar cotagcdes de mercado e reduzir custos.

No entanto, os corretores confiam em seus relacionamentos estabelecidos com
os clientes e na capacidade de oferecer um servico mais personalizado. Eles
destacam a importancia do relacionamento no setor de seguros e argumentam que,
mesmo com a facilidade de obter orcamentos online, o papel consultivo e informativo
dos corretores ainda é fundamental para garantir que os segurados compreendam
adequadamente as coberturas e os detalhes do seguro contratado.

Além disso, alguns corretores alertam que as insurtechs podem se tornar

concorrentes mais significativas no futuro para aqueles que ndo se adaptarem as
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novas tecnologias e tendéncias do mercado. Portanto, eles reconhecem a importancia

da adaptacéao e parcerias estratégicas com insurtechs para se manterem competitivos.

'4.9 Conhecimento da Marca de Seguradoras e Insurtechs que Ofertam
Produtos e Servigcos Online

Ao adentrar o conhecimento da marca de seguradora online, os corretores de
seguros apresentaram ideias interessantes e aspectos do mercado segurador. Os
entrevistados mencionaram a Minuto Seguros e a Youse, demonstrando que essas

duas empresas tém uma presenga maior no mercado de seguros online.

Ela trabalha diretamente com a Caixa Econbmica, Youse, ela é respaldada
pela Caixa! (CS1).

Youse e Pier! As que os clientes vieram falar comigo, sédo sé6 essas duas. Tem
outra, a Cacau... acho que esta é mais. Todas sao insurtechs online (CS2).

A Minuto Seguro, é a que mais se posiciona no mercado, a cada dia chegam
duas ou trés mensagens falando sobre isso, entdo pra nés aqui no Estado de
Goias é a Minuto Seguros, mas é uma empresa que tem uma conversao
baixissima, mas ela impulsiona muito, mas a conversao é pequena e a Youse
seguros (CS3).

Outro aspecto relevante € a dinamica que se deu na colocagao entre as
seguradoras Porto Seguro e a Youse, sendo a Porto considerada mais proxima e
aliada ao corretor de seguros, enquanto a Youse se mostra como uma distribuidora

de produtos da Caixa Seguros e é mais percebida como uma concorrente.

Para mim é Porto Seguro ndo tem jeito. E porque hoje assim ndo tem tantas
seguradoras virtuais, né? Mas assim o que me vem na cabega, eu nédo sei
como é que esta aquela Youse, né? Que é da Caixa, né? N&o tem tantas
seguradoras virtuais, né? Tem uma assim que o pessoal usa muito que a
Sulamérica. Mas é por exemplo, ele é mais especifico. Por exemplo hoje, vocé
vai fazer uma viagem internacional, vocé entra no site dela ou no aplicativo, e
ai vocé ja contrata online, e ai ela ja direciona para algum corretor. A comissao
eu ndo sei como é que funciona ai, entdo assim que eu lembro de cabeca.
Tem a Mapfre que é a seguradora do Banco do Brasil, vocé, por exemplo, quer
fazer um segquro de um celular? Ai eu tenho um iPhone ai se vocé ja entra no
site ja faz o seguro do iPhone e ela ja direciona para algum corretor, as trés
que eu lembrei (CS5).

Olha, a que mais aparece hoje no mercado é a Youse, é a que eu mais vejo,
e tem a Porto Seguro, ela tem uma plataforma também, mas a Porto é se meu
cliente entrar na Porto, ela vincula meu cliente a mim, entdo, assim, ela me
avisa, seu cliente cotou aqui, e ndo deixa outra pessoa cotar, ela protege meu
cliente. No caso da Youse, ela é uma concorrente, ela comegou como uma
associagédo, e hoje acho que ja virou uma seguradora, depois ela veio com
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uma parceria com a Caixa Econbémica Federal, entdo a Caixa esta por tras
dela, entdo ela hoje é a que mais aparece no mercado (CS10).

Em comparagdo ao sistema bancario, um entrevistado fez interessante
colocagdo sobre a taxa de conversdao dos bancos digitais em relacdo aos
convencionais, enquanto as seguradoras ainda parecem enfrentar desafios
diferentes. Neste aspecto, ele denota que, mesmo estando no ambito online, os

modelos de negdcios ndo sao faceis de serem transferidos.

E parecido com o trabalho dos bancos online, o posicionamento é o mesmo,
mas a conversdo do seguro é bem diferente do online, realmente se vocé
pegar hoje o C6 ou o Nubank a converséao deles é enorme, comparado com o
Santander que tem hoje o mesmo estilo de mercado e agao que eles, se vocé
pegar o Santander online, que dos bancos tradicionais hoje é o maior, esta no
ranking em primeiro lugar, se juntar ele com os demais bancos, ndo dé o
Nubank em atendimento online (CS3).

E visto que as insurtechs e seguradoras online se fazem presente e se
beneficiam com publicidade digital e mecanismos de buscas para alcangar novos
clientes, entretanto os corretores de seguros ainda percebem que a venda consultiva

continua superior a este movimento.

O que a gente ja teve que fazer foi explicar os diferenciais de uma venda online,
de uma compra online para os consumidores, para o segurado, porque que ele
deveria contratar através de mim ou de um outro profissional e ndo pela
compra online, até pela falta de assessoria quando fosse necessario. Esse tipo
de prestagdo de servigo de consultoria se, ja fiz com varios outros segurados,
convertendo ele para a compra humana, convertendo ele para compra da
minha empresa. Ele deixou de comprar online quando a gente mostrou para
eles o facilitador, a assessoria que ele teria e caso de uma necessidade (CS6).

Os corretores de seguros pesquisados mencionaram as insurtechs Minuto
Seguros e Youse como as principais empresas de seguros online presentes no
mercado. A Minuto Seguros foi destacada por sua forte presenga no mercado, embora
com uma conversao de clientes online considerada baixa. A Youse, por outro lado, &
percebida como uma concorrente que comegou CoOmo uma associagao e agora possuli
uma parceria com a Caixa Econdmica Federal.

Além disso, a Porto Seguro foi mencionada como uma seguradora que mantém
uma relagdo mais proxima e aliada aos corretores de seguros, enquanto a Youse €&

vista como uma concorrente direta. A dinamica entre seguradoras e insurtechs no
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mercado online estd em constante evolugdo, e os corretores reconhecem a
importancia de se adaptar as novas tendéncias tecnolégicas.

Embora as insurtechs e seguradoras online tenham uma presenga forte no
mercado e utilizem estratégias de publicidade digital e mecanismos de busca para
alcangar novos clientes, os corretores de seguros destacam novamente a importancia
da venda consultiva e do relacionamento com os clientes. Eles ressaltam que, mesmo
no ambiente online, o papel do corretor de seguros na prestagdo de servicos de
consultoria continua sendo um diferencial relevante para os segurados.

Assim, o mercado de seguros online estd em constante evolugdo, com a
presenca das insurtechs e seguradoras digitais desafiando os corretores tradicionais.
No entanto, os corretores continuam a se adaptar e a oferecer servigos
personalizados, destacando a importancia do conhecimento e da orientagdo na

escolha e contratagdo de seguros.

4.10 A Reconquista de Consumidores de Seguros Online

A migragao de cliente tanto pela perda quanto pelo ganho foi um ponto-chave
durante as entrevistas. A proposta foi entender se os clientes, depois de optarem pelo
seguro online, retornavam a modalidade tradicional e quanto tempo isso demorava. A
maioria dos corretores se apresentou disse que, sim, pois houve retorno de clientes

apos a vigéncia anual dos seus contratos.

Sim, isso geralmente dura um ano. E o prazo de precisar, é o prazo de precisar,
mas é a mesma coisa ndo sé com digital, mas também com o presencial. Como
estdo agora com essas associagbes de cooperativas. Ah ndo, a cooperativa
me fez tanto ok? Vai la entao e faz, eu ndo vou fazer, ndo posso vender esse
produto, pode fazer, infelizmente ndo consigo te atender dessa vez ndo, esse
ano eu té apertado. Vou la beleza? Vai la. Vai nosso, pelo amor de Deus. Falei,
pois é, agora comegar tudo de novo, porque perdeu o bénus perdeu isso fez
aquilo e tal e é recomecar ndo tem jeito (CS1).

Sim ja teve! Qual é o prazo? Geralmente de um ano (CS2).

Ja, inclusive com um cancelamento no meio da vigéncia, as vezes precisou de
coisa simples, uma troca de vidro ou as vezes precisou de um guincho na
estrada e foi mal atendido, e vou cancelar e vou voltar, ja teve sim. E assim,
se vocé néo precisar, vai continuar achando que fez um bom negécio, porque
vocé pagou mais barato, entre aspas, as vezes e ficou segurado por um ano
inteiro, e acha que compensa, mas se precisar o indice de conversdo é muito
grande, a pessoa que precisa ela ndo vai conseguir, ela vai ndo vai renovar
com a venda online, dificiimente vai (CS3).
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Sim! Saiu e voltou. Geralmente demora um ano. Ja tive 3 clientes e os trés
voltaram por experiéncias ruins (CS4).

Dentro ainda do assunto de retorno de clientes, vale observar que pelos relatos
dos entrevistados foi possivel ter insights acerca da experiéncia negativa dos clientes
ao optarem por seguros digitais em contraposig¢ao ao tradicional. Tal relato remete a
um cliente que, por falta de conhecimento técnico a respeito da contratacao, optou por
coberturas que nao foram suficientes e corretas, e na hora do sinistro, foi negado o

pagamento da indenizagao.

Ja tive. Foi um cliente meu de Neropolis. Esse foi bem recente, ele fez um
sequro digital também, normal, tudo, e eu acho que ele ndo se atentou em tudo
que acontece. Ele tem s6 um carro na casa dele, € uma coisa recente porque
é um Corolla Cross, carro caro é um hibrido ainda, né? Eu cheguei a cotar para
ele o seguro, mas ele fechou no digital. S6 que na casa dele eu sempre
pergunto, né? Quando eu fago um seguro pergunto se é vocé quem dirige...
Ele é o principal, mas tem uma filha dele que vem em Goiénia no final de
semana... e roubaram o carro dela no Parque Flamboyant. Quando relataram
que ela era a condutora e que tinham deixado levar o carro e ndo achou o
seguro foi negado por qué? Porque o seguro que ele fez ndo citou ela... ele
disse que nem sabia que precisa, hdo lembrou, cotou comigo, mas nem
lembrou, fez online ... a filha dele, inclusive ajudou ele la no processo, mas a
seguradora negou porque néo foi a pessoa segurada, independe de ser uma
pessoa habilitada, tinha que ter ela, pois ela agrava o seguro e ele nao fez
esse seguro... Doeu no bolso, né?! Porque roubou... e um Corolla Cross hoje
esta valendo quanto? (CS5).

Sim eu ja tive, igual eu citei para vocé, dois exemplos e da Minuto seguro e da
Youse Seguro, eu tive cliente que foi para a Youse Seguro que é uma
seguradora que ela saiu, é que hoje tem uma parceria com a Caixa Econémica
Federal, ela comegou como uma ela comegou como uma Insurtech na
realidade, ela impulsionou muito esse mecanismo digital dela, hoje ela esta
como seguradora através de um brago fisico que é a Caixa Econbmica
Federal, mas quando ela comegou é uma venda que a gente fala venda de
modulos, né? O cara que é pegadinha la de bloquinho, entao o cliente quando
eu perdi ele, ele até falou: “Olha eu acho que néo seria essa venda que vocé
necessitaria e ndo foi nenhum acidente grave foi s6 uma prestagdo de servigo
mesmo, uma questdo de um guincho que ele achou que estava comprando la
dentro e ele teve que pagar um guincho da Bahia voltando aqui para Goias
que ndo é uma coisa barata, vocé entendeu? E ai no outro ano assim pouco
tempo depois estava vencendo, acabou fazendo comigo, ou seja, ndo houve
a consultoria com ele la atras. Essa que foi a demanda, mas quando a gente,
reforgando aqui, quando a gente volta a falar desta compra online hoje, a gente
faz um impulsionamento, faz tudo, mas é igual voltando la no comego de novo,
a gente nédo teve, ndo tem a ferramenta ainda, da pessoa fazer o fechamento
através dos impulsionamento que a gente faz. O que a gente esta querendo
fazer que essa pessoa se sinta atraida para entrar num dos mecanismos
nossos seja de WhatsApp, seja de site para deixar o contato e nés mantermos
o contato humano com ela, entdo todo o material que a gente faz hoje de
Impulsionamento, de Google, de Facebook, Instagram, WhatsApp tudo para
buscar essa vida a gente quer s6 o que? o interesse, esse contato com o
cliente. N6s ainda dentro do patamar que nés estamos nés queremos esse
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interesse, esse patamar com o cliente certo para manter o relacionamento, o
contato, fazer a venda total com ele (CS6).

Outro corretor de seguros reforgou a preferéncia de alguns clientes pelo contato
e interacdo humana, inclusive contou um caso em que o cliente migrou para o digital
e, apos uma experiéncia com o corretor do banco, retornou ao modelo tradicional para

ter um contato mais proximo.

Eu tive um rapaz que ele ja teve um carro e ndo aceitou, ele saiu, depois
comprou outro carro e voltou a fazer comigo, e ficou comigo mais um ano, mas
depois ndo aceitou mais o carro dele, e ele foi para o digital de novo. Mas ele
vive me indicando. E ele fala que quando eu comprar outro carro, eu volto para
vocé fazer. Eu ndo conhecgo, ele pessoalmente, s6 por fazer sequro mesmo.
Né&o é meu amigo. Eu ja tive um que foi pelo banco. Ai ele fez um seguro pelo
Banco do Brasil. Eu perco muito para o Banco do Brasil, ele fez la e ai ele
voltou. Ele falou que estava cansado de ficar no banco que ele tem que
resolver tudo e quando ele liga para mim eu j& resolvo. Ai ele quis voltar. As
vezes ndo aceita o carro, ou o carro fica bem mais caro. Os motivos s&o
sempre esses. Sim volta... Volta e normalmente até agenda aqui quando eu
perco (CS7).

Ao encerrar o0 assunto de retorno de clientes, um corretor sugeriu que os
clientes s6 percebem a inadequacao da apdlice ou sua insuficiéncia, depois que a
recebem. Neste contexto, quando optam pelo digital, eles ndo conhecem o que estao

contratando até que sejam surpreendidos por uma necessidade de utilizagdo da

apolice.

Sim! Ja tive sim. Geralmente isso acontece quando o cliente recebe a apdlice.
Muito das vezes ele vai ver realmente o que contratou, vai entender ou vai
perguntar para alguém se aquilo que ele contratou esta feita de maneira
correta, e ai quando ele vai avaliar, ele percebe que poderia ter contratado o
mesmo produto, nas mesmas condi¢cées em algum lugar melhor (CS8).

Em contraponto, dois corretores de seguros entrevistados alegaram nao
recordar ou nao terem perdido clientes para o online e ter que reconquista-lo apdés um

ano.

Né&o eu ndo eu néo tenho cliente que veio do digital ndo, eu ja tive muitos
clientes que vieram de banco, que se arrependeu de fazer no banco. Mas
digital ndo (CS9).

Que eu me recorde ndo. Deve ter passado para eu cotar, a respeito dessa
situagdo, de estar cotando com um, de estar cotando com outro, mas meu
cliente ndo. Da minha carteira de clientes ndo tive ndo (CS10).



84

4.11 Principais Fatores que Propiciam a Compra de Seguros Online por Parte
de Consumidores Finais em Goias, na Percepg¢ao dos Corretores de

Seguros

Ao contabilizar as mengdes dos corretores de seguros dos diversos fatores que
levam os consumidores finais a optarem pela compra online e/ou insurtechs, é
importante destacar que elas foram obtidas durante as entrevistas e emergiram de
forma espontanea, ou seja, os entrevistados ndo receberam uma lista pré-definida de
opgdes nem foram influenciados a citar determinados pontos. Essa abordagem
espontanea fornece uma visdo mais auténtica e direta das percepcoes e sentimentos

dos entrevistados sobre o tema em questao.

Figura 6 — Percepgao dos corretores de seguros sobre o que leva o

consumidor de seguro a buscar insurtech ou comprar seguro de forma online.
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Fonte: Elaborada pelo autor (2023)

Na percepg¢ao dos corretores de seguros em Goias, a compra de seguros online
por parte dos consumidores finais € influenciada por uma série de fatores que refletem
as mudangas de comportamento e o ambiente digital proporcionado pela tecnologia.

A falta de conhecimento por parte dos consumidores foi identificada como um
dos fatores. Muitas vezes, segundo os corretores, os clientes optam pela compra
online de seguros porque nao compreendem completamente as condi¢gdes gerais dos

produtos oferecidos pelas seguradoras tradicionais. A simplicidade e a facilidade de
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uso das plataformas das insurtechs também desempenham um papel fundamental.
Os consumidores sao atraidos pela experiéncia simplificada de compra online, que
elimina a necessidade de lidar com processos burocraticos.

Outro fator € a autonomia e o controle concedidos aos clientes pelas
seguradoras online. Eles tém a liberdade de personalizar suas apdlices e escolher as
coberturas de acordo com suas necessidades, o que os faz sentir-se mais no comando
do processo de compra. Além disso, a agilidade e a rapidez na obtengao de cotagdes
e na contratagcdo de seguros online sdo altamente valorizadas pelos consumidores. A
disponibilidade 24/7 das plataformas digitais atende a busca por conveniéncia e
economia de tempo.

Embora sendo evidente, o fator preco desempenha um papel importante na
decisdo dos consumidores. As seguradoras online muitas vezes conseguem oferecer
precos mais competitivos, o que atrai um segmento especifico de clientes. Entretanto,
os corretores de seguro ressaltam que os precos baixos, sdo na verdade, produtos
que nao irao atender os consumidores, ou atenderdo de forma parcial em caso de
alguma necessidade.

Relacionando esses fatores com o ambiente fisico de compra, percebe-se uma
clara mudanga de paradigma. No modelo tradicional, intermediado por corretores de
seguros, a consultoria e orientagcdo desempenham um papel fundamental na
compreensao das coberturas e garantias oferecidas pelas seguradoras. No entanto,
as insurtechs e a compra online tém se destacado pela simplicidade e pela autonomia
oferecida aos consumidores. Embora o preco seja um fator atrativo, os corretores
também enfatizam a importancia de garantir que os consumidores compreendam as
coberturas e os riscos envolvidos.

Em conclusdo, os fatores que impulsionam a compra de seguros online
refletem a mudanga no comportamento do consumidor, destacando a importancia da
experiéncia do usuario e da simplicidade nas transagbes. Os corretores de seguros
continuam desempenhando um papel crucial como consultores e orientadores,
especialmente para os clientes que valorizam a seguranga e a compreenséo
detalhada de seus seguros. A medida que o mercado evolui, a adaptagdo as novas
tecnologias e a manutengdo de relacionamentos de confianga continuam sendo

prioridades para os corretores de seguros em Goias.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa se concentrou em entender como a venda de seguros privados
pela internet esta afetando os corretores de seguros em Goias e como eles estao se
adaptando a essa nova realidade de mercado. Para alcangar essa compreensao, a
pesquisa se baseou em objetivos especificos para orientar seu desenvolvimento.

Uma das categorias de analise consideradas foi a percepgéo dos corretores
sobre por que os consumidores optam por comprar seguros online, sem a
intermediacado de um corretor. Os entrevistados concordaram que os clientes buscam
protegao completa ao comprar seguros, mas muitas vezes optam pela compra online
devido a falta de compreensao das condigdes gerais dos produtos das seguradoras.
Isso esta alinhado com a ideia de que o entendimento dos riscos € um processo
cultural.

Outro objetivo era identificar a opinidao dos corretores sobre quem esta
comprando seguros online. Eles observaram que os mais jovens, com idade até 30
anos, s&o 0s que mais optam por essa modalidade. Esse grupo € mais exposto ao
marketing digital e, portanto, mais suscetivel as ofertas das insurtechs. Isso destaca
a importancia de as seguradoras direcionarem seus esfor¢cos de marketing para esse
publico. Os corretores também notaram que a compra online é caracterizada pela
agilidade na tomada de decisdo, mas os clientes nem sempre compreendem
completamente os riscos cobertos pelas seguradoras online. Em alguns casos, os
precos mais baixos oferecidos pelas insurtechs resultam em coberturas inferiores.

Quanto as marcas de seguradoras online, os corretores tiveram dificuldades
para se lembrar delas, indicando que ainda existe espaco para melhorias no
posicionamento digital das insurtechs. Um aspecto importante destacado pelos
corretores foi que as insurtechs, apesar de representarem uma concorréncia, ainda
nao representam um risco significativo para suas carteiras de clientes. Mesmo quando
os clientes optam por seguradoras online, muitas vezes retornam aos corretores na
préxima renovagao em busca de orientacdo e consultoria especializada.

Além disso, os corretores demonstraram interesse em adotar tecnologias
digitais em suas corretoras de seguros para competir no mercado online e oferecer
diferenciais que fidelizem os clientes. Eles reconhecem a importancia de se adaptar

as mudangas tecnologicas em curso.
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No final, a pesquisa enfatizou que, o risco de perda de clientes para
seguradoras online exista, o papel consultivo e de orientagdo desempenhado pelos
corretores de seguros ainda é valorizado pelos consumidores. Essa abordagem
consultiva permanecera relevante mesmo em um cenario cada vez mais digital.

O estudo forneceu uma visdo genuina das percepgodes dos corretores de seguros
em Goias sobre o impacto das insurtechs e da venda online de seguros em suas
atividades. Além de responder a pergunta central, a pesquisa oferece insights sobre
os desafios e com isso podem orientar corretores e insurtechs a medida que o

mercado de seguros online continua a evoluir.
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GLOSSARIO
APOLICE: Documento emitido pela sociedade seguradora por qualquer meio que se
possa comprovar, fisico ou por meios remotos, nos termos da regulamentagao
especifica, formalizando a aceitacdo da cobertura solicitada pelo proponente, nos
planos individuais, ou pelo estipulante, nos planos coletivos. (Resolugdo CNSP
348/17).
CLAUSULA: Em sentido estrito, é a denominagéo dada a cada um dos artigos ou
disposigdes de um contrato. No caso de seguros, utiliza-se o termo para fazer
referéncia a um grupo de disposi¢cdes, normalmente reunidas sob um titulo, que
estipulam as regras relativas a um particular aspecto do contrato, como, por exemplo,
“Clausula de Pagamento do Prémio”. (RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).
COBERTURA: Numa acepg¢ao ampla, € o conjunto dos riscos cobertos elencados na
apdlice. (RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).
COMISSAO: E a percentagem sobre os prémios recebidos com que as Seguradoras
remuneram o trabalho de agentes e corretores. (Circular SUSEP 354 /07).
CONDICOES GERAIS: Conjunto de clausulas que regem um mesmo plano de seguro,
estabelecendo obrigacdes e direitos da sociedade seguradora, dos segurados, dos
beneficiarios e, quando couber, do estipulante. (RESOLUCAO CNSP N° 344/2016).
CONTRATO DE SEGURO: Contrato que estabelece para uma das partes,
denominada Sociedade Seguradora, a obrigacado de pagar determinada importancia,
no caso de ocorréncia de um sinistro, a outra parte, denominada Segurado, desde que
este tenha efetuado previamente o pagamento de uma quantia denominada prémio.
O contrato é constituido de dois documentos principais, a saber, a proposta e a
apolice. Na proposta, o candidato ao seguro fornece as informagdes necessarias para
a avaliagado do risco, e, caso a Sociedade Seguradora opte pela aceitagdo do mesmo,
€ emitida a apdlice, formalizando o contrato. Ver “Apdlice” e “Proposta”.
(RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).
CORRETOR DE SEGURO: Profissional habilitado e autorizado a angariar e promover
contratos de seguros, remunerado mediante comissdes estabelecidas nas tarifas.
(Circular SUSEP 354/07).
DANO MATERIAL: Toda alteracdo de um bem corpéreo que reduza ou anule seu valor
econdbmico, como, por exemplo, deterioragdo, estrago, inutilizacdo, destruicéo,
extravio, furto ou roubo do mesmo. Nao se enquadram neste conceito a reducéo ou a

eliminacao de disponibilidades financeiras ja existentes, tais como dinheiro, créditos
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ou valores mobiliarios, que sdo consideradas "prejuizos financeiros". A redugéo ou a
eliminacao da expectativa de lucros ou ganhos de dinheiro e/ou valores mobiliarios
também nao se enquadra na definicido de dano material, mas sim na de "perda
financeira". Analogamente, as lesdes fisicas ao corpo de uma pessoa n&o sao danos
materiais, mas sim "danos corporais". (Circular SUSEP 291/05).

FRANQUIA: Quantia fixa, definida na apdlice, que, em caso de sinistro, representa a
parte do prejuizo apurado que podera deixar de ser paga pela Sociedade Seguradora,
dependendo das disposi¢cdes do contrato. (RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).
FURTO: Subtragdo de todo ou parte do bem sem ameacga ou violéncia a pessoa.
(Circular SUSEP 306/05).

FURTO QUALIFICADO: Acao cometida para subtracdo de coisa moével, com
destruicdo ou rompimento de obstaculo a subtracido da coisa, com abuso de
confianga, ou mediante fraude, escalada ou destreza, com emprego de chave falsa
ou mediante concurso de duas ou mais pessoas, que deixe vestigios ou seja
comprovada mediante inquérito policial. (Circular SUSEP n. 306/05).

FURTO SIMPLES: Subtragdo, para si ou para outrem, de coisa movel alheia, sem
violéncia contra a pessoa e sem deixar vestigios. (RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).
MUTUALISMO: E um dos principios basicos do seguro. Representa a contribuicdo de
varias pessoas, expostas aos mesmos tipos de risco (massa de segurados), para a
formacgao de um fundo comum, composto pela soma dos prémios pagos a seguradora.
Na ocorréncia de um sinistro, sera este fundo comum e mutuo que suportara as
perdas. Na esséncia, todos os participantes contribuem com um valor relativamente
baixo, em relagdo ao bem segurado, para que a pessoa que tenha o prejuizo naquele
periodo receba a indenizacdo. Conhecido com o principio de "Um por todos e todos
por um".

OBJETO DO SEGURO: E a designacido genérica de qualquer interesse segurado,
sejam coisas, pessoas, bens, responsabilidades, obrigagdes, direitos ou garantias.
(RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).

PREMIO: Importancia paga pelo Segurado ou estipulante/proponente a Seguradora
para que esta assuma o risco a que o Segurado esta exposto. (Circular SUSEP
306/05).

PROPOSTA: Seguro de Automovel: Documento em que o proponente expressa a
intencdo de contratar o seguro. Seguro de Vida & Acidentes Pessoais: Formulario a

ser preenchido e assinado pelo segurado ao candidatar-se a contratacdo de um
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seguro. Seguro de Garantia Estendida: Documento em que o proponente expressa
intencdo de contratar o seguro e manifesta pleno conhecimento das condigdes
contratuais.

PROPOSTA DE SEGURO: Instrumento que formaliza o interesse do proponente em
contratar o seguro. (Circular SUSEP 347/07).

RAMO: Conjunto de coberturas diretamente relacionadas ao objeto ou objetivo do
plano de seguro. (CIRCULAR SUSEP N° 535/2016).

RISCO: Evento futuro e incerto, de natureza subita e imprevista, independente da
vontade do Segurado, cuja ocorréncia pode provocar prejuizos de natureza
econdmica. (Circular SUSEP 347/07).

RISCO EXCLUIDO: Todo evento danoso em potencial, ndo elencado entre os riscos
cobertos na apolice de seguro €, implicitamente, um risco excluido. No entanto, para
evitar litigios decorrentes de interpretagdo incorreta do risco coberto, e também
porque alguns dos possiveis riscos excluidos podem ser redefinidos como riscos
cobertos em Coberturas Basicas ou Adicionais, os riscos excluidos s&o elencados de
forma explicita nos contratos de seguro, seja nas Condi¢des Gerais, seja nas
Condicdes Especiais. Portanto, este € o conceito restrito de risco excluido: sao
potenciais eventos danosos, elencados no contrato, mas NAO contemplados pelo
seguro, isto é, em caso de ocorréncia, causando danos ao segurado (ou a sua
responsabilizacao pelos mesmos, no Seguro de Responsabilidade Civil), ndo haveria
indenizagao ao segurado. (Circular SUSEP 291/05).

ROUBO: Subtragcédo da coisa movel alheia, para si ou para outrem, mediante grave
ameaca ou violéncia a pessoa, ou depois de té-la, por qualquer meio, reduzido a
impossibilidade de resisténcia. (Resolugdo CNSP 184/08).

SEGURADO: Pessoa fisica, cuja inclusdo foi aceita, que contrata ou, no caso de
contratagao sob a forma coletiva, adere ao plano. (Resolugao CNSP 348/17).
SEGURADOR / SEGURADORA: Sociedade seguradora autorizada a operar em
seguro de pessoas. (Resolugdo CNSP 345/17).

SEGURO: Contrato mediante o qual uma pessoa denominada Segurador, se obriga,

mediante o recebimento de um prémio, a indenizar outra pessoa, denominada



100

Segurado, do prejuizo resultante de riscos futuros, previstos no contrato. (Circular
SUSEP 354/07).

SINISTRO: Ocorréncia do risco coberto, durante o periodo de vigéncia do plano de
seguro. (Resolugdo CNSP 117/04).

TAXA: E o elemento necessario a fixacdo do prémio. (Circular SUSEP 354/07).
TERCEIRO: No Seguro de Responsabilidade Civil, trata-se do prejudicado por ato ou
fato cuja responsabilidade € atribuida ao segurado. O seguro objetiva, justamente,
cobrir os prejuizos financeiros que eventualmente o segurado venha a ter em agdes
civis propostas por terceiros prejudicados. (Circular SUSEP 291/05).

TERMINO DA VIGENCIA: Data final para ocorréncia de riscos previstos numa apdlice
de seguros. (Circular SUSEP 291/05).

VIGENCIA: Intervalo continuo de tempo durante o qual est4 em vigor o contrato de
seguro. (RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).

VIGENCIA DO CONTRATO: Intervalo continuo de tempo durante o qual esta em vigor
o contrato de seguro. (RESOLUCAO CNSP N° 341/2016).
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APENDICE
ANEXO A — TERMO DE CONSENTIMENTO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado (a) para participar da pesquisa “A PERCEPCAO DOS
CORRETORES DE SEGUROS SOBRE A COMPRA DE SEGUROS ONLINE POR
CONSUMIDORES FINAIS EM GOIAS: UMA ANALISE SOBRE AS TENDENCIAS E
DESAFIOS DO MERCADO DE SEGUROS” sob responsabilidade do(a) pesquisador(a)
Nicolas Magalhaes de Oliveira Sousa, sob a orientagédo da professor Dr. Luiz Carlos do Carmo
Fernandes.

Nesta pesquisa estamos buscando entender como a venda de seguros privados via
internet tem afetado a carteira de clientes dos corretores e o que eles estao fazendo para se
adaptarem a seu novo papel no mercado.

Na sua participacdo vocé respondera a uma entrevista em profundidade que sera
analisada sem a identificacdo do respondente. Os resultados da pesquisa serédo publicados
para fins exclusivamente académicos e ainda assim a sua identidade sera preservada.

Vocé nao tera nenhum gasto e ganho financeiro por participar na pesquisa. Além disso,
voceé € livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo
Ou coagao.

Uma via original deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido ficara com vocé.

Qualquer duvida a respeito da pesquisa, vocé podera entrar em contato com: Nicolas
Magalhdaes de Oliveira Sousa, mestrando(a) em Administracdao na UniAlfa, pelo e-mail
nicolasmagalhaes@unifan.edu.br.

Podera também entrar em contato com o Professor Dr. Luiz Carlos do Carmo

Fernandes (luiz.fernandes@unialfa.com.br).

Goiania - GO, ....... e de 20.......

Assinatura do pesquisador

Eu aceito participar do projeto citado acima, voluntariamente, apos ter sido devidamente

esclarecido.

Assinatura do participante da pesquisa
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