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RESUMO

As plataformas digitais de seguros surgiram no contexto das transformacgdes
digitais do mercado segurador e tém se consolidado como um dos canais
principais para a oferta e contratacdo de apodlices. Com o aumento da
concorréncia, esse cenario exige das corretoras de seguros novas abordagens e
estratégias para aquisicdo de novos clientes. Dessa forma, a implementacao de
estratégias de marketing eficazes torna- se fundamental para atrair clientes no
ambiente digital. Este estudo tem como objetivo analisar de que forma o marketing
digital influencia o processo decisorio das corretoras de seguros em plataformas
B2B especializadas em seguros imobiliarios, com foco na empresa Seg Imob. A
pesquisa adotou uma abordagem mista, combinando métodos quantitativos e
qualitativos. A coleta de dados foi realizada junto a 38 corretoras parceiras da Seg
Imob por meio de questionario online, contendo perguntas de multipla escolha e
questdes abertas, as quais foram analisadas por meio de analise de conteudo e
distribuicdo de frequéncias. Os resultados indicam que o marketing digital possui
impacto relevante no processo decisorio, sobretudo nas etapas de
reconhecimento da necessidade, busca por informacdes e comportamento pos-
compra. O estudo evidenciou ainda que, embora a digitalizagdo avance, o papel
consultivo e de confianga do corretor de seguros permanece essencial. A
pesquisa contribui tanto para a Seg Imob quanto para outras plataformas digitais
do setor segurador ao indicar caminhos para otimizacdo das estratégias de
marketing digital. Ja no campo académico, avanga na compreensdo do
comportamento do consumidor B2B no segmento de seguros imobiliarios,

oferecendo fundamentos para futuras investigacoes e praticas empresariais.

Palavras-Chave: Marketing Digital B2B; Comportamento do Consumidor B2B,;

Corretoras de Seguros; Plataformas Digitais; Seguros Imobiliarios.



ABSTRACT

Digital insurance platforms have emerged in the context of the digital
transformations within the insurance market and have been consolidating
themselves as one of the main channels for the offering and contracting of policies.
With increasing competition, this scenario demands new approaches and
strategies from insurance brokers for acquiring new clients. Thus, the
implementation of effective marketing strategies becomes essential to attract
clients in the digital environment. This study aims to analyze how digital marketing
influences the decision-making process of insurance brokers on B2B platforms
specialized in real estate insurance, with a focus on the company Seg Imob. The
research adopted a mixed approach, combining quantitative and qualitative
methods. Data collection was carried out with 38 partner brokers of Seg Imob
through an online questionnaire containing multiple-choice and open-ended
questions, which were analyzed through content analysis and frequency
distribution. The results indicate that digital marketing has a significant impact on
the decision-making process, especially in the stages of need recognition,
information search, and post-purchase behavior. The study also highlighted that,
although digitalization is advancing, the advisory and trust-based role of the
insurance broker remains essential. The research contributes both to Seg Imob
and to other digital platforms in the insurance sector by indicating pathways for
optimizing digital marketing strategies. In the academic field, it advances the
understanding of B2B consumer behavior in the real estate insurance segment,

offering a foundation for future investigations and business practices.

Keywords: B2B Digital Marketing; B2B Consumer Behavior; Insurance Brokers;
Digital Platforms; Real Estate Insurance.
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1 INTRODUGCAO

O mercado de seguros vem passando por transformacgdes digitais
significativas em funcdo da crescente digitalizacdo, especialmente no ambito
business-to-business (B2B). Plataformas digitais de seguros tém se consolidado
como importantes canais para oferta e contratagdo de seguros, exigindo das
corretoras de seguros novas abordagens e estratégias. Devido ao avango
tecnologico, essas corretoras passam a demandar mais, € 0 mercado torna-se
mais competitivo. Dessa forma, as escolhas das melhores e mais adequadas
estratégias de marketing surgem como uma preocupag¢ao das organizagdes para
adquirir novos clientes, principalmente na area digital, alinhada com a
modernizagao das transformacgdes de seguros. Segundo Rocha e Trevisan (2017),
compreender o centro de compras é fundamental para que a empresa fornecedora
alinhe suas solugbes as necessidades do cliente, aumentando as chances de
sucesso em cada etapa do processo decisério. Assim, o marketing digital surge
como ferramenta para influenciar a jornada de compra das corretoras de seguros,
impactando desde o reconhecimento da necessidade até o comportamento pos-
compra.

A Seg Imob, empresa objeto deste estudo, € uma plataforma de seguros
imobiliarios cujo publico principal séo as corretoras de seguros. Assim, o objetivo
central da pesquisa € analisar de que forma o marketing digital influencia o
processo decisorio dessas corretoras em plataformas B2B de seguros
imobiliarios. Para isso, primeiramente, buscou-se identificar as etapas do
processo decisorio, desde o reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, decisdo de compra e comportamento pés-compra, além de mapear
a jornada de compra na plataforma, destacando os principais pontos de contato e
desafios enfrentados. Também foram analisados o papel das estratégias de
marketing digital, como marketing de conteudo, redes sociais e trafego pago, em
cada etapa da jornada. Por fim, foram investigados os fatores que afetam a adog¢ao
da tecnologia pelas corretoras, considerando aspectos como utilidade percebida,
facilidade de uso, compatibilidade e riscos percebidos.

A pesquisa tem como intuito contribuir com a Seg Imob, ao fornecer

percepgdes que possam otimizar suas estratégias de marketing digital para atrair
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e converter corretoras de seguros com maior eficacia. Da mesma forma, contribui
para o mercado de seguros imobiliarios ao identificar fatores que facilitam ou
dificultam a adog¢do tecnolégica por parte dessas empresas. Na esfera
académica, o estudo preenche lacunas referentes ao comportamento do
consumidor B2B em seguros imobiliarios, ao apresentar fundamentos teéricos e
praticos capazes de fundamentar futuras pesquisas. Por fim, os resultados obtidos
possuem aplicabilidade direta para empresas cujo publico-alvo seja composto por
corretoras de seguros, possibilitando uma compreenséo aprofundada dos fatores
que influenciam sua jornada decisoria e aprimorando estratégias de marketing

digital.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor B2B

O comportamento do consumidor no ambito B2B apresenta caracteristicas
distintas do comportamento de consumidores finais. Compreender essas
diferencas é essencial para as organizagdes que operam em plataformas digitais
de seguros imobiliarios, pois o processo de decisdo de uma organizagdo nao se
resume a simples escolha de uma solugdo, mas sim a busca por obter o melhor
pacote de beneficios, como econdmico, técnico, de servigco e social (KOTLER;
KELLER, 2013). Dessa forma, para analisar de que maneira o marketing digital
impacta o processo decisério das corretoras de seguros no ambiente das
plataformas de seguros imobiliarios B2B, torna-se fundamental o entendimento do
comportamento do consumidor B2B e das etapas que compdem sua jornada de
decisao e compra.

O comportamento de compra organizacional difere-se do consumidor final
em varios aspectos. As principais consistem no numero de pessoas envolvidas,
no conhecimento técnico sobre o produto ou servigo procurado, na racionalidade,
no volume de compras e nas relagcbes comerciais de longo prazo entre as
organizagdes compradora e vendedora (SOLOMON, 2016).

Segundo Hutt e Speh (2018), enquanto no consumo B2C as decisbes sao
frequentemente tomadas de forma individual ou em familia, o processo de compra

organizacional € mais complexo, envolvendo multiplos tomadores de deciséo
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dentro da empresa compradora. Cada tomador desempenha um papel especifico
para garantir que as necessidades organizacionais sejam atendidas de forma
eficaz (HUTT; SPEH, 2018). Solomon (2016) ainda explica que, além dos
responsaveis pela compra, também estdo envolvidos influenciadores e usuarios
finais.

Em relacdo a uma plataforma de seguros imobiliarios, as corretoras de
seguros representam o seu publico-alvo principal e, geralmente, ndo contam com
apenas um decisor no processo de compra. Dependendo do porte da corretora,
diversos tomadores de decisdo podem estar envolvidos, como socios,
proprietarios, gerentes, supervisores e até quem utilizara diretamente a
plataforma.

Segundo Solomon (2016), na tomada de decisdo de compra no contexto
B2B, é frequente que as organizagdes utilizem especificagdes técnicas que exigem
um alto nivel de conhecimento sobre a categoria do produto ou servigo. Isso
implica que os compradores organizacionais precisam dispor de conhecimentos
técnicos para avaliar as alternativas e tomar decisdes adequadas para suprir as
necessidades da empresa (SOLOMON, 2016). Em relagdo a racionalidade, os
compradores organizacionais sao influenciados tanto por fatores internos, como
caracteristicas psicolégicas, quanto externos, como a natureza da
organizacdo e 0 ambiente econdmico em que atuam, assim, o processo de
compra B2B é mais formal, técnico e coletivo, enquanto o B2C é mais individual,
emocional e simples, sendo a compra por impulso rara (SOLOMON, 2016). Além
disso, Hutt e Speh (2018) ainda afirmam que os critérios de decisdo do
consumidor final tendem a ser baseados em preferéncias pessoais,
necessidades imediatas, emocdes e habitos de compra. Diferentemente das
compras organizacionais que envolvem multiplas analises técnicas ou
negociagdes complexas (HUTT; SPEH, 2018).

Dessa forma, as corretoras de seguros, conforme Kotler e Keller (2013),
avaliam alternativas e tomam decisdes com base em critérios técnicos, financeiros
e estratégicos. Trata-se, portanto, de uma decisdo de compra mais racional e
l6gica, pautada por analises detalhadas de custo-beneficio e impacto estratégico.

De acordo com Solomon (2016), o volume de compras no ambito B2B se
apresenta geralmente superior aos observados no mercado B2C. Dessa forma, as
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aquisicbes realizadas por organizagcbes frequentemente envolvem valores
elevados. Entretanto, essa dindmica ndo se aplica da mesma forma as
plataformas digitais de servigos, devido a natureza tecnoloégica dessas solugdes.
No caso especifico da Seg Imob, seu modelo de negocios consiste em acesso
gratuito para as corretoras de seguros. A receita da plataforma nao decorre de
pagamentos diretos dessas corretoras, mas sim da emissao de apdlices junto as
seguradoras parceiras, vinculando sua receita ao volume de vendas indiretas

geradas pelas corretoras que utilizam seus servicos.

Uma distingdo relevante do comportamento B2C refere-se as relagoes
comerciais de longo prazo entre organizagdes compradoras e vendedoras. Como
0 processo € mais formalizado e coletivo na esfera empresarial, exige
manutengdo continua dessas relagdes (KOTLER; KELLER, 2013). Diferente das
decisdes individuais dos consumidores finais, que consistem em ser mais simples
e com menor grau de relacionamento interpessoal (KOTLER; KELLER, 2013).
Ademais, Hutt e Speh (2018) reforcam que o gerenciamento dessas relagdes
envolve constru¢do mutua de confianga entre vendedor e comprador, vinculo que
pode evoluir para parcerias estratégicas duradouras.

Em plataformas de seguros imobiliarios, a construcdo de relagbes
comerciais de longo prazo com corretoras de seguros constitui um fator crucial
para a consolidacéo da parceria. Conforme destacado por Kotler e Keller (2013), a
durabilidade dessas aliangcas esta condicionada a confiangca muatua. Nesse
contexto, € comum que as corretoras priorizem fornecedores confiaveis e de alta
qualidade. Além disso, a credibilidade baseada na competéncia, reputagao e
capacidade de atender as necessidades dos clientes é essencial para o
fortalecimento de vinculos comerciais duradouros, uma vez que compradores
organizacionais tendem a valorizar parceiros que oferecem beneficios superiores e
reduzem riscos ao longo do tempo (KOTLER; KELLER, 2013).

A compreensao do comportamento do consumidor B2B é essencial para a
elaboracdo de estratégias de marketing digital, capazes de personalizar
mensagens, estabelecer comunidades virtuais e promover interacdes especificas

ao longo da jornada de compra das organizagées. (KOTLER; KELLER, 2013).
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2.2 Jornada de Compra do Consumidor B2B

A jornada de compra do consumidor em mercados B2B é um processo que
identifica a melhor oferta que proporcione o maior conjunto de beneficios
percebidos, como econdémicos, técnicos, de servigo e sociais, em relagdo aos
custos totais envolvidos (KOTLER; KELLER, 2013). Diferentemente do mercado
B2C, nao consiste em um ato ou evento isolado, mas sim em um processo que
envolve varias etapas que levam a uma decisédo (HUTT; SPEH, 2018). No
contexto das corretoras de seguros imobiliarios, compreender essa jornada é
fundamental para desenvolver estratégias eficazes de marketing digital que
acompanhem e influenciem o comportamento de compra nas plataformas de
seguros digitais, facilitando a tomada de decisdo e aumentando a eficiéncia do
processo comercial.

O processo de compra organizacional € mais complexo, longo e formalizado
do que no consumidor final. A jornada de compra organizacional envolve multiplos
tomadores de decisdo dentro da organizacdo compradora (HUTT; SPEH, 2018).
Cada tomador desempenha um papel especifico, assegurando que as
necessidades organizacionais sejam atendidas de forma eficaz (HUTT; SPEH,
2018).

O processo decisorio das compras organizacionais € composto por oito
estagios, conforme modelo desenvolvido por Patrick J. Robinson e seus
associados, citado por Kotler e Keller (2013), sendo eles: (1) reconhecimento do
problema; (2) descricdo geral da necessidade; (3) especificacdo do produto; (4)
procura de fornecedores; (5) solicitagdo de propostas; (6) sele¢cdo do fornecedor;
(7) especificagao do pedido de rotina; (8) revisao do desempenho.

Dessa forma, o processo de compra se inicia quando reconhecem um
problema dentro da organizagao que pode ser resolvida com a aquisigao de um
produto ou servigo especifico, esse processo pode ocorrer por forgas internas ou
externas (HUTT; SPEH, 2018). No contexto de plataformas de seguros
imobiliarios, o estimulo interno de uma corretora de seguros pode vir da
necessidade de otimizar os processos de cotagdo e contratagdo de seguros
imobiliarios. Ja o estimulo externo pode ocorrer quando o comprador da
organizagao conhece a Seg Imob por meio de anuncios online em redes sociais ou

em eventos presenciais e identifica uma oportunidade.
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Em seguida, o comprador determina as caracteristicas necessarias e
realiza a descricdo da sua necessidade. Conforme Kotler e Keller (2013), essa
fase envolve a definigdo das caracteristicas gerais do produto ou servico,
podendo ser um processo simples ou complexo quando envolve itens técnicos e
personalizados. Segundo Hutt e Speh (2018), essa segunda e terceira fase
podem direcionar de forma determinante a escolha final do fornecedor, ou seja, o
comprador pode estabelecer especificacdes de um produto ou servigco
desejado que apenas um fornecedor pode atender. Dessa forma, essa decisao
influencia diretamente a avaliacéo favoravel e a selecao final do fornecedor. Kotler
e Keller (2013, p. 209) ainda afirmam que “os profissionais de marketing
organizacional podem auxiliar os compradores descrevendo como seus produtos
atenderiam as suas necessidades ou até as superariam”.

Nessas etapas, em relacdo a uma plataforma de seguros imobiliarios, as
corretoras definem os requisitos operacionais e funcionais que a solugao precisa
para integrar-se de forma eficiente ao seu fluxo de trabalho e a operacao de suas
imobiliarias parceiras. Como apontam Kotler e Keller (2013), quando o item é
complexo, o comprador analisa junto a outros profissionais dentro da empresa,
sendo comum que solugdes mais técnicas, demandem detalhamento criterioso de
funcionalidades, suporte, integragéo e usabilidade.

Apos a definicao das especificagdes técnicas do produto, inicia-se a busca
por fornecedores capazes de atender aos requisitos estabelecidos. Kotler e Keller
(2013) explicam que a procura de fornecedores pode ocorrer de forma tradicional,
como por meio de indicacbes e eventos presenciais, mas também por canais
digitais. Hutt e Speh (2018) ainda afirmam que a avaliacdo de fornecedores
considera tanto critérios técnicos quanto reputacionais, sendo comum que apenas
uma lista reduzida de empresas qualificadas siga para a préxima etapa.

No campo de uma plataforma de seguros imobilidrios, apés as etapas
anteriores, os potenciais clientes podem solicitar indicagbes junto a seus
parceiros, incluindo seguradoras, bem como participar de eventos presenciais
relacionados ao mercado de seguros e ao setor imobilidrio, ou ainda utilizar
canais digitais. As corretoras avaliam ndo apenas aspectos técnicos, como
funcionalidades da plataforma, integragcbes com seguradoras e nivel de suporte
oferecido, mas também fatores reputacionais, incluindo presenga no mercado,

depoimentos de outras corretoras e autoridade da marca.
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Na etapa de solicitagcdo de propostas, os fornecedores apresentam suas
solugdes técnicas e comerciais, as quais funcionam como ferramenta de
marketing e devem evidenciar o valor agregado da oferta sob a perspectiva do
cliente (KOTLER; KELLER, 2013). Na fase de selegcdo do fornecedor, s&o
considerados critérios como prego, confiabilidade, assisténcia técnica e
flexibilidade (KOTLER; KELLER, 2013). Nessa fase, os compradores classificam
os fornecedores e tomam a decisdo com base no valor percebido, exigindo dos
profissionais de marketing a capacidade de alinhar suas propostas ao que
efetivamente gera valor para a organizagdao compradora (KOTLER; KELLER,
2013).

No caso de uma plataforma de seguros imobiliarios, a fase de solicitagao
de propostas € marcada pela expectativa das corretoras em receber solugcdes que
atendam tanto as exigéncias técnicas quanto as necessidades operacionais do
dia a dia. Ja na fase de selecao do fornecedor, em especial no caso da Seg Imob,
o fator prego destaca-se como diferencial, ja que ndo ha cobranga pelo uso da
plataforma, eliminando barreiras de entrada e reduzindo riscos financeiros para a
corretora. Além disso, os interessados avaliam aspectos como a variedade de
produtos oferecidos, a integragdo com seguradoras, a agilidade no processo de
cotacao e o suporte comercial proximo.

A etapa de especificagcdo do pedido de rotina, conforme explicado por
Kotler e Keller (2013), refere-se a negociagao de detalhes operacionais, incluindo
quantidades, prazos de entrega, condigdes de pagamento e critérios de devolugao.
No contexto de uma plataforma de seguros imobiliarios, essa fase ndo se aplica
diretamente, uma vez que o processo ocorre por meio digital e ndo demanda
pedidos periodicos. A utilizacdo da plataforma €& continua, eliminando a
necessidade de estruturar pedidos rotineiros nos moldes tradicionais.

A revisdo do desempenho constitui a etapa final do processo de compra
organizacional, na qual se avalia a continuidade do relacionamento com a
organizacao compradora com base em seu nivel de satisfacdo, podendo resultar
na manutengdo, ajuste ou encerramento dessa relagdo (KOTLER; KELLER,
2013). No contexto de uma plataforma de seguros imobiliarios, essa avaliagédo
considera aspectos como a qualidade do servico prestado, o suporte comercial
constante as corretoras e a capacidade da plataforma de atender as demandas

diarias de forma agil e eficiente. A atuagao continua da equipe de atendimento e



16

dos desenvolvedores é crucial para promover melhorias constantes, solucionar
eventuais instabilidades e fornecer solugdes alinhadas as necessidades do
mercado. Segundo Hutt e Speh (2018), a continuidade do relacionamento com o
fornecedor pode ser comprometida diante de falhas nas entregas, reforcando a
importancia de manter um alto padrdao de desempenho e relacionamento no
ambiente B2B.

Compreender a jornada do consumidor B2B é essencial para o
desenvolvimento de estratégias mais eficazes de marketing e vendas
direcionadas a organizacdo compradora. Ao mapear essa jornada, torna-se
possivel identificar pontos estratégicos de contato que potencializam a criagao de
valor e elevam as chances de conversdo. Dessa forma, o conhecimento dessa
trajetéria possibilita as empresas ajustarem suas estratégias de comunicacgao,
propostas de valor e posicionamento competitivo, aumentando sua efetividade na

atuacao junto ao publico empresarial.

2.3 Marketing Digital aplicado ao mercado B2B

O marketing digital é definido como o conjunto de estratégias que utilizam
canais e ferramentas digitais para promover produtos e servicos (TORRES, 2018).
Essas estratégias envolvem o uso de diversas midias e plataformas online, com o
objetivo de atrair, engajar e converter consumidores no ambiente digital
(TORRES, 2018). De acordo com Pandey, Nayal e Rathore (2020), no contexto
B2B, o marketing digital € direcionado para atender as necessidades de outras
organizagdes e nao de consumidores finais. Nesse caso, as estratégias demandam
foco na construgdo de relacionamentos de longo prazo, na estruturacdo da
comunicagdo por meio de midias digitais e redes sociais e na utilizagdo de
analises de dados para mensurar o desempenho (PANDEY; NAYAL; RATHORE,
2020).

No mercado B2B, as estratégias de marketing digital sdo essenciais, visto
que facilitam a construgdo e manutencao de relacionamentos duradouros com os
clientes (PANDEY; NAYAL; RATHORE, 2020). Segundo Gabriel e Kiso (2020),
entre as principais abordagens destaca-se o SEO (Search Engine Optimization),
utilizado para melhorar o posicionamento organico nos motores de busca e

aumentar o trafego de forma gratuita. A utilizagdo de redes sociais pelas
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organizagcbes € frequentemente direcionada a aquisicdo de novos clientes, a
manutencao de relacionamentos de longo prazo e ao aumento do reconhecimento
da marca (PANDEY; NAYAL; RATHORE, 2020). Entretanto, Gabriel e Kiso (2020)
ressaltam que o uso de midias pagas em redes sociais configura-se como uma
estratégia assertiva, uma vez que possibilita maior eficacia da comunicacéo e
segmentacao precisa do publico-alvo.

Outra estratégia relevante € o marketing de conteudo, que envolve a
criacdo e distribuicdo de materiais valiosos e pertinentes para atrair, engajar e
fidelizar o publico, auxiliando na educacédo do consumidor e na demonstragao de
autoridade no segmento (GABRIEL; KISO, 2020). Para Pandey, Nayal e Rathore
(2020), o marketing de conteudo é crucial no engajamento durante o processo
de decisdo de compra, tendo como principal objetivo educar o consumidor, em
vez de apenas vender produtos ou servigos. Além disso, destaca-se o e-mail
marketing, que consiste no envio de mensagens segmentadas e personalizadas
com o intuito de nutrir leads, divulgar produtos e fortalecer os relacionamentos no
contexto B2B (GABRIEL; KISO, 2020).

O marketing digital também é considerado uma ferramenta que contribui
para a otimizagdo da comunicagcdo de marketing e para a gestdo do
relacionamento com o cliente (PANDEY; NAYAL; RATHORE, 2020). Nesse
sentido, as ferramentas de CRM assumem papel fundamental, pois permitem
transformar dados em oportunidades de negdcio, promovendo comunicagao
personalizada, auxiliando na captacdo e qualificacdo de leads e fortalecendo
relacionamentos sélidos e duradouros (BERGAMO, 2025).

No setor de seguros, o marketing digital B2B enfrenta desafios especificos
decorrentes da mudanca no papel do corretor, que deixou de ser percebido
apenas como um vendedor tradicional e passou a atuar como consultor digital e
gestor de relacionamentos (RODRIGUES, 2025). Nesse cenario, torna-se
necessario que as estratégias de marketing comuniquem de forma clara essa
nova fungao, destacando o suporte do corretor de seguros na navegacao por
plataformas digitais, na utilizacdo de dados para personalizacdo de servigos € na
recomendagao de produtos complexos (RODRIGUES, 2025). Além disso, a
concorréncia com plataformas diretas e marketplaces impde as corretoras o
desafio de evidenciar seu diferencial humano e especializado, especialmente na

intermediacdo de seguros técnicos e customizados (RODRIGUES, 2025).
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Quanto as perspectivas futuras, espera-se uma reconfiguracéo significativa
dos processos, estratégias e posturas das corretoras de seguros. Esse cenario
demandara ndo apenas a adogao de tecnologias avangadas, mas também uma
revisdo estrutural das formas de relacionamento com seguradoras e clientes,
fundamentada em integracdo, inovagdo e personalizagdo no atendimento
(RODRIGUES, 2025).

2.4 Plataformas Digitais e Seguros

Segundo Rodrigues (2025), a transformacgao digital no setor de seguros
configura-se como um dos movimentos mais inovadores das ultimas
décadas, impulsionada pelo avango das tecnologias emergentes e pela
necessidade de modernizagdo dos processos analdgicos tradicionais. Nesse
contexto, surgem as plataformas de seguros, cujo principal objetivo € melhorar a
qualidade do atendimento aos corretores de seguros e agilizar seus servigos
(ROCHA, 2008).

As plataformas digitais tém provocado impactos significativos no mercado
de seguros, alterando profundamente as dinédmicas tradicionais do setor.
Primeiramente, observam-se novos padrbes de relacionamento entre seguradoras
e corretoras, visto que a intermediacgao tradicional tem sido reduzida, uma vez que
as plataformas digitais permitem o contato direto entre clientes e seguradoras por
meio de interfaces intuitivas e processos automatizados, tornando o atendimento
mais eficiente (SPIM, 2024). Outro impacto relevante refere-se ao surgimento de
novos players, as InsurTechs. Segundo Susanto (2022), essas empresas
consistem em plataformas digitais que reinem diferentes seguros em um unico
ambiente, funcionando como marketplaces, ou seja, modelos digitais que
intermediam a compra e venda de produtos e servigos, conectando compradores
e vendedores por meio de uma plataforma (DE FARIAS et al., 2021). Além disso,
Romacho (2021) ja previa o surgimento de plataformas digitais de seguros
capazes de conectar clientes e seguradoras em escala global, evoluindo para
modelos de negdcios semelhantes aos da Amazon ou eBay.

Uma plataforma de seguros apresenta funcionalidades fundamentais que
visam integrar e otimizar os processos de seguradoras e corretoras, promovendo

maior eficiéncia operacional e suporte a tomada de decisdo (SPIM, 2024). Entre
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essas funcionalidades destacam-se a realizacdo de simulacdes e multicalculos de
diferentes seguradoras, que facilitam a comparagao de propostas em tempo real;
a emissdao e O gerenciamento automatizado de apdlices, que centralizam
informagdes e garantem atualizagdo simultdnea dos dados (RODRIGUES, 2025);
além do gerenciamento centralizado de informagdes, automacédo de processos,
gestao de sinistros e geracao de relatérios dinamicos e dashboards visuais que
facilitam a analise em tempo real (SPIM, 2024).

De acordo com Spim (2024), ha uma crescente preferéncia dos
consumidores do setor segurador por jornadas digitais que sejam ageis, oferecam
opcdes de autoatendimento e prezem pela transparéncia. Essas caracteristicas
sao consideradas fundamentais para melhorar a experiéncia do cliente e
aumentar a eficiéncia operacional das corretoras e seguradoras. Entretanto,
Breviario et al. (2025) ressaltam que, apesar do progresso da digitalizacdo no
setor de seguros, os consumidores continuam atribuindo grande importancia ao
atendimento personalizado e ao suporte consultivo proporcionados pelos
corretores, indicando uma preferéncia por experiéncias que integrem tecnologia e
presenca humana. Em sua pesquisa, os autores identificaram que, de 104
entrevistados que atuam no processo de contratacdo de seguros no ambiente
digital, 46,7% dos corretores nao utilizam plataformas online para vendas,
preferindo métodos tradicionais.

Ainda que as plataformas de seguros apresentem uma série de beneficios,
existe resisténcia significativa por parte de corretores mais tradicionais, atribuida
principalmente ao custo e a dificuldade de aprendizagem dos novos sistemas
tecnolégicos. Esse cenario € agravado pela falta de padronizagdo entre os
sistemas fornecidos por diferentes seguradoras, tornando o processo de
adaptagédo mais complexo (ROMACHO, 2021).

Apesar da crescente digitalizacido, o papel do corretor permanece essencial
como intermediario e consultor (BREVIARIO et al., 2025). Dessa forma, os
principais desafios relacionados a transformacao digital no setor de seguros
envolvem a adaptagédo de consumidores e corretores ao ambiente digital e a
construcdo de confianca no processo de contratagdo online. Além disso, a
inteligéncia artificial (IA) desempenha papel central no desenvolvimento
tecnolégico e na inovacdo do mercado, especialmente na automacgao de

processos e na relagdo entre seguradoras e clientes em ambientes digitais
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(BARCELOS; DOS SANTOS, 2023). Portanto, essas mudangas indicam um
cenario em que a tecnologia complementa, mas nao substitui, o fator humano,
reforcando a necessidade de equilibrio entre inovagdo e atendimento

personalizado.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa adotou uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos. A abordagem quantitativa trabalhou com indicadores
numéricos, fornecendo dados mensuraveis sobre o tamanho e a importancia dos
segmentos (GOMES, 2013). Ja a abordagem qualitativa teve como foco
compreender as percepgdes subjetivas dos entrevistados, buscando identificar
opinides, comportamentos e tendéncias, sem a quantificacdo dos dados (GOMES,
2013). A combinacao dessas abordagens foi utilizada com o intuito de captar
percepgdes diretas das corretoras sobre sua jornada de compra, enquanto a

analise dos dados da plataforma possibilitou mensurar padrées de comportamento.

Para a definicdo da amostra, foram utilizados dados do Power Bl da Seg
Imob para estimar o tamanho da populagdo, que corresponde a aproximadamente
120 corretoras em operagao. De acordo com Gomes (2013), € necessario
estabelecer previamente o universo da pesquisa. Considerando limitagdes de
tempo e recursos, adotou-se um erro amostral de 10% e nivel de confianga de
95%. O critério de split 80/20 foi estabelecido devido a similaridade
socioecondmica da populacdo, especialmente no que se refere a renda dos
proprietarios das corretoras, resultando em uma amostra composta por 38
corretoras. Assim, os participantes da pesquisa consistiram em corretoras de
seguros com parceria ativa na Seg Imob e que realizaram operagbes na
plataforma, assegurando maior relevancia dos dados pela experiéncia pratica com

o sistema.
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Tabela 1 - Distribuicdo amostral das corretoras participantes da pesquisa
ERRO AMOSTRAL ERRO AMOSTRAL ERRO AMOSTRAL =
= +/- 3% = +/- 5% +/- 10%
SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT
50/50 80/20 50/50 80/20 50/50 80/20

POPULAGAO

100 92 87 80 71 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 105 55
750 441 358 254 185 118 57
1000 516 406 278 198 138 58
2500 748 537 333 224 165 60
5000 880 601 357 234 183 61
10000 064 639 370 240 190 61
25000 1023 665 378 243 196 61

Fonte: SEBRAE (2013)

O questionario consistiu em 12 perguntas, incluindo duas de selegao multipla, uma
de escala Likert de 1 a 5 para avaliar a importéncia dos canais de marketing digital
na decisado de adocao da plataforma Seg Imob, duas perguntas abertas destinadas a
identificar percepgdes e sugestdes das corretoras e sete questdes de multipla
escolha, com uma unica alternativa a ser selecionada. As perguntas foram
organizadas em diferentes etapas, abordando o perfil da corretora, as praticas
anteriores, a descoberta e o conhecimento da Seg Imob, a avaliagdo e
consideragao, a decisao de utilizar a Seg Imob, a satisfacéo e lealdade e, por fim,

feedback e melhorias.

A distribuicdo do questionario foi priorizada entre as corretoras que
estabeleceram parceria com a Seg Imob desde o inicio das agbes de marketing
digital, ocorridas ha aproximadamente 2 anos. No entanto, para garantir a
participagédo de 38 corretoras o questionario também foi enviado para corretoras com
maior tempo de parceria, caso houvesse falta de respondentes da amostra inicial.

A validagdo das respostas foi efetuada automaticamente por meio do
Google Forms, garantindo o preenchimento integral dos campos obrigatérios e

evitando o envio de respostas inconsistentes. Caso o respondente deixasse de
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preencher alguma questdo obrigatoria, o sistema do formulario impedia a
submissao, assegurando a qualidade e a consisténcia dos dados coletados.

ApoOs a coleta de dados, os dados qualitativos foram tratados por meio da
técnica de analise de conteudo, separando as respostas em categorias
recorrentes e calculando a frequéncia para identificar padrdes. Ja os dados
guantitativos foram sistematizados em planilhas digitais e realizada as analises de
frequéncia e percentual, permitindo compreender a influéncia do marketing digital

em cada etapa da jornada de compra.

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Os resultados sao apresentados conforme os objetivos do estudo,
organizados em tabelas e graficos que evidenciam os principais achados da
pesquisa.

O grafico 1 mostra as praticas utilizadas pelas corretoras antes da adocéao

da Seg Imob.

Grafico 1 — Praticas anteriores a utilizagado da Seg Imob

Praticas Anteriores a Utilizacdao da Seg Imob

Nao sei 1,35%

Por troca de e-mails com as

13,51%
seguradoras

Por contato telefénico com asseguradoras 9,46%

Por meio de outra plataforma
online

18,92%
56,76%

Diretamente no site das seguradoras

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O grafico 2 apresenta a fase de consciéncia das corretoras de seguros,

indicando como tomaram conhecimento da Seg Imob.
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Grafico 2 - Fase de consciéncia das corretoras de seguros em relagéo a Seg Imob

Como as corretoras de seguros ficaram sabendo da Seg Imob
pela primeira vez

Eventos presenciais I 2,08%

Prospecgao ativa - 8,33%
Pesquisa em buscadores - 12,50%
56,25%
Anuncio online/redes sociais _ 20,83%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O grafico 3 apresenta a segunda fase do processo decisério de compra das

corretoras de seguros, referindo-se a busca de informacgdes.

Grafico 3 — Busca de informacgdes no processo decisério de compra

Busca de informacdes

Nenhuma das opgGes acima 6,59%

Com outros parceiros I 1,10%
31,87%

Contato direto com o comercial

Depoimentos de outras corretoras 21,98%

Conteudo nas redes sociais da Seg Imob 15,38%

Informagdes no site oficial 23,08%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O grafico 4 demonstra os fatores que levaram as corretoras a escolher a Seg

Imob como opc¢éao final.
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Gréfico 4 - Processo decisorio da corretora de seguros na escolha da Seg Imob

Processo de decisao

Conteudos relevantes 0,00%

Autonomia para imobiliarias I 2,08%

Recomendacgao de outros profissionais - 12,50%

Reputacgdo e credibilidade da Seg Imob
) I 2,08%
online

Facilidade de uso da plataforma _ 20,83%
62,50%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

A Tabela 2 apresenta a avaliacdo dos canais de marketing digital, medida
em escala Likert de 5 pontos, com meédias, desvios padrao e distribuicao

percentual das respostas.

Tabela 2 - Avaliagéo da importancia dos canais de marketing digital

Canal de Desvio

Marketing Média |padrao [1(%) [|2(%) |[3(%) |4(%) |5 (%)
Site oficial 3,73 1,11 6,25% |4,17% |27,08% |35,42% |27,08%
Redes sociais 3,71 1,13 8,33% |2,08% [25,00% |39,58% |25,00%
E-mail marketing |2,71 1,20 20,83% | 18,75% | 37,50% | 14,58% | 8,33%
Anuncios online 3,08 1,16 12,50% | 16,67% |29,17% | 33,33% | 8,33%
Contetidos no blog |2,52 1,32 33,33%(12,50% | 31,25% | 14,58% | 8,33%
Webinar 2,88 1,44 25,00% | 14,58% | 27,08% | 14,58% | 18,75%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O gréfico 5 apresenta o tempo de parceria das corretoras de seguros com

a Seg Imob, refletindo aspectos relacionados a satisfacao e a lealdade.
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Grafico 5 - Tempo de parceria com a Seg Imob

Tempo de parceria

Mais de 5 anos 0,00%

De 3 a5anos 15,56%

42,22%

De 1anoa3anos

42,22%

Menos de um ano

Fonte: Resultados originais da pesquisa

A satisfacdo das corretoras foi medida em escala Likert de 5 pontos,

conforme apresentado no grafico 6.

Grafico 6 - Satisfagdo das corretoras de seguros com a Seg Imob

Satisfacdo com a Seg Imob

47,92%

(6]

50,00%

I

3 . 2,08%

2 0,00%

1  0,00%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Além dos dados quantitativos, também foram coletados feedbacks
qualitativos. As sugestdes para melhorias foram categorizadas em seis grupos

tematicos (Tabela 3). As principais sugestdes foram agrupadas em categorias
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tematicas para facilitar a analise, como apresentado a seguir:

Sem sugestdes: respondentes que nao apresentaram observacoes

ou propostas de melhoria.

Conteudos informativos e educativos: sugestdo de ampliar treinamentos
e materiais praticos sobre produtos e uso da plataforma, principalmente
para pequenas corretoras e imobiliarias. Inclui também a producédo de
campanhas digitais, materiais personalizados e conteudo de engajamento
para facilitar a cotagao, fortalecer vinculos e aumentar a visibilidade da Seg
Imob.

Melhorias técnicas na plataforma: recomendacgdes voltadas a ampliagao
de funcionalidades, como renovacado e cancelamento de apdlices, maior
autonomia nos processos, inclusdo de novas seguradoras, aceleragcéo na
efetivacao das apdlices e aprimoramento das integracoes (APIs).
Atendimento e suporte personalizado: propostas de designar atendentes
exclusivos por corretora, oferecer diferenciais por microrregiao e
personalizar o suporte, visando um relacionamento mais proximo e eficaz.
Comunicagdo Agil e Canais de Comunicacdo: recomendagdes para
reforgar o uso de WhatsApp em situagdes pontuais (ex.: instabilidades em
seguradoras) e ampliar a utilizagdo de e-mail marketing como canal de
divulgacdo segmentada.

Material de Apoio: inclusdo de um manual ou secdao de “Duvidas
Frequentes (FAQ)” direcionado a corretores e imobilidrias, com o objetivo

de agilizar o suporte e reduzir duvidas recorrentes.

Tabela 3 - Sugestdes para melhorias na comunicagao e marketing

Categorias Freq. (%)
Conteudos informativos e educativos 21,28%
Sem sugestdes 44,68%
Melhorias técnicas da plataforma 19,15%
Atendimento e suporte personalizado 4,26%
Comunicacdo Agil e Canais de Comunicacéo 6,38%
Material de Apoio e Funcionalidades na Plataforma 4,26%

Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Outros comentarios adicionais foram organizados em quatro
categorias principais (Tabela 4), incluindo:
s Sem comentarios: respondentes que n&o registraram comentarios

adicionais.

¢ Elogios / Comentarios Positivos: avaliagdes que destacaram aspectos
positivos da plataforma, tais como facilidade de uso, atendimento
humanizado, suporte eficiente e o papel essencial da Seg Imob no dia a dia da

corretora.

o Sugestoes Técnicas para a Plataforma: reforgo de indicagbes de
melhorias relacionadas a funcionalidades e desempenho da ferramenta.

» Relacionamento e Atualizagées: comentarios que ressaltaram a
importancia da relacdo da Seg Imob com seguradoras e da oferta constante
de atualizacbes e novidades que facilitam o trabalho de corretores e

imobiliarias.

Tabela 4 - Comentarios adicionais sobre a Seg Imob e o marketing digital

Categorias Freq. (%)
Sem comentarios 70,83%
Elogios / Comentarios Positivos 22,92%
Sugestdes Técnicas para a Plataforma 4,17%
Relacionamento e Atualizagdes 2,08%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Por fim, o perfl das corretoras respondentes foi descrito
considerando tamanho, tempo de mercado e cargo dos participantes (Graficos 7, 8
e9).
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Grafico 7 — Tamanho da corretora.

Tamanho da corretora

Grande (500 ou maisimobiliarias) 2,08%

Média (51 a 499 imobilidrias) 35,42%

41,67%

Pequena (11 a 50 imobiliarias)

Miere (até ’ ImOblllérlaS) _ 20'83%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Grafico 8 - Cargo dos respondentes

Cargo

Assistente . 4,17%
Gerente / Supervisor(a) _ 27,08%
Corretor(a) de Seguros _ 16,67%

Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Grafico 9 - Tempo de mercado

Tempo de mercado

66,67%

20,83%

8,33%
4,17%

Menos de 1 ano la5anos 6al10anos Mais de 10 anos

Fonte: Resultados originais da pesquisa

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir, serao apresentadas as analises baseadas nos resultados obtidos
por meio de pesquisas quantitativas e qualitativas, visando investigar o impacto do
marketing digital no processo de tomada de decisdo das corretoras de seguros
imobiliarios em plataformas de seguros B2B, com foco na Seg Imob. Para facilitar
a compreensao dos dados coletados, as perguntas de natureza qualitativa foram
estruturadas no formato de multipla escolha, enquanto as qualitativas foram
sistematizadas em planilhas digitais e submetidas a analise estatistica, incluindo
calculos de frequéncia e percentual, conforme explicado anteriormente na

secao metodologia.

5.1 Etapas do processo decisorio

Conforme explicado por Hutt e Speh (2018), o reconhecimento de um
problema é motivado por fatores internos ou externos, impulsionando as
corretoras de seguros a buscarem solucdes eficientes. Dessa forma, os
resultados evidenciam que, antes da utilizagdo da Seg Imob, a maioria das
corretoras de seguros realizava cotacdes diretamente nos sites das seguradoras

(56,76%), seguidas do uso de plataformas online alternativas (18,92%) e trocas
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de e-mails (13,51%). Esse cenario reforca a predominancia de processos manuais
e fragmentados. Nesse contexto, observa-se uma preferéncia crescente por
jornadas digitais mais ageis e simplificadas no setor de seguros (SPIM, 2024).

Kotler e Keller (2013) afirmam que a busca pode ocorrer tanto por meios
tradicionais, como indicagcdes e eventos, quanto por canais digitais. Nesse sentido,
na fase de busca por fornecedores, o principal canal de descoberta da plataforma
foi a indicacdo de seguradoras e parceiros (56,25%), seguido de anuncios
online/redes sociais (20,83%). Dessa forma, os resultados confirmam a visdo de
Gabriel e Kiso (2020) de que as midias pagas em redes sociais configuram-se
como uma estratégia assertiva por possibilitar maior eficacia na comunicagéo e
segmentacgao precisa do publico-alvo.

Além disso, o principal canal de busca de informacdes foi o contato direto
com o comercial (31,87%), seguido de informagbdes no site oficial (23,08%) e
depoimentos de outras corretoras (21,98%). Os dados indicam que, apesar da
variedade de canais digitais e tradicionais disponiveis para a obtencdo de
informagdes, os respondentes continuam atribuindo maior importancia ao contato
presencial com o setor comercial para o fechamento de parceria.

Ainda nessa fase, na escolha da plataforma, os fatores determinantes
foram funcionalidades e recursos (62,50%) e a facilidade de uso (20,83%),
superando aspectos como reputacdo e recomendacoes de terceiros conforme os
resultados mostrados no grafico 4. Como apontam Kotler e Keller (2013), quando o
item & complexo, o comprador analisa junto a outros profissionais dentro da
empresa, sendo comum que solugées mais técnicas, como plataformas digitais
especializadas, demandem detalhamento criterioso de funcionalidades, suporte,

integracdo com seguradoras e usabilidade.

5.2 Impacto das estratégias de Marketing Digital

Na avaliagdo dos canais digitais, visando compreender a sua importancia,
0 questionario aplicado consistiu em uma medida em escala Likert de 5 pontos.
Dessa forma, o site oficial obteve a maior pontuacgao (3,73), seguidas pelas redes
sociais (3,71) e pelos anuncios online (3,08). O site oficial e as redes sociais sao
considerados os canais mais relevantes devido a sua capacidade de oferecer uma

presenga propria, controlada e direta da organizagdo. Segundo Gabriel e Kiso
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(2020), esses canais representam os principais pontos de contato e engajamento
com o publico, além de fornecerem uma fonte confidvel e estruturada de
informacdes sobre produtos e servigos, promovendo uma experiéncia consistente
que pode elevar a credibilidade e a taxa de converséo (GABRIEL; KISO, 2020).
Além disso, o site oficial constituiu o principal canal de marketing digital para a
decisdo de fechar parceria. Este atua como o “endereco digital” da empresa,
possibilitando que parceiros e clientes acessem informagdes estruturadas e tomem
a decisdo de parceria com maior seguranga e credibilidade (GABRIEL; KISO,
2020). As redes sociais também se destacam por serem ambientes onde o publico
esta presente de forma ativa e continua, justificando sua maior avaliagcédo
(GABRIEL; KISO, 2020).

De acordo com Torres (2018), embora sejam eficazes na atragdo de
trafego e na geracao de visibilidade a curto prazo, os anuncios online sao
considerados acgdes complementares as estratégias de conteudo e
relacionamento. Isso ocorre devido a sua natureza mais intrusiva e aos custos por
agao envolvidos, o que explica sua avaliagao intermediaria (3,08). Por outro lado,
ferramentas como blogs (2,52), webinars (2,88) e e-mail marketing (2,71)
apresentaram menor relevancia. Esses canais demandam planejamento
detalhado, produgao continua e gestao estratégica da frequéncia para manter sua

relevancia e engajamento com o publico (GABRIEL; KISO, 2020).

5.3 Satisfacao e lealdade

Em relagédo ao tempo de parceria das corretoras de seguros com a Seg
Imob, observou-se que 42,22% dos respondentes estavam na plataforma ha
menos de um ano e 42,22% entre 1 e 3 anos. Ja 15,66% indicaram ter de 3 a 5
anos de parceria, e nenhuma corretora de seguros respondente ultrapassou 5
anos de parceria na Seg Imob. Esse cenario indica que a base de clientes ainda é
relativamente recente, o que pode influenciar os resultados de satisfagéo, ja que
metade das corretoras possuia menos de um ano de parceria e a maioria
concentrava-se no intervalo de até 3 anos, periodo em que a percepg¢ao tende a
ser mais positiva devido a fase inicial de relacionamento.

Na etapa final da jornada do consumidor B2B, ocorre a avaliagdao de
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desempenho da organizagao fornecedora, momento em que se define se o
relacionamento sera mantido, ajustado ou encerrado, conforme o nivel de
satisfacdo (KOTLER; KELLER, 2013). Nesse sentido, 50,00% dos respondentes
atribuiram nota 4 na escala Likert, enquanto 47,92% deram nota 5 e apenas
2,08% registraram nota 3. Além disso, foram coletados feedbacks qualitativos
que, conforme as categorias apresentadas na se¢ao “Resultados”, mostraram que
44,68% dos respondentes ndo apresentaram sugestdes, possivelmente indicando
satisfacdo ou desmotivagdo em responder. Ja 21,28% sugeriram a ampliagao de
conteudos informativos e educativos, alinhada as praticas de marketing de
conteudo e inbound marketing, que ressaltam a importadncia de materiais
aprofundados e segmentados para engajamento do publico (GABRIEL; KISO,
2020). Além disso, 19,15% dos respondentes sugeriram melhorias técnicas na
plataforma, como ampliacdo de funcionalidades e integracdo de sistemas,
aspectos fundamentais para aumentar a eficiéncia e a competitividade do setor
(SPIM, 2024).

Por fim, os comentarios adicionais mostraram que 70,83% dos
respondentes nao apresentaram observagbes, enquanto 22,92% trouxeram
elogios e mengdes positivas a plataforma. Ja 4,17% reforgcaram as sugestdes
técnicas, e 2,08% destacaram a importancia de a Seg Imob manter constantes
atualizagcées. Conforme Romacho (2021), o desenvolvimento e a inovagao
continuos sdo necessarios para acompanhar a transformacao digital e oferecer
solugdes alinhadas as necessidades do consumidor. Nesse contexto, a atuagao
da equipe e dos desenvolvedores € fundamental para assegurar melhorias
constantes e confiabilidade, uma vez que falhas podem comprometer a

permanéncia do fornecedor no relacionamento B2B (HUTT; SPEH, 2018).

5.4 Perfil dos respondentes

A analise do perfil das corretoras participantes revelou predominancia
de empresas de pequeno (41,67%) e médio porte (35,42%), avaliagao realizada
com base no porte das imobiliarias vinculadas. Em relagdo aos cargos
ocupados pelos respondentes, 52,08% sao proprietarios ou sécios, 27,08%
gerentes ou supervisores, 16,67% corretores de seguros e 4,17% assistentes.
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No contexto B2B, esse dado ganha relevancia porque o processo decisorio
organizacional € mais complexo, envolvendo multiplos atores (HUTT; SPEH,
2018). Assim, em uma plataforma de seguros imobiliarios, ndo ha apenas
um decisor unico; dependendo do porte da corretora, podem participar socios,
proprietarios, gerentes, supervisores e até usuarios finais da ferramenta, que
atuam como influenciadores ou responsaveis diretos pela utilizagdo. Na tomada
de decisdo de compra organizacional, € exigido um alto nivel de conhecimento
sobre a categoria do produto ou servico em questdo. Assim, € preciso que 0s
compradores disponham de conhecimento técnico para tomar decisdes de forma
adequada (SOLOMON, 2016). Portanto, observa-se que 66,67% possuem mais
de 10 anos de atuacgao, seguidas por 20,83% com 1 a 5 anos, 8,33% entre 6 e 10

anos e 4,17% com menos de um ano de existéncia.

6 CONCLUSAO

A pesquisa demonstrou que o marketing digital exerce impacto significativo
no processo decisorio das corretoras de seguros imobiliarios em plataformas B2B,
especialmente na plataforma Seg Imob. Neste estudo, foi possivel identificar as
etapas da jornada de compra, desde o reconhecimento da necessidade até o
comportamento pods-compra, evidenciando os principais pontos de contato e
desafios enfrentados pelas corretoras ao longo desse percurso.

Na fase de descoberta, foi possivel perceber que as indicagcdes sédo a
principal fonte de conhecimento da plataforma, seguidas pelo uso das redes
sociais. Ja na busca por informacdes, foi detectada uma dependéncia significativa
de interagdes humanizadas com a equipe comercial, assim como a relevancia do
uso do site oficial e redes sociais como canal complementar. Na etapa decisoéria, €
predominante que o fator de decisdo em utilizar a Seg Imob consiste nas
funcionalidades e recursos que a plataforma oferece. Na fase pds-compra,
observou-se um elevado indice de satisfagdo (97,92% dos respondentes
atribuiram notas 4 ou 5 na escala Likert). Contudo, € importante ressaltar que
84,44% dos respondentes tém até 3 anos de parceria com a empresa, indicando
que, nesse periodo, a percepgao tende a ser mais positiva devido a fase inicial de

relacionamento.
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Este estudo contribui para o entendimento das estratégias de marketing
digital que impactam o processo decisorio das corretoras de seguros em
plataformas B2B, fornecendo sugestbes para o fortalecimento da presencga de
mercado da Seg Imob e de outras plataformas de seguros, principalmente no
ramo imobiliario. Entre as sugestdes de melhoria, destaca-se a oportunidade de
investimento em marketing de conteudo, aliado a estratégias de SEO,
treinamentos digitais e a utilizagdo dos canais digitais, especialmente o site oficial
e redes sociais, para nutricdo, engajamento e aquisigcdo do publico-alvo. Além
disso, a implementacdo de campanhas de indicagdo mostra-se uma estratégia
eficaz para potencializar o principal canal de aquisicdo de clientes. A melhoria
continua da plataforma, como integracdo com seguradoras e aperfeicoamento de
funcionalidades ja existentes, é fundamental para aumentar a satisfagéo,
fidelizagao e eficiéncia operacional.

Entretanto, algumas limitagées foram identificadas, como a resisténcia das
corretoras em responder a pesquisa e o fato de que a maioria dos participantes
mantém parceria ha até trés anos, o que pode tendenciar as avaliagcbes para uma
percepcao positiva. Além disso, 44,68% dos respondentes preferiram nao
apresentar sugestdes, possivelmente por falta de estimulo ou resisténcia em
expressar opinides. Outro fator relevante foi a auséncia de uma analise mais
aprofundada sobre os motivos que levam a identificagdo e ao reconhecimento do
problema. Recomenda-se, portanto, a realizagdo de novos estudos,
preferencialmente de abordagem qualitativa, para compreender em maior
profundidade os fatores que influenciam o processo decisério das corretoras de
seguros em plataformas de seguros imobiliarios B2B, contribuindo para o

desenvolvimento e aprimoramento desse segmento.
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