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Resumo

O seguro automotivo desempenha papel relevante na protecdo financeira dos individuos e na
estabilidade do mercado, porém sua contratacdao ainda nao ¢ amplamente difundida no Brasil.
Diante desse contexto, este estudo tem como objetivo analisar os fatores que influenciam o
processo de decisdo de compra de seguros automotivos no municipio de Uberlandia (MG), com
foco nas dimensdes preco, confianca e atendimento. Para isso, realizou-se uma pesquisa
descritiva de abordagem quantitativa, por meio da aplicagdo de um questiondrio estruturado a
consumidores que possuem ou ja possuiram seguro automotivo. Os dados foram analisados
com base em estatisticas descritivas, permitindo identificar percepgdes € comportamentos ao
longo das etapas do processo decisorio. Os resultados indicam que a decisdo de compra é
influenciada por uma combinacao de fatores racionais e emocionais, destacando-se a percepcao
de risco, a sensibilidade ao prego e a importancia da confianca e do atendimento prestado.
Observou-se que, embora o preco seja um critério relevante, aspectos como transparéncia,
qualidade do atendimento e credibilidade da seguradora impactam na satisfacao e na fidelizag¢ao
dos consumidores. Conclui-se que compreender o comportamento do consumidor de seguros
automotivos ¢ fundamental para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes por parte de
corretores e seguradoras, contribuindo para a amplia¢do do acesso ao seguro e para uma melhor
adequacdo dos servigos as necessidades da sociedade.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor; Seguro automotivo; Decisdo de compra;
Confianc¢a; Atendimento.

Abstract

Auto insurance plays a significant role in protecting individuals' financial security and
stabilizing the market; however, its purchase is not yet widespread in Brazil. In this context,
this study aims to analyze the factors influencing the auto insurance purchase decision process
in the city of Uberlandia (MG), focusing on the dimensions of price, trust, and customer service.
To this end, a descriptive quantitative study was conducted using a structured questionnaire
administered to consumers who currently have or have previously had auto insurance. The data
were analyzed using descriptive statistics, allowing the identification of perceptions and
behaviors throughout the stages of the decision-making process. The results indicate that the
purchase decision is influenced by a combination of rational and emotional factors, highlighting
risk perception, price sensitivity, and the importance of trust and customer service. It was
observed that, although price is a relevant criterion, aspects such as transparency, quality of
service, and the insurer's credibility have a strong impact on consumer satisfaction and loyalty.
In conclusion, understanding the behavior of auto insurance consumers is fundamental for the
development of more effective strategies by brokers and insurance companies, contributing to
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the expansion of access to insurance and a better adaptation of services to the needs of society.

Keywords: Consumer behavior; Auto insurance; Purchase decision; Trust; Customer service.

1 Introduciao

O setor de seguros automotivos desempenha papel central na economia brasileira, tanto
pela protecdo financeira proporcionada aos individuos quanto pela intermediagdo de recursos
no mercado. De acordo com a Confederagdo Nacional das Seguradoras (CNseg), o setor
segurador movimentou R$ 747,3 bilhdes em 2024, evidenciando sua importincia
macroecondmica e capacidade de gerar impacto positivo no desenvolvimento econdmico
nacional (CNseg, 2024).

No mercado global, a producao de automoveis alcangou 92,5 milhdes de unidades em
2024, segundo dados da Organisation Internationale des Constructeurs d’ Automobiles (OICA),
enquanto no Brasil foram produzidos 2,55 milhdes de veiculos no mesmo periodo (OICA,
2024). Esses numeros reforcam a relevancia do seguro de automoveis como mecanismo de
protecao e mitigagdao de riscos, ja que a circulacdo e posse de veiculos constituem fonte de
potenciais perdas financeiras.

Especificamente, no Brasil, o ramo Auto ¢ o principal segmento de seguros de danos. A
Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP) indica que até maio de 2024 foram arrecadados
R$ 22,68 bilhdes, o que representou 42,8% do total dos prémios de seguros de danos (SUSEP,
2024). Contudo, a penetragao do seguro automotivo permanece limitada: apenas cerca de 30%
da frota nacional possui cobertura, de acordo com a CNseg (2023). Tal dado revela ndo apenas
a importancia econdmica do setor, mas também a existéncia de um amplo espaco para expansao.

Diante desse cenario de relevancia econdmica, crescimento no mercado automotivo e
baixa penetragdo de seguros, torna-se essencial compreender os fatores que orientam a decisao
de compra do consumidor brasileiro. Essa compreensdo ¢ ainda mais relevante em contextos
regionais, como o municipio de Uberlandia (MG), que possui uma economia dindmica € uma
frota em expansdo. A partir disso, esse estudo se depara com a seguinte pergunta: Como os
consumidores de seguros automotivos tomam a decisio de compra, em Uberlandia (MG),
e quais fatores influenciam nessa decisido, especialmente considerando as dimensdes
preco, confianca e atendimento?

As dimensdes acima apresentadas foram sugeridas, propositalmente, como recorte da
pesquisa, haja vista que ja fazem parte do cotidiano do pesquisador principal deste estudo. Para

responder a pergunta principal, este estudo tem como objetivo geral avaliar os fatores que



influenciam o processo de decisdo de compra de seguros automotivos em Uberlandia (MG),
com foco em trés dimensdes principais: preco, confianca e atendimento.

A 1importancia dessa analise se fundamenta na literatura contemporanea de
comportamento do consumidor. Kotler e Keller (2016) afirmam que o comportamento do
consumidor envolve o processo pelo qual individuos, grupos ou organizagdes selecionam, usam
e avaliam produtos e servigos para satisfazer necessidades e desejos. Os autores destacam que
tal processo ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, o que reforca
a relevancia de compreender quais varidveis exercem maior peso na decisao de contratar um
seguro automotivo. Assim, conhecer esses fatores possibilita que empresas do setor ajustem
suas estratégias para responder as expectativas do publico.

Além disso, estudos mais recentes sobre marketing de servigos, como o de Zeithaml,
Bitner e Gremler (2018), reforcam que em mercados intangiveis como o de seguros, elementos
como percepgao de valor, qualidade percebida, confianca e atendimento sd3o determinantes na
formacao da decisdo de compra. Os autores enfatizam que a natureza intangivel dos servicos
torna a experiéncia, a confianga no fornecedor e o desempenho do atendimento fatores centrais
para a escolha do consumidor. Assim, o recorte adotado neste estudo — prego, confianca e
atendimento — busca verificar se essas dimensdes, amplamente discutidas na literatura,
também se evidenciam no contexto brasileiro e, especificamente, no mercado de Uberlandia
(MQG).

Ainda, este trabalho pretende contribuir em duas perspectivas. No ambito académico,
amplia a literatura sobre comportamento do consumidor de servigos, especialmente no
segmento de seguros, que ainda carece de estudos empiricos em contextos regionais. No ambito
pratico, oferece subsidios para corretores e seguradoras ajustarem suas estratégias de marketing,
relacionamento e desenho de produtos, a fim de atender melhor as expectativas e necessidades
dos consumidores.

Assim, a estrutura deste estudo estd organizada da seguinte maneira: na proxima se¢ao
¢ apresentado o referencial tedrico, com base em autores cldssicos e contemporaneos sobre
comportamento do consumidor e fatores de decisdo; na terceira se¢do, descreve-se a
metodologia utilizada; os resultados obtidos e a discussdo a luz da teoria sdo apresentados na

quarta secao; as consideracdes finais e as referéncias fecham a estruturacao deste trabalho.



2 Referencial Tedrico
2.1 Alguns apontamentos sobre o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo essencial para compreender
como as pessoas tomam decisoes de compra, especialmente em mercados de servigos, como o
setor de seguros automotivos. Segundo Kotler (2012), o comportamento do consumidor
engloba os processos pelos quais individuos, grupos e organizacdes escolhem, compram e
utilizam produtos ou servigos para satisfazer suas necessidades e desejos.

Esse processo ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos.
Kotler e Keller reforgam que tais categorias de influéncia moldam diretamente as decisdes dos
consumidores e, no caso dos seguros, tornam-se ainda mais relevantes devido a intangibilidade
do servico, que exige maior atengdo as percepgoes de valor, qualidade e confianca (Zeithaml,
Bitner; Gremler, 2006, 2018).

Os grupos de referéncia também exercem influéncia importante nas escolhas de
consumo. Para Schiffman e Kanuk (2010), amigos, familiares e outros circulos sociais podem
impactar diretamente as decisdes de compra por meio de recomendagdes e experiéncias
compartilhadas. Esse aspecto ¢ particularmente relevante no mercado de seguros, em que a
credibilidade da seguradora ¢é reforcada por opinides externas.

Nesse sentido, Peres, Maldonado e Candido (2019) apontam que a estrutura do mercado
de seguros automotivos no Brasil e o perfil da demanda condicionam fortemente a sensibilidade
dos consumidores, reforgando que fatores econdmicos e sociais ndo podem ser desconsiderados
na analise do processo decisorio.

Para melhor compreensdo, os fatores de influéncia na decisdo de compra dos

consumidores serdo melhor abordados no préoximo tdpico.

2.2 Fatores que impactam a decisdo de compra do consumidor de seguros automotivos

Zeithaml, Bitner e Gremler (2018) afirmam que, no setor de servigos, o preco funciona
ndo apenas como um componente economico, mas também como um indicador de valor.
Segundo os autores, pregos mais elevados tendem a ser interpretados como indicativos de maior
confiabilidade, amplitude de cobertura e qualidade percebida, enquanto pregos
significativamente reduzidos podem gerar duvidas quanto a capacidade de entrega ou a
seguranga oferecida pelo prestador do servico. Dessa forma, o preco desempenha um papel
central tanto na percepcao de risco quanto na avaliagdo geral do seguro automotivo.

Essa interpretacao encontra respaldo em estudos classicos sobre comportamento do

consumidor em contextos de assimetria de informagdes. Allemby e Rossi (1991) argumentam



que, quando os consumidores possuem informag¢des limitadas sobre a qualidade real de um
servico, o preco passa a funcionar como um sinal heuristico de qualidade, influenciando
diretamente a escolha. No mercado de seguros automotivos, caracterizado pela intangibilidade
do servigo e pela complexidade técnica das coberturas, essa dindmica tende a se intensificar,
uma vez que o consumidor utiliza o preco como referéncia para inferir confiabilidade e solidez
da seguradora. Aaker (1996) complementa que a percepcao de qualidade também se associa a
reputacao e ao histérico de desempenho da empresa.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2012) introduzem o conceito de valor percebido,
definido como a diferenca entre os beneficios obtidos e o custo total envolvido. Pesquisas mais
recentes confirmam que a precificacdo das apdlices depende tanto dos atributos do segurado
quanto das caracteristicas do veiculo, o que influencia diretamente a percep¢do de valor ¢ a
decisdo do consumidor (Lima; Forti; Neto, 2019).

Além do prego, a confianga exerce papel fundamental no comportamento do
consumidor. Morgan e Hunt (1994) argumentam que a confianca ¢ indispensavel para a
construcao de relacionamentos de longo prazo, pois reduz a incerteza e favorece a lealdade. No
setor de seguros, essa confianca € consolidada pelo cumprimento das promessas contratuais e
pela transparéncia da seguradora (Doney; Cannon, 1997).

Nesse sentido, Doney e Cannon (1997) ressaltam que a credibilidade, a clareza nas
informagdes e a consisténcia das a¢des da empresa sdo determinantes para o estabelecimento
da confianca em relagdes de troca. Para os autores, a confianca ¢ construida a partir da
percepcao de honestidade e competéncia do fornecedor, elementos que se tornam ainda mais
relevantes em mercados de servicos intangiveis, como o de seguros automotivos, nos quais o
consumidor depende da integridade e da capacidade técnica da empresa para garantir a entrega
futura do servigo contratado.

Schiffman e Kanuk (2010) ressaltam que a credibilidade percebida pelos consumidores
deriva ndo apenas da reputacdo da empresa, mas também de avaliacdes de outros clientes e de
experiéncias anteriores. Ikenami et al. (2019) reforca essa relagdo, indicando que a lealdade no
mercado de seguros automotivos esta diretamente ligada a satisfagdo, ao custo de troca e a
confianca estabelecida.

A percepgao de risco também exerce influéncia significativa na decisao de contratar um
seguro automotivo. A Teoria do Prospecto, proposta por Kahneman e Tversky (1979), explica
que as pessoas tendem a avaliar perdas potenciais com maior intensidade do que ganhos
equivalentes, o que as torna mais sensiveis a eventos negativos, mesmo quando esses eventos

possuem baixa probabilidade de ocorrer. Assim, situagdes como roubos, colisdes ou danos



inesperados, embora estatisticamente pouco frequentes, sdo percebidas como ameagas
relevantes, estimulando a busca por protec¢ao financeira.

Vieses cognitivos, como apontam Graminha e Afonso (2022), também podem
influenciar a decisdo de compra, haja vista que os consumidores interpretam risco e valor
através do enquadramento das informagdes recebidas e o uso de referéncias iniciais, processo
de ancoragem segundo os autores. Esses vieses impactam diretamente a decisdo de compra,
pois moldam a percepcao de seguranca associada ao seguro e aumentam a tendéncia de
contratacao. Dessa maneira, além de fatores racionais, elementos psicologicos também moldam
a escolha do consumidor no mercado de seguros automotivos.

A qualidade do atendimento, por exemplo, desempenha papel central nesse processo.
Zeithaml, Bitner e Gremler (2006) apontam que o atendimento ¢ um dos principais pilares na
avaliacdo de servicos, enquanto Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) explicam que a
satisfacdo resulta da diferenga entre as expectativas do consumidor e o servigo efetivamente
entregue.

No contexto de seguros automotivos, a agilidade no suporte e a eficiéncia no
atendimento em casos de sinistro e no atendimento ao cliente em geral tornam-se determinantes
para a satisfacdo e a renovacdo do contrato. Relatorios técnicos indicam que a atuacdo dos
corretores e a experiéncia do cliente ao longo do ciclo contratual sdo fatores decisivos para a
percepgao de valor (FGV, 2022).

A partir do exposto, verifica-se que a decisdo de compra em seguros automotivos
decorre da interagdo entre fatores racionais — como prego, cobertura e rapidez na contratagdo
— e fatores emocionais — como confianga, percep¢do de risco e qualidade do atendimento.
Salienta-se, portanto, que Kotler e Keller (2012) em consonancia com Morgan e Hunt (1994),
defendem que os consumidores avaliam nao apenas o custo-beneficio racional, mas também a
tranquilidade emocional que o seguro oferece.

Importante ressaltar, nesse sentido, que estudos como os de Peres, Maldonado e
Candido (2019), Lima, Forti e Neto (2019), Ikenami et al. (2019) e Graminha e Afonso (2022)
reforgam a importancia de compreender essa interacdo, entre fatores racionais € emocionais,
para identificar o que realmente influencia a decisao dos consumidores brasileiros no momento
de contratar ou renovar um seguro automotivo.

Nessa perspectiva, a proxima se¢do apresenta o percurso metodologico deste trabalho,

no intuito de buscar respostas a pergunta e ao objetivo geral proposto neste trabalho.



3 Metodologia

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa e descritiva, cujo
objetivo ¢ analisar os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra de seguros
automotivos, com énfase em variaveis como prego, confianga e atendimento. Segundo Malhotra
(2006), as pesquisas descritivas permitem identificar, mensurar e interpretar caracteristicas de
um grupo ou fendmeno especifico, possibilitando compreender comportamentos e percepgoes
de consumidores em contextos reais.

A escolha pela abordagem quantitativa e descritiva se mostra adequada ao propdsito
deste trabalho, uma vez que busca descrever o comportamento do consumidor a partir de dados
obtidos por meio de questionario estruturado, sem a intencdo de manipular varidveis ou
formular hipoteses causais. Estudos anteriores, como os de Zamberlan et al. (2012) também
empregaram a metodologia para analisar o comportamento de consumidores de servicos
financeiros, evidenciando sua aplicabilidade para o contexto de seguros automotivos.

Ao analisar os fatores que influenciam o processo decisorio dos consumidores de
seguros automotivos, considerando as varidveis como preco, confianga e atendimento, a
pesquisa tem o intuito de observar, registrar e analisar fendmenos sem interferéncia do
pesquisador, permitindo compreender o comportamento dos consumidores em contextos reais
(Malhotra, 2006).

Utilizou-se o estudo de Zamberlan et al. (2012) que abordou a decisdo de compra em
servicos financeiros e de seguros, adaptando-se o instrumento de coleta de dados para a
realidade proposta. A coleta de dados através de questionario estruturado buscou mensurar
percepgoes e atitudes dos participantes da pesquisa.

Ainda, o questiondrio estruturado, desenvolvido com base no referencial tedrico deste
estudo e adaptado do trabalho acima citado, teve como objetivo mensurar a influéncia de trés
fatores principais — preco, confianca e atendimento — no processo de decisdo de compra de
seguros automotivos. A constru¢do do instrumento considerou os conceitos de comportamento
do consumidor apresentados por Kotler e Keller (2012), as dimensdes de valor percebido e
qualidade de servigo de Zeithaml, Bitner e Gremler (2006) e confianga e relacionamento de
Morgan e Hunt (1994).

Com base nisso, foram formuladas 24 afirmacdes fechadas, organizadas em trés blocos
tematicos:

e Bloco 1 — Prego: oito questdes relacionadas a percep¢do de custo, comparagdo entre

seguradoras e impacto das condi¢des de pagamento na decisao de compra.



e Bloco 2 - Confianga: oito questdes que abordaram credibilidade, reputacdo,
transparéncia e lealdade a seguradora.

e Bloco 3 — Atendimento: oito questdes voltadas a qualidade do suporte, agilidade no
contato, clareza nas informagdes e eficiéncia no pés-venda.

Todas as afirmagdes foram medidas em escala Likert de 5 pontos, variando de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), incluindo uma opg¢ao “nao se aplica”,
conforme orientacdo metodolégica de Malhotra (2006), que recomenda esse formato para
mensurar percepgoes e atitudes de consumidores de forma padronizada.

Antes da aplicagdo definitiva, o questionario foi submetido a um pré-teste com 10
participantes, selecionados entre consumidores que possuiam ou ja haviam possuido seguro
automotivo na Olympus Corretora de Seguros (nome ficticio). A escolha pela corretora se deu
de maneira ndo-probabilistica e de forma intencional, posto ser o local de trabalho do
pesquisador principal do estudo. Optou-se pelo nome ficticio, a fim de preservar a identidade
dos participantes desta pesquisa.

O pré-teste, nessa etapa, teve a intencdo de avaliar a clareza e a consisténcia das
questdes, garantindo a validade do instrumento. Apds ajustes pontuais, a pesquisa foi
disponibilizada na plataforma Google Forms, permanecendo aberta para respostas entre margo
e abril de 2025.

A amostra final foi composta por 53 participantes, residentes em Uberlandia (MG),
selecionados por conveniéncia, considerando a condi¢ao e recorte para o estudo, consumidores
que possuem ou ja possuiram seguro automotivo junto a Corretora Olympus. Embora esse tipo
de amostragem nao permita generalizagdo estatistica dos resultados, se mostra adequado em
pesquisas descritivas que visam compreender percepcodes especificas de um grupo delimitado
(Malhotra, 2006).

A analise dos dados se deu através de estatistica descritiva simples, utilizando a
distribuicdo de frequéncias e percentuais para interpretar as respostas, com o objetivo de
identificar as particularidades na compreensdo do fendmeno e os condicionantes contextuais
levantados para o estudo. A apresentacao e discussao dos resultados estdo apresentados na
proxima se¢ao.

Além disso, como ferramenta auxiliar na etapa de revisdo textual, utilizou-se a
plataforma de inteligéncia artificial ChatGPT (OpenAl) com a finalidade exclusiva de apoio na
correcdo de aspectos ortograficos, gramaticais e aprimoramento da redacdo académica.

Ressalta-se que a utiliza¢ao da ferramenta ndo interferiu na constru¢ao metodoldgica, na coleta



ou na analise dos dados, tampouco na interpretagcdo dos resultados, sendo a responsabilidade

integral pelo contetido, pelas analises e pelas conclusdes deste estudo atribuida ao pesquisador.

4 Apresentacio e Discussiio dos Resultados

Nesta secdo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos por meio do
questionario aplicado aos consumidores de seguros automotivos em Uberlandia (MG). O
objetivo desta etapa ¢ compreender, de forma descritiva, como os fatores preco, confianca e
atendimento influenciam o processo de decisdo de compra dos segurados.

Os resultados foram organizados em blocos temadticos, correspondentes as etapas do
processo de decisdo de compra do consumidor: perfil dos respondentes, reconhecimento da
necessidade, busca de informagdes, avaliacdo das alternativas, decisao de compra, experiéncia
pos-compra e renovagao/fidelizagdao do seguro.

Cada bloco ¢ acompanhado por graficos ilustrativos e comentarios interpretativos que
relacionam os achados empiricos ao referencial tedrico do estudo, permitindo identificar
tendéncias, percep¢des e comportamentos caracteristicos dos consumidores do mercado de

seguros automotivos. A tabela 1 apresenta o perfil dos participantes

Tabela 1- Perfil dos respondentes.

Perfil dos Respondentes Quantidade Percentual
Género
Masculino 35 66,00%
Feminino 18 34,00%
Faixa Etaria
18-25 anos 21 39,60%
26-35 anos 7 13,2%
36-45 anos 10 18,90%
46-55 anos 11 20,80%
56 anos ou mais 4 7.5%
Renda Mensal
De 1 a 2 salarios-minimos 13 24.5%
De 3 a 5 salarios-minimos 23 43,4%
Mais de 5 salarios-minimos 17 32,1%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

A pesquisa realizada contou com 53 participantes, abrangendo diferentes faixas etarias,

géneros e niveis de renda. Observou-se maior concentra¢ao nas faixas de 18 a 25 anos e 46 a
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55 anos, além de uma participagdo entre homens e mulheres, com predominancia do género
masculino.

Em relacao a renda mensal, o perfil dos consumidores apresenta-se nas faixas de 3 a 5
salarios minimos (23 participantes), seguido pelo perfil que percebe mais de 5 salarios minimos
(17 participantes) e 1 a 2 salarios minimos (13 participantes). Esse perfil diversificado contribui
para a compreensao do comportamento do consumidor em diferentes contextos sociais e
econdmicos, corroborando a afirmagdo de Kotler e Keller (2012) de que fatores pessoais e

sociais exercem influéncia significativa no processo de decisao de compra.

4.1 Reconhecimento da necessidade

A analise do reconhecimento da necessidade e da influéncia social no processo de
decisdo mostrou resultados distintos. A maioria dos participantes (33) discordou da ideia de que
contrataria seguro apenas se pessoas do seu circulo social também o fizessem. Isso sugere que,
no setor de seguros automotivos, a decisio ¢ predominantemente individual e racional. Embora
Schiffman e Kanuk (2010) apontem que grupos de referéncia podem influenciar escolhas, os
achados desta pesquisa indicam que, nesse mercado, a autonomia do consumidor prevalece,
corroborando Kotler (2012), que afirma que consumidores modernos estio cada vez mais
informados e independentes em suas decisoes de compra.

No que se refere a importincia do seguro automotivo, os resultados da figura 1

evidenciam que os consumidores o percebem como essencial.
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Figura 1 - Reconhecimento da necessidade.

1Ji

Considero essencial ter um A possibilidade de Se meu circulo social Para mim, o seguro é uma
seguro automotivo para  imprevistos, como roubos e  (amigos/familiares) ndo  necessidade e ndo um gasto
garantir minha seguranca acidentes, influenciou minha tivesse seguro, eu opcional
financeira decisdo de contratarum  provavelmente também nao
seguro teria

M Discordo totalmente M Discordo ™ Neutro ™ Concordo ™ Concordo totalmente

Fonte: dados da pesquisa (2025).

A afirmagdo “Considero essencial ter um seguro automotivo para garantir minha
seguranga financeira” recebeu 47 concordancias positivas (concordo ou concordo totalmente).
Esse dado reforca a perspectiva de Kahneman e Tversky (1979), segundo a qual os
consumidores tendem a supervalorizar riscos de baixa probabilidade, como acidentes e roubos,
o que explica a forte ades@o ao seguro mesmo em cenarios de risco moderado.

A influéncia de imprevistos também foi confirmada, ja que 45 participantes afirmaram
que esse fator impactou sua decisdo de compra. Isso demonstra que a percepgdo de risco € um
dos principais determinantes no comportamento de compra, em linha com a teoria de Schiffman
e Kanuk (2010), que destacam a relevancia dos fatores psicoldgicos na decisdo do consumidor.

Outro ponto relevante foi a percep¢do do seguro como necessidade e ndo como gasto
opcional. Entre os participantes, 44 afirmaram concordar com essa visdo. Essa perspectiva
dialoga com a nogao de valor percebido apresentada por Kotler e Keller (2012), segundo a qual
os consumidores avaliam a diferenga entre os beneficios obtidos e o custo total do servigo.
Nesse sentido, o seguro ¢ visto como um investimento em prote¢ao e estabilidade financeira,
em vez de um custo supérfluo. Essa percepcdo também se relaciona com Aaker (1996), que
destaca a importancia da reputacdo ¢ do desempenho passado da empresa como fatores que

agregam valor a oferta.
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4.2 Busca de informacoes
Quanto ao comportamento de escolha, a maioria dos participantes afirmou pesquisar
opg¢Oes na internet antes da decisdo de compra, conforme figura 2, o que confirma a relevancia

da digitalizacdo do setor.

Figura 2 - Busca de informagdes.

Antes de contratar um seguro, pesquiso sobre as opgies Costumo levar em consideragio avaliagdes de clientes
disponiveis na internet antes de escolher uma seguradora

Busco recomendagdes de amigos, familiares ou corretores Prefiro contratar seguros de marcas que ja conheco e
antes de decidir contratar um seguro confio

%

® Discordo totalmente ® Discordo ® Neutro ® Concordo  ® Concordo totalmente

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Entende-se que as ferramentas digitais e plataformas de comparacao online, destacadas
por Zeithaml, Bitner e Gremler (2006), tém ampliado a transparéncia e agilizado o processo de
decisdo. Além disso, a rapidez e a facilidade no processo de contratagdo foram apontadas como
fatores determinantes. Tais evidéncias corroboram Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que
associam a satisfacdo do consumidor a reducdo da diferenca entre expectativas e desempenho
percebido.

Em relagdo as avaliagdes de clientes, observa-se que 17 dos participantes concordam e
13 concordam totalmente que consideram feedbacks/comentérios na internet antes de escolher
uma seguradora. Isso indica que a opinido de outros consumidores exerce influéncia
significativa sobre o comportamento de compra, reforcando as conclusdes de Schiffman e
Kanuk (2010), segundo os quais os grupos de referéncia e o boca a boca sdo determinantes para
a formacao da percepcgao de valor e confianga no servigo.

Por fim, 54,7% dos participantes afirmam que migrariam para outra seguradora caso

encontrasse um valor mais competitivo, ainda que ndo tivesse problemas anteriores com a
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seguradora atual de acordo com os graficos da figura 6. sse comportamento refor¢a a visdo de
Allemby e Rossi (1991), de que o prego funciona como importante indicador de qualidade em
mercados com informagdes limitadas. Além disso, a insatisfagdo com o tempo de resolugao de
problemas foi apontada como fator que impacta negativamente a fidelizacdo de acordo com
79,2% dos participantes, evidenciando que o atendimento eficiente ¢ determinante, em

consonancia com Zeithaml, Bitner e Gremler (2006).

4.3 Avaliacao das alternativas

A fase de avaliagdo das alternativas corresponde ao momento em que o consumidor,
apos buscar informagdes sobre o produto, compara diferentes opgdes antes de tomar sua decisao
de compra.

Kotler e Keller (2012) explicam que essa etapa envolve o julgamento de atributos
considerados relevantes pelo consumidor, como prego, qualidade percebida, cobertura e
atendimento. Os dados apresentados na figura 3 indicam que os consumidores de seguros
automotivos de Uberlandia (MG) apresentam disposi¢cao em pagar mais por servi¢os de maior

valor agregado.

Figura 3 - Avaliagdo das alternativas.

Prefiro contratar seguros que tenham atendimento
digital e autoatendimento via aplicativos

Escolho a seguradora que me oferece as melhores
condi¢des de pagamento

A facilidade de contato e suporte ao cliente tem um
impacto relevante na minha decisdo

Prefiro pagar um pouco mais para obter coberturas
adicionais e melhores beneficios

il

10 15 20 25 30 35

[}
vl

M Concodo totalmente ™ Concordo Neutro M Discordo M Discordo totalmente

Fonte: dados da pesquisa (2025).
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Conforme mostra a figura 3, 28 participantes concordam e sete concordam totalmente
com a afirmagdo “Prefiro pagar um pouco mais para obter coberturas adicionais e melhores
beneficios”, totalizando 35 participantes concordando. Esse achado confirma as proposicoes de
Allemby e Rossi (1991), que apontam o preco como um sinal de qualidade percebida,
especialmente em mercados de servigos intangiveis. Aaker (1996) complementa que o valor
percebido ¢ diretamente influenciado pela reputagdo e historico de desempenho da marca —
percepcao também identificada neste estudo.

Outro fator relevante na avaliagdo das alternativas é o atendimento e suporte ao cliente.
A figura 3 demonstra que 28 dos participantes concordam e 18 concordam totalmente com a
afirmagdo “A facilidade de contato e suporte ao cliente tem um impacto relevante na minha
decisdo”. Em conjunto, 46 participantes reconhecem o atendimento como variavel
determinante. Esse resultado corrobora os estudos de Zeithaml, Bitner e Gremler (2006) e de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), os quais destacam que a percepcao de qualidade em
servigos ¢ construida a partir da diferenca entre as expectativas e o desempenho percebido,
sendo o atendimento um dos principais pilares da satisfagao.

No que se refere as condicdoes de pagamento, observou-se que 21 participantes
concordam e 11 concordam totalmente que escolhem a seguradora que oferece as melhores
condi¢des. Somados, 32 consumidores priorizam empresas com maior flexibilidade financeira,
reforcando que o preco continua sendo um critério racional de decisdo, conforme defendem
Kotler e Keller (2012) e Malhotra (2006). Esses autores argumentam que o consumidor tende
a equilibrar custo e beneficio ao comparar alternativas, buscando o ponto 6timo entre valor e
conveniéncia.

Além disso, a pesquisa revela uma tendéncia crescente a digitalizagdo do consumo de
seguros. Como mostra a figura 3, 20 participantes concordam e nove concordam totalmente
com a afirmacdo “Prefiro contratar seguros que tenham atendimento digital e autoatendimento
via aplicativos”. Assim, 29 participantes valorizam a presenca de canais digitais de
relacionamento. Esse comportamento confirma as observagdes de Zeithaml, Bitner e Gremler
(2006), que destacam a influéncia da tecnologia na experiéncia do cliente e sua contribui¢ao
para maior transparéncia e agilidade — atributos cada vez mais valorizados pelos consumidores
modernos.

De maneira geral, a etapa de avaliagdo das alternativas demonstra que os consumidores
buscam equilibrio entre preco competitivo, qualidade de atendimento e conveniéncia digital.
Esses resultados estdo em consonancia com a literatura sobre comportamento do consumidor

em servicos (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2006; Kotler; Keller, 2012) e com estudos especificos
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sobre o mercado de seguros automotivos no Brasil (Zamberlan et al., 2012; Peres; Maldonado;
Candido, 2019), refor¢ando que a decisdo de compra ¢ influenciada por uma combinagdo de

fatores racionais € emocionais.

4.4 Decisao de compra

A etapa de decisdo de compra representa 0 momento em que o consumidor consolida
suas avaliacdes e escolhe o produto ou servigo que considera mais adequado as suas
necessidades.

Kotler e Keller (2012) descrevem essa fase como o ponto em que o consumidor, apds
comparar alternativas, decide pela oferta que proporciona o maior valor percebido. Os
resultados da pesquisa, figura 4, evidenciam que os corretores de seguros ainda desempenham

papel relevante no processo decisorio.

Figura 4: Decisdo de compra.
30
25
20
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w1
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Prefiro contratar o seguro com um A transparéncia na explicagdo das A rapidez e facilidade no processo de

corretor em vez de diretamente coma coberturas e cldusulas contratuais é contratagdo influenciam minha
seguradora um fator importante na minha decisao decisdo de compra

M Discordo totalmente M Discordo ™ Neutro ™ Concordo ™ Concordo totalmente

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Conforme a figura 4, 23 participantes concordam e 16 concordam totalmente com a
afirmacdo “Prefiro contratar o seguro com um corretor em vez de diretamente com a
seguradora”, totalizando 39 que concordam. Esse dado reforga a importancia da intermediacao
humana no setor, confirmando a argumenta¢dao de Morgan ¢ Hunt (1994), segundo os quais a

confianga interpessoal € essencial para reduzir a percepgao de risco e fortalecer relacionamentos
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de longo prazo em mercados de servigos. A figura do corretor, nesse contexto, atua como
facilitador, traduzindo informagdes técnicas e gerando seguranga no momento da contratagao.

A transparéncia das informag¢des também se mostrou um fator decisivo. Os dados
indicam que 27 participantes concordam e 21 concordam totalmente com a afirmagdo “A
transparéncia na explicag¢do das coberturas e clausulas contratuais é um fator importante na
minha decisdo”, o que representa 48 participantes concordando. Esse resultado esta em
consonancia com os estudos de Doney e Cannon (1997), que destacam que a credibilidade e a
clareza das empresas sdo determinantes para o estabelecimento da confianca. Além disso,
Zeithaml, Bitner e Gremler (2006) observam que, em servicos intangiveis, a transparéncia ¢
percebida como um sinal de qualidade e comprometimento com o cliente, influenciando
diretamente sua satisfacao ¢ lealdade.

Outro aspecto relevante ¢ a rapidez e facilidade no processo de contratagdo, apontadas
por 26 participantes como concordantes e 16 como concordantes totais, resultando em 42
participantes concordando. Esse achado corrobora o conceito de valor percebido apresentado
por Kotler e Keller (2012), segundo o qual o consumidor busca maximizar os beneficios e
minimizar o esfor¢o e o tempo investidos na aquisi¢ao de um servico. A literatura de marketing
de servicos também enfatiza que a agilidade e conveniéncia sdo fatores cada vez mais
determinantes na avaliacdo do desempenho de uma empresa (Parasuraman; Zeithaml; Berry,
1988; Zeithaml; Bitner; Gremler, 2006).

De forma resumida, os consumidores de seguros automotivos valorizam fortemente
aspectos relacionais e operacionais na decisao de compra. A preferéncia pelo corretor, a clareza
nas informagdes e a eficiéncia do processo de contratagdo revelam que o comportamento de
compra vai além da andlise racional de pre¢os — ele incorpora dimensdes de confianga,
segurancga e experiéncia. Esses achados confirmam o que Kahneman e Tversky (1979) definem
como a influéncia de fatores emocionais na tomada de decisdo sob risco, refor¢ando que a

decisdo do consumidor de seguros ¢ tanto racional quanto afetiva.

4.5 Experiéncia pés-compra

A etapa de experiéncia pds-compra representa 0 momento em que o consumidor avalia
a satisfagdo em relagdo ao servigo contratado, considerando aspectos como qualidade do
atendimento, eficiéncia no suporte e disposi¢cao em recomendar a marca.

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2006), essa fase ¢ determinante para a
fidelizagdo e para a construgdo de relacionamentos duradouros entre clientes e empresas. Os

resultados obtidos revelam que a maioria dos consumidores apresenta niveis elevados de
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satisfacdo com suas seguradoras. A figura 5 apresenta dados em relacdo a experiéncia pos-

compra dos consumidores da Corretora Olympus.

Figura S: Experiéncia pds-compra.

Recomendo a minha seguradora para amigos e
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Minha experiéncia com a seguradora atendeu ou
superou minhas expectativas
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foi rapido e eficiente

Estou satisfeito(a) com a seguradora que utilizo
atualmente

i

o
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Fonte: dados da pesquisa (2025).

Conforme a figura, 24 participantes concordam e 10 concordam totalmente com a
afirmacdo “Estou satisfeito(a) com a seguradora que utilizo atualmente”, totalizando 34 de
satisfacdo declarada. Esse dado reforca a importancia da entrega de valor percebido e da
consisténcia nos servigos prestados, em linha com o conceito de qualidade em servigos de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que associam satisfacdo a redugdo das discrepancias
entre expectativa e desempenho percebido.

No que se refere ao atendimento em situacdes de sinistro, 16 participantes concordam e
9 concordam totalmente que o suporte foi rapido e eficiente, totalizando 25 que aprovaram.
Esse indice, embora positivo, indica que hé espago para melhorias no tempo de resposta e na
comunicagdo durante o processo de atendimento. Morgan e Hunt (1994) argumentam que a
manutengdo da confianga do cliente depende diretamente da percep¢do de que a empresa
cumpre suas promessas, sobretudo em momentos criticos — como o acionamento do seguro.

Quando questionados sobre se a experiéncia com a seguradora atendeu ou superou as
expectativas, 16 concordaram e sete concordaram totalmente, totalizando 23 de satisfacdo

consolidada. Essa propor¢ao mais moderada sugere que, embora a maioria esteja satisfeita,
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parte significativa dos consumidores 30 deles mantém percepg¢des neutras ou indefinidas, o que
pode estar relacionado a falta de diferenciacao entre as seguradoras no pds-venda.

A disposi¢ao para recomendar a seguradora também foi expressiva: 23 participantes
concordam e 16 concordam totalmente com a afirmacao “Recomendo a minha seguradora para
amigos e familiares”, totalizando 39 defensores da marca. Esse resultado ¢ coerente com o
modelo de confianca relacional de Doney e Cannon (1997), segundo o qual a satisfagdo e a
recomendagdo sdo consequéncias naturais de uma relacdo baseada em credibilidade,
transparéncia e boa comunicagao.

Dessa forma, os dados indicam que os consumidores de seguros automotivos valorizam
atendimento agil, clareza nas informacgdes e consisténcia na entrega de valor, elementos que
sustentam tanto a satisfacdo quanto a lealdade. Esses resultados refor¢cam as teorias de Zeithaml,
Bitner e Gremler (2006) e Morgan e Hunt (1994), confirmando que, em mercados de servicos
intangiveis como o de seguros, a experiéncia pds-compra € o principal fator de diferenciacao

competitiva e o determinante mais forte da fidelizacdo de clientes.

4.6 Renovacao e fidelizacao

A etapa de renovacao e fidelizagdo reflete o comportamento pds-compra de longo prazo,
em que o consumidor decide se continuard com a mesma seguradora ou migrara para outra.
Esse processo esta diretamente relacionado a satisfagdo acumulada, a percepcao de valor e a
confiancga estabelecida ao longo da relagao (Morgan; Hunt, 1994).

A figura 6 apresenta os dados sobre renovagdo e fidelizacdo do consumidor de seguros
automotivos, de acordo com a pesquisa. De maneira geral, os resultados revelam que os
consumidores tendem a manter-se fiéis desde que as condigdes econdmicas permanecam

favoraveis.
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Figura 6: Renovacio e fidelizagao.
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Fonte: dados da pesquisa (2025).

De acordo com a figura, 20 participantes concordam e oito concordam totalmente com
a afirmacdo “Sempre renovo meu seguro com a mesma seguradora, desde que o prego ndo
aumente muito”, totalizando 28 com inten¢do de fidelizagdo condicionada ao prego. Esse
comportamento confirma o argumento de Kotler e Keller (2012) de que o prego ¢ uma variavel-
chave nas decisdes de recompra, especialmente em mercados de alta concorréncia e baixa
diferenciagdo perceptivel.

Por outro lado, a propensdo a troca por preco menor € expressiva: 18 participantes
concordam e 11 concordam totalmente com a afirmagdo “Se encontrar uma seguradora com
um pregco menor, eu mudaria para ela, mesmo que ndo tenha tido problemas com minha
seguradora atual”, totalizando 29 com propensdo a migracao por custo. Essa evidéncia sugere
que, embora haja satisfagdo com os servigos atuais, o fator econdomico ainda exerce influéncia
decisiva. Segundo Allemby e Rossi (1991), em contextos de baixa tangibilidade, o consumidor
tende a utilizar o preco como principal referéncia de valor, reforcando o carater racional das
decisdes.

A experiéncia negativa com a seguradora mostra-se um fator determinante para a perda
de fidelidade. De acordo com os dados, 25 participantes concordam e 17 concordam totalmente
que, “Se eu tiver um problema na seguradora atual, dificilmente renovarei com ela”, somando

42 consumidores propensos & mudanca diante de falhas de servigo. Essa relacdo direta entre
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insatisfacdo e abandono estd em consonancia com Zeithaml, Bitner e Gremler (2006), que
apontam que o cliente tende a punir empresas que ndo cumprem expectativas de desempenho,
especialmente em situacdes de recuperagdo de falhas.

Além disso, a agilidade na resolucdo de problemas aparece como variavel central na
decisdo de continuidade. Conforme a figura, 25 participantes concordam e 17 concordam
totalmente que “O tempo que a seguradora leva para resolver problemas impacta minha
decisdo de continuar com ela”, totalizando 42 participantes concordando. Esse resultado
reforca os achados de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), para quem a resposta eficiente
em situacdes criticas ¢ um dos principais determinantes da percep¢ao de qualidade em servigos.

A partir do exposto, observa-se que a fidelizagdo no mercado de seguros automotivos
esta fortemente associada a experiéncia acumulada e a percepcao de valor, mas permanece
vulnerével a variacao de precos e a qualidade do atendimento. Esses resultados dialogam com
Morgan e Hunt (1994), ao salientarem que a confianga € 0o comprometimento representam
pilares da lealdade, e reforcam que, para manter clientes fiéis, as empresas necessitam equilibrar

preco competitivo, agilidade operacional e transparéncia na comunicagao.

5. Consideracgoes Finais

O presente estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra de seguros automotivos no municipio de Uberlandia (MG), com foco nas
dimensdes prego, confianca e atendimento. Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa
e descritiva junto a consumidores que possuem ou ja possuiram seguro automotivo, permitindo
identificar percepg¢des, comportamentos e tendéncias relacionadas as diferentes etapas do
processo decisorio.

Os resultados evidenciam que a decisdo de compra de seguros automotivos €
influenciada por uma combinagdo de fatores racionais € emocionais. A percep¢do de risco
mostrou-se um elemento central, uma vez que 47 dos 53 participantes afirmaram considerar o
seguro essencial para garantir sua seguranca financeira, enquanto 45 declararam que a
possibilidade de imprevistos, como roubos e acidentes, influenciou diretamente sua decisao de
contrata¢do. Além disso, 44 respondentes indicaram perceber o seguro como uma necessidade
e ndo como um gasto opcional, refor¢ando a compreensao do servico como instrumento de
protecao financeira.

No que se refere a dimensao preco, observou-se que ele permanece como uma variavel
decisiva tanto na contratacdo quanto na renovag¢ao de seguros automotivos. Embora 35

participantes tenham afirmado preferir pagar um pouco mais por melhores coberturas e
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beneficios, 29 declararam que migrariam para outra seguradora caso encontrassem um prego
mais competitivo, mesmo sem problemas com a empresa atual. Além disso, 28 participantes
indicaram que renovariam o seguro desde que o pre¢o ndo aumentasse significativamente. Esses
dados demonstram que, embora haja disposi¢do para investir em maior valor agregado, a
sensibilidade ao pre¢o se mantém elevada em um mercado de alta concorréncia, evidenciando
que o preco atua simultaneamente como critério econdmico ¢ como sinalizador de valor e
qualidade.

A dimensao confianga também se revelou determinante ao longo do processo decisorio.
A preferéncia pela contratacio por meio de corretores foi manifestada por 39 dos 53
respondentes, enquanto 48 atribuiram elevada importancia a transparéncia na explicacdo das
coberturas e clausulas contratuais. Esses resultados indicam que a confian¢a reduz a percepgao
de risco e proporciona maior seguran¢a ao consumidor, sendo elemento essencial para a
construcdo de vinculos duradouros em mercados de servigos intangiveis.

O atendimento, como dimensdo de andlise, apresentou forte impacto na decisdo e na
fidelizacdo. Um total de 46 participantes afirmou que a facilidade de contato e suporte
influencia sua escolha, enquanto 42 destacaram que o tempo de resolucao de problemas impacta
diretamente a decisdo de continuar com a seguradora. No entanto, apenas 25 participantes
avaliaram positivamente a rapidez e eficiéncia no atendimento em situagdes de sinistro,
indicando espago para aprimoramento nesse momento critico. Embora 34 respondentes se
declarem satisfeitos com a seguradora atual e 39 afirmem que a recomendariam a amigos e
familiares, 42 indicaram que ndo renovariam o contrato apos uma experiéncia negativa. Assim,
o atendimento se consolida como um dos principais fatores de diferenciagdo competitiva no
mercado de seguros automotivos.

De maneira geral, os achados deste estudo sugerem que, apesar da crescente
digitalizagao do setor e do aumento da autonomia do consumidor na busca por informagdes, a
decisdo de compra de seguros automotivos permanece fortemente associada a experiéncia, a
confianga e a percepc¢do de valor construida ao longo da relagdo com a seguradora ou corretor.
Observa-se, portanto, que a fidelizacdo ndo ¢ automatica, estando condicionada & manutengao
de precos competitivos, a qualidade do atendimento e a capacidade da empresa em cumprir suas
promessas.

No ambito académico, este trabalho contribui para a ampliacdo da literatura sobre
comportamento do consumidor em servigos, especialmente no segmento de seguros
automotivos, ao oferecer evidéncias empiricas em um contexto regional especifico. No campo

pratico, os resultados fornecem subsidios relevantes para corretores e seguradoras aprimorarem
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estratégias de precificagdo, relacionamento e atendimento, alinhando suas praticas as
expectativas e necessidades dos consumidores.

Como limitagdes, destaca-se a restricdo geografica ao municipio de Uberlandia (MQG) e,
nesse sentido, ndo se pode atestar a generalizacao dos resultados para outras regides. Pesquisas
futuras podem ampliar o escopo amostral, explorar comparagdes entre diferentes mercados
regionais ou incorporar abordagens qualitativas que aprofundem a compreensao das motivagdes
e percepgoes dos consumidores.

Por fim, entende-se portanto, que compreender o processo decisorio do consumidor de
seguros automotivos exige considerar a interagdo entre fatores econdmicos, psicoldgicos e
relacionais, refor¢ando que a decisdo de compra nesse mercado ¢ resultado de um equilibrio

entre racionalidade e emocao.
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