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PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO A ABORDAGEM DE 24
MARKETING DOS CORRETORES DE SEGUROS NA CIDADE DE
CURITIBA-PR

EMANUELI PAMELA BACHELADENSKI LOPES
RESUMO

O Marketing de Relacionamento ¢ o grande responsavel pela relagdo entre empresas e
clientes, em se tratando de servigos ele ¢ ainda mais importante. O objetivo deste estudo
¢ principalmente destacar aos corretores de seguros qual a percep¢ao dos clientes com
relacdo a abordagem na oferta de servigos, buscando saber se na percepcdo dos
entrevistados o corretor estd conseguindo oferecer um servigo de qualidade e atender as
suas demandas, além de destacar possiveis pontos de melhorias para aos corretores de
seguros. Em um mundo globalizado onde temos tudo na palma da mao, a relagao entre o
prestador de servigo e o consumidor deve ser ainda mais pautada em um servigo agil e
que se adeque ao que o cliente estd necessitando no momento.

Palavras-chave: Seguros. Marketing de Relacionamento. Corretores de Seguros.

Servigos.
1 INTRODUCAO

O setor de seguros segue em constante crescimento no Brasil, tendo um
crescimento de cerca de 200 bilhdes em arrecadacdo comparando o periodo de 2020 e
2022, conforme dados do caderno de estatisticas (Cneseg, 2023). E conta com cerca de

4.915 corretores apenas na cidade de Curitiba, conforme dados FENACOR, 2023.

Considerando esses numeros, podemos visualizar um cendrio de muita
competitividade dentro do ramo de seguros e onde para se destacar, os corretores
precisam proporcionar um servigo diferencial, oferecendo cada vez mais servigos que

possibilitem reduzir atritos que seus clientes identificam no caminho.

Cabe afirmar que os corretores que nao trabalham ativamente seu marketing
estdo perdendo espago para aqueles que estdo atentos e acompanhando novas
tendéncias, pois a cada dia mais as facilidades que a internet proporciona nos aproxima
de novas opg¢des das quais ha alguns anos atrds ndo teriamos acesso, e estar conectado e
mantendo um marketing ativo ¢ o que aproxima prestadores de servicos aos seus

clientes.



Mesmo em meio a influenciadores, redes sociais e a vida dindmica que levamos,
para a contratagdo de seguros, a maioria das pessoas ainda considera a indicagdo de
pessoas proximas como a principal forma de pesquisa para aquisicio de um novo

seguro.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing de servigos

Os servigos estdo mais presentes no nosso dia a dia do que podemos perceber,
segundo afirma Cobra (2020) cerca de 50% do PIB da economia mundial refere-se a
servigos, tratando-se de servigos publicos, servicos profissionais e de tecnologia.
ZEITHAML, BITNER ¢ GREMLER (2014, p.28) descrevem servicos “...servicos sao
atos, processos e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para
outra entidade ou pessoa.”

Conforme afirma Las Casas (2019) percebe-se que a medida que as nagdes
elevam o nivel de industrializa¢do, a demanda por servigos que agregam o desempenho
pelos produtos fabricados aumenta, tornando assim a oferta de servigos mais
competitiva e exigindo um maior investimento em estratégias para se diferenciar dos
concorrentes e manter o crescimento de seus negocios.

Cobra (2020) salienta que o servigo deve sempre permanecer inovador, como o
tempo se torna a cada dia mais escasso, € necessario criar servigos que consigam poupar
tempo das pessoas, que sejam ageis e assim proporcionem economia de tempo e
facilidades inusitadas aos consumidores.

Para Lovelock e Hemzo (2021) a oferta de servigcos deve ser analisada por seus
gestores de maneira a destacar aqueles atributos que sao mais estimados pelo seu
publico alvo, de forma sistematica essa analise pode comegar com uma avaliagao dos 3
Cs (clientes, concorrentes e corporacao).

Zeithaml e Parasuraman (2014) afirmam que diferentemente de bens onde ¢
possivel garantir a qualidade, no que tange as interacdes de atendentes raramente sdo
possiveis de serem padronizadas, ndo sendo concebivel garantir a uniformidade dos
atendimentos, considerando-se também que a entrega ¢ um desempenho, os critérios

utilizados pelos clientes para avaliar esse atendimento podem ser confusos e dificeis de



compreender com exatiddo. Ainda para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) existe grande
probabilidade de a percep¢do formada pelo cliente e a comunicag¢do sobre os servigos
que as companhias prometem formarem uma lacuna de distorgao.

Para WIRTZ, LOVELOCK E HEMZO (2021, p. 180) “Da perspectiva do
consumidor, servigos sao experiéncias. Da perspectiva da organizagdo, servi¢os sao
processos que tém de ser elaborados e gerenciados de modo a criar a experiéncia
desejada para o cliente.” Sendo assim, os processos descreverdo a forma e a sequéncia
que os sistemas operacionais de servigos atuam para fornecer a experiéncia do cliente, e
caso esses processos nao sejam bem elaborados podem resultar na frustragdo do cliente.

Tornar esse processo viavel esta entre os principais objetivos do planejamento
estratégico da empresa, segundo COBRA (2020, p.45) “O planejamento estratégico € a
peca fundamental para que uma organizacdo de servigos direcione seus recursos
adequadamente e preveja suas possibilidades de resultados e de vendas.” Segundo Tybot
(2013), para se construir bases solidas para uma estratégia competitiva € necessario um
conhecimento mais profundo dos compradores para entender suas motivagdes, o que
eles valorizam e como fazem as suas escolhas.

Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021) afirmam que o marketing de servigos se inicia
com um bom entendimento do produto de servico ofertado e de seus potenciais
compradores, sendo essencial compreender o publico-alvo do servi¢o ofertado. Para
Tybot (2013) as estratégias de marketing devem criar solugdes Unicas para os
compradores baseadas nos problemas mais importantes enfrentados por eles.

Bateson e Hoffman (2016) observam que para os consumidores ¢ bastante dificil
avaliar os servicos antes da sua compra devido a sua intangibilidade, portando, ¢ de
extrema importancia compreender os consumidores e assim aprimorar sua experiéncia
na aquisi¢do de um servigo, visto que em muitos casos 0s servi¢os ainda sao muito
voltados para o teor operacional e ndo para o cliente.

Las Casas (2019, p.494) define marketing de servigos como:

Marketing de servicos € o conjunto de estratégias que sdo desenhadas com o
objetivo de fazer o alinhamento entre planejamento, implementagdo e
controle de processos, a fim de atender a demanda por produtos e servigos de
forma adequada, satisfazendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou
usudrios com satisfa¢do, qualidade e lucratividade.

Um dos principais objetivos do marketing de servigos, ¢ identificar as demandas

de mercado, alinhar aquilo que serd oferecido e realizar o planejamento, adequando



precos para tornar os servicos atrativos ao mercado e ainda assim possibilitem
lucratividade a empresa. (LAS CASAS, 2019).

Cobra (2020) afirma que as empresas de servigos devem estar empenhadas em
ajudar ao cliente em todas as questdes que ele possa vir a ter, ela devera zelar
veementemente pelo seu desempenho, avaliando o grau de satisfagdao ou insatisfacao de

seus clientes.

2.2 Marketing de Relacionamento

Para Madruga (2021) um dos segredos das empresas que obtém alto sucesso na
gestdo e na conquista de clientes, estd na aplicacdo do conhecimento estruturado
proporcionado pelo marketing de relacionamento.

ROSSI, STRASSACAPA, SACCOL et al. (2022, p. 156) estabelecem que “O
marketing de relacionamento parte do principio de que as empresas devem estabelecer
relacdes duradouras com os seus clientes, desenvolvendo formas eficientes para atrair e
encantar novos consumidores. “

Zenone (2017) descreve o marketing de relacionamento como sendo uma
ferramenta que busca criar valor através da proximidade com o cliente, adequando a
oferta para que o cliente ndo queira se arriscar em um novo relacionamento comercial e
prefira se manter fiel a empresa. Madruga (2021), complementa que o marketing de
relacionamento trata de intensificar a relacdo ndo apenas com os clientes, mas com
fornecedores, parceiros e demais stakeholders, através de uma visdo a longo prazo onde
existem beneficios para ambas as partes, focando na satisfacdo e longevidade do
relacionamento.

Zenone (2017) acrescenta que em muitos casos ¢ comum a expressao marketing
de relacionamento ser aplicado apenas a relagdo do cliente com a empresa, porém ¢
importante que essa visdo e as estratégias empreguem todos os envolvidos no
relacionamento com a empresa, sejam eles internos como funciondrios ou externos,
como fornecedores, clientes e formadores de opinides além de outros que possam estar
envolvidos.

Para o marketing com foco no cliente, a empresa tende a aumentar sua
capacidade de conhecer os desejos e necessidades dos seus clientes a partir das

interacoes e pontos de contato que acontecem dinamicamente entre eles, podendo assim



estar mais bem preparada para desenvolver acdes que melhor atenderdo a expectativa
dos seus clientes. (ZENONE, 2017)
Na concep¢ao de Madruga (2021, p. 97):

O Marketing de Relacionamento ¢ composto de diversas engrenagens, como
foco em estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com Clientes,
comunicagdo personalizada bidirecional, multiplos pontos de contato, novas
formas de segmentagdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada
e mensuragdo em tempo real da satisfagdo dos Clientes.

Os clientes buscam servicos que se adequem as suas necessidades, e nesse
processo eles querem um atendimento personalizado e livre de atritos. ZENONE (2017,
p. 64) ressalta que “Do ponto de vista do marketing de relacionamento, cada cliente ¢
unico, ndo s6 porque tem um perfil e caracteristicas diferentes, mas também porque
apresenta um retorno diferente para a empresa em relacdo ao seu potencial de consumo
e aos recursos financeiros que dispdem.” Para poder oferecer aos clientes esse
atendimento personalizado, as empresas precisam mapear todas as conexdes ¢

interacoes entre os envolvidos no processo. (ZENONE, 2017)

2.3 Mercado de Seguros

Conforme afirma Azevedo (2018), a necessidade de protecdo ao risco ja estava
presente ha milhares de anos atras, onde tentava-se minimizar o risco dividindo a carga
em varias embarcacdes ou em varios camelos de diversas caravanas.

Malacrida (2018, p. 7) complementa:

Considerando o mutualismo como caracteristica fundamental do seguro, aliado
a incerteza com relagdo ao futuro, a previdéncia contra males da natureza,
entre outros aspectos que norteiam o conceito do seguro, como, por exemplo, o
instinto de preservacao da espécie, podemos afirmar que os primeiros tragos do
seguro na historia do homem ja estavam presentes na pré-historia.

No Brasil, a atividade seguradora se iniciou em 1808 junto com a abertura dos
portos para o comércio internacional, sendo regido por leis portuguesas até que em
1850, com o advento do “Codigo Comercial Brasileiro”, o seguro maritimo passou a ser
estudado e regulado, incentivando o aparecimento de novas seguradoras, que passaram
a trabalhar com novas modalidades de seguros (Susep, 1997).

Debora (2012, p. 23) afirma que “A identificacdo dos riscos a que se esta sujeito

¢ etapa inicial do caminho para a formatacao adequada de um contrato de seguros.”
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Debora (2012, p. 25) define: “O corretor de seguros ¢ um profissional habilitado,
que obrigatoriamente cumpre programas de formagao técnica e se submete ao exame de
habilita¢do. “ Estando assim preparado para orientar e sanar dividas dos consumidores
em relacdo aos servigos ofertados, conseguindo dessa forma customizar o seguro de
acordo com a necessidade de cada cliente.

Débora (2012, p. 26):

Como em todo processo negocial, a figura do intermedidrio funciona como
conciliadora, podendo fazer convergir mais rapidamente os interesses entre as
partes. No caso especifico dos seguros, por se tratar de matéria especifica, com
terminologia, jargdo e praticas caracteristicas, a a¢do do corretor tende a
aproximar as realidades de segurado ¢ seguradora, diminuindo as barreiras

para uma concluséo satisfatoria.

3 METODOLOGIA

Para a elaboragao do trabalho foi formulado um questionario, apéndice 1 o qual
encontra-se anexo, com 19 (dezenove) perguntas objetivas, visando entender a
perspectiva desta amostra com relagdo a abordagem dos corretores de seguros, o
questionario foi enviado através da plataforma on-/ine do Google Forms. Foi escolhido

esse meio pela facilidade e agilidade em se obter retorno quanto ao assunto abordado.

Para montar a amostra do estudo, o questionario foi enviado para trés grupos
diferentes compostos, buscando obter um grupo mais diversificado de respondentes,
com opinides e uma vivéncia distinta entre eles, com cerca de 100 pessoas, sendo de
uma empresa publica, uma empresa privada e um grupo de estudantes, o langamento

inicial do estudo foi feito através de Whatsapp, mais dois reforgos solicitando respostas.

A amostra final deste estudo ficou composta por 72 entrevistados, que

responderam ao questionario, de forma digital, no periodo de dezembro de 2023.
4 RESULTADOS

O grupo analisado foi composto principalmente por mulheres representando
54% da amostra analisada, contra 43% de homens e 3% que optaram por nao responder,
sendo composta em sua maioria por adultos de 26 a 50 anos, ¢ a maior parte da amostra

formada por pessoas casadas, cerca de 47% da amostra contra 35% de pessoas solteiras.

Aproximadamente 48% dos entrevistados contam com uma renda superior a 10

salarios minimos, e mais de 30% com renda superior a 2 salarios minimos, a maior parte
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dos entrevistados possui pds-graduagao cerca de 65%, e cerca de 30% conta com ensino

superior completo, ndo tendo nenhum respondente com escolaridade inferior.

Dentro da amostra analisada, conforme podemos ver no grafico abaixo a maior
parte dos entrevistados possui o seguro de automovel, representando 86,11%, indicando
que dentro da amostra o seguro automovel se mostra como sendo o mais valorizado,
seguido pelo de seguro de vida com 40,27% e o seguro residencial com 36,11%,

indicando que o seguro ainda tem muito espaco para ser trabalhado.

GRAFICO 1 - TIPOS DE SEGUROS

Seguro Automovel 62 86,11%
Seguro Residencial | 261 36,11%
Seguro de Vida - 29 40,27%
Previdéncia Privada — 19 | 26,39%

Seguro Celular 1+ 1,39%
Seguro Saude 1 1,39%

Assisténcia Funeral 1~ 1,39%

Nenhum 1~ 1,39%

0 20 40 60

Gréfico 1 - Tipos de Seguros

Fonte: o Autor (2023)

A principal forma de escolha do corretor permanece sendo por indicagdo com
mais de 50% dos respondentes, evidenciando o quanto o boca a boca ainda ¢ o grande
responsavel pelo Marketing dentro da prestagdo de servigos. Na pergunta 10,
questionamos aos respondentes 0 meio que seria utilizado para buscar um novo corretor,
e conforme grafico abaixo, fica claro que a maioria das pessoas acaba considerando a
opinido de pessoas proximas para servigos como o seguro, que demandam

conhecimento e suporte.

GRAFICO 2 - FONTES DE INFORMACAO PARA SELECIONAR UM NOVO CORRETOR

80
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Indicagao do corretor
1,4%

Redes Sociais

4,2%

Avaliagbes do Google
6,9%

Indicacéo de conhecidos
84,7%

Fonte: o autor (2023)

Perguntando aos entrevistados com relacdo a abordagem do seu corretor de
seguros quanto a oferecer novos produtos, cerca de 60% retornou que ndo gostaria de
receber a oferta de novos produtos contra 40% que gostaria de ser abordado com a
apresentacdo de novos produtos, cabe aqui ao corretor de seguros analisar e estar atento
ao que o seu cliente em especial busca, e deixar uma margem para que seja possivel que

este cliente demonstre o que para ele se torna relevante nesse contato.

Questionados com relacdo as comunicagdes gerais do corretor de seguros,
grande parte dos entrevistados demonstrou preferir uma relacdo esporadica com seu
corretor, se mantendo presente porém sem criar certo incomodo. Demonstrando o
quanto cada vez mais buscamos por conversas assertivas, que mantenham foco e
resolvam os nossos problemas de maneira simples e eficaz. Conforme afirma Zenone
(2017, p.19) “A comunicacdo deve favorecer um ambiente aberto, em que o fluxo
multidirecional da informagdo proporciona um alinhamento perfeito entre os objetivos

do cliente e os da organizagdo.”

GRAFICO 3 - INTERACAO COM O CORRETOR
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Fonte: o autor (2023)

Avaliando o que ¢ importante na relagdo com o seu corretor de seguros, um dos
pontos indicados como mais importante ¢ agilidade no atendimento, além de um
atendimento personalizado e uma boa reputagdo, pontos que analisando o servico em
questdo entendemos como prioritarios, em se tratando de seguro, em caso de
imprevistos que necessitem o acionamento do seguro queremos um atendimento

humano e no momento da necessidade.

Colocando o foco no desempenho do corretor atual, podemos ver que a maioria
dos entrevistados estd bastante satisfeita com a relagdo com seu corretor de seguros,
podendo ter apenas uma melhora na questdo de proximidade e autonomia, cabendo a
um futuro estudo avaliar como esses dois pontos poderiam andar juntos e criar uma

relagdo que consiga manter seus clientes ainda mais satisfeitos.

Comparando a importancia versus o desempenho do corretor podemos notar que
foi destacada a agilidade no atendimento com um ponto de muita importancia e onde o
desempenho do corretor ndo foi tdo bem avaliado, cabe nos atentarmos ao fato que em
se tratando de seguro, o momento da necessidade do cliente ¢ onde realmente ocorre a

entrega do servigco e onde o corretor deve prestar um atendimento rapido e eficaz.

Podemos também destacar a questdo de proximidade do corretor onde podemos

vincular com a andlise do grafico 3, muitos clientes ndo veem necessidade de uma
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relacdo muito proxima aos seus corretores e preferem contatos esporadicos, indicando o
quanto ¢ importante estar disponivel, porém sem se tornar inconveniente na relagdo com

o cliente.

A reputacdo é um ponto de destaque tanto em relagdo como ponto de
importancia quanto em relagdo ao desempenho do atual corretor, evidenciando a
importancia de o corretor estar atento a satisfagdo de seus clientes, e avaliar
cotidianamente se suas necessidades estdo sendo bem atendidas e se estdo surgindo

novas demandas de mercado.

GRAFICO 4 - IMPORTANCIA X DESEMPENHO DO CORRETOR

80

Questionamos ainda sobre a probabilidade de indicar seu atual corretor a maior
parte dos entrevistados afirmaram que indicariam seu atual corretor dentro de uma

escala de 0 a 10, conforme podemos avaliar no grafico 5.

Analisando mais a fundo, podemos notar que aqueles que sdo considerados
detratores, que dentro da escala de 0 a 10 ficaram em 5 e 6, escolheram seu corretor

através de indicacdo, em sua maioria consideram o atendimento personalizado muito
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importante e dao bastante relevancia na agilidade no atendimento e pouca importancia a
proximidade com o corretor. Destacando que no quesito se manter presente nenhum dos

detratores pontuou seu corretos com nota maxima.

Com relacdo as suas comunicagdes com seu corretor eles sdo favoraveis, a
comunicacao esporadica, em datas especiais ou anuais e o que faria com eles buscassem
um novo corretor seria alteragdes no prego ou busca de um melhor atendimento, como
forma de buscar um novo corretor todos seguiram indicacdao de amigos ou familiares. O
grupo de detratores foi formado principalmente por adultos na faixa de 26 a 37 anos, em

sua maioria casados, com faixa salarial acima de 10 salarios minimos e p6s-graduados.

Para o grupo considerado passiveis, que indicaram uma escala entre 7 ¢ 8 a
possibilidade de indicar o corretor, em sua maioria também escolheram seu corretor
com base em indicagdo, para eles os pontos que mais pontuaram em questdo de
importancia no corretor foram a reputacdo, se manter presente e agilidade no
atendimento. E na andlise do seu corretor os pontos que foram destaque sdo
atendimento personalizado, reputacdo e agilidade no atendimento. Com relagdo as suas
comunicagdes com seu corretor eles também sdo favoraveis, a comunicagdo esporadica,
em datas especiais ou anuais, em sua maioria iriam buscar um novo corretor por falta de

contato do corretor atual ou por questoes de atendimento.

O grupo de passiveis foi formado em sua maioria por adultos de 26 a 37 anos em
sua maioria solteiros, com faixa salarial principalmente entre 2 e 4 saldrios minimos e

com superior completo.

Mas a maior parte do grupo entrevistados sdo os promotores, cerca de 73% da
amostra indicou que na escala de 0 a 10, ficariam entre 9 a 10 para indicar seu corretor,
eles indicaram que escolheram seu corretor principalmente por indicagdo ou se tratar de
alguém proximo. Para eles, agilidade no atendimento ¢ o item de maior importancia
dentro do relacionamento com o corretor, seguido de atendimento personalizado e a
reputagdo do corretor, que foram também os itens que mais pontuaram em relacdo ao
seu corretor. Com relagdo as suas comunicagdes com seu corretor eles também sdo
favoraveis, a comunicagdo esporadica, em datas especiais ou anuais, para este grupo,
alteracdes no preco e questdes de atendimento os fariam buscar um novo corretor, € se

fossem seria através de indicagao.
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A maior parte do grupo foi formada por adultos de 26 a 50 anos, entre casados e
solteiros, com salarios que vao de 2 a 10 salarios minimos € em sua maioria com

pos-graduagao.

GRAFICO 5 - INDICACAO DO CORRETOR

40
30
20
10
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 CONCLUSAO

A relagdo entre segurado e corretor de seguros ¢ delicada, os corretores precisam
estar proximos e disponiveis porém nao devem incomodar seus segurados com
propagandas ou ainda com perguntas banais, eles precisam ser diretos e ndo tomar

muito do tempo ja escasso de seus clientes.

A maior parte das pessoas ainda preferem decidir por produtos que desejam
adquirir e ndo serem abordadas com ofertas de itens ou servigos aos quais elas nao
solicitaram. Dentro da area de seguros muito se fala sobre cross selling, sobre oferecer
seguros aos quais os clientes ainda ndo possuem para atender de maneira mais completa
seu segurado, porém com esses dados notamos que a maioria das pessoas preferem nao
ser abordadas dessa forma, cabendo ao corretor arranjar novos meios de tornar o seu

servigo visivel e relevante aos seus clientes.
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Para os corretores de seguros, podemos notar o quanto a reputacdo ¢ importante
e o quanto o mundo dos seguros gira em torno disso, a maior parte das pessoas vai

confiar em quem ja tem uma reputacdo formada.

Podemos notar que mesmo em meio a um mundo de redes sociais e diversas
formas de pesquisa ainda somos muito ligados ao antigo boca a boca, com a tecnologia
ele se tornou mais rapido e fica ao alcance da sua mao, mas ainda vale ressaltar a
importancia de um servi¢go bem prestado, de um bom atendimento e a relevancia dos
promotores da marca, que poderdo estar indicando o corretor, pois dentro da pesquisa
podemos notar que a maior parte dos entrevistados busca o seu corretor através de

indicacdo de amigos ou familiares.

Com essa pesquisa podemos concluir que existe muito espacgo para o corretor de
seguros ¢ que a maioria das pessoas ainda ndo busca autonomia nessa relagdao, o que
elas mais buscam ¢ um atendimento agilizado e personalizado, cabe ao corretor avaliar
dentro de sua carteira o que seria possivel fazer para fazer com que esses quesitos

consigam andar junto e tornar essa relacdo mais duradoura.

Para futuras pesquisas, caberia questionar aos entrevistados como eles veriam
essa relagdo no futuro, se buscam aplicativos mais completos, um atendimento

diferenciado ou se querem ter mais controle sobre suas apdlices.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Ola. Sou académica do Curso de MBA em Marketing da Universidade Federal do
Parand — UFPR, Campus Curitiba/PR. Estou realizando o meu trabalho de conclusdo de
curso (TCC), que tem como objetivo avaliar a percep¢ao dos consumidores a respeito
da abordagem de Marketing e atendimento dos Corretores de Seguros. Diante disso,
peco sua ajuda respondendo o questiondrio abaixo. Sua colaboracao ¢ fundamental, pois
assim teremos conteudo para melhorar o relacionamento de corretores de seguros e
entender melhor a necessidade dos consumidores.

Questionario:

1) Quais os tipos de Seguros que vocé€ possui:
() Seguro Automovel

() Seguro Residencial

() Seguro de Vida

() Previdéncia Privada

() Outros

2) Como vocé escolheu seu corretor:
() Indicacao

() Propaganda via redes sociais

() Alguém préximo

() Outros, especifique

3) Para vocé, o que ¢ mais importante no relacionamento com seu corretor de seguros?
Destaque pontos por nivel de importancia de 0 nada importante a 5 Muito importante

3.1) Atendimento personalizado
3.2) Autonomia

3.3) Proximidade

3.4) Reputacao

3.5) Agilidade no atendimento
3.6) Se manter presente

4) Avalie o desempenho do seu corretor considerando de 0 péssimo a 10 excelente.
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4.1) Atendimento personalizado
4.2) Autonomia

4.3) Proximidade

4.4) Reputagao

4.5) Agilidade no atendimento
4.6) Se manter presente

5) Em uma escala de 0 a 10, qual a possibilidade de vocé indicar seu corretor atual a um
amigo ou colega?

6) Pensando na sua relagdo com seu corretor de seguros, vocé gostaria que ele lhe
apresentasse novos produtos?

() Sim
() Nao

7) Para vocé, as comunicagdes com seu corretor deveriam ser? (Considerando apenas
conversas rotineiras, sem sinistro)

() Anuais, para renovacao do meu seguro;

() Esporadicas, se manter presente, mas nao incomodar;

() Em datas importantes, mostrar o quao importante eu sou como cliente;
() Mensais, quero manter uma relagdo préxima com meu corretor.

8) O que te faria ir em busca de um novo corretor:

() Alteragdes de prego

() Falta de contato do corretor

() Atendimento

() Outros, especifique

9) Pensando num futuro proximo, qual a chance de trocar de corretor:
() Nenhuma

() Baixa

() Irrelevante

() Média



() alta

10) Se fosse buscar um novo corretor, qual meio utilizaria:
() Redes Sociais

() Indicagdo de amigos ou familiares

() Avaliagao do google

() Outros, especifique

11) Pensando na oferta de seguros o que ¢ mais relevante para vocé?
() Prego baixo

() Um seguro basico porém com qualidade

() Um seguro que atenda a minha necessidade
() Um seguro que eu ndo precise me preocupar
13) Qual género mais se identifica:

() Masculino

() Feminino

13) Qual a sua idade:

() De 18 a 25 anos;

() De 26 a 37 anos;

() De 38 a 49 anos;

() De 50 a 60 anos;

() Mais de 60 anos.

14) Qual ¢ o seu estado Civil:

() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Unido Estavel

() Separado / divorciado (a)

() Viavo (a)

22
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15) Qual ¢ a sua renda:

() Até um salario minimo — “Até R$ 1.320,00”

() De 1 a2 salarios minimos — “De R$ 1.320,00 a R$ 2.640,00”
() De 2 a 4 salarios minimos — “De R$ 2.640,00 a R$ 5.280,00 ”
() De 4 a 6 salarios minimos — “De R$ 5.280,00 a R$ 7.920,00”
() Acima de 10 salarios minimos — “Acima de R$ 7.920,00”
16) Qual € o seu grau de instrugdo:

() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pos graduacao (Especializagdo, Mestrado, Doutorado, P6s-Doutorado)
17) Qual a sua ocupacio:

() Agricultor(a) / Produtor Rural

() Aposentado (a)

() Autonomo (a)

() Do lar

() Empresario (a)

() Estagiario

() Funcionario (a) de empresa privada

() Funcionario (a) Publico (a)

() Profissional Liberal

() Outra

18) Quantas pessoas residem em sua casa:



() Uma
() Duas

() Trés ou mais pessoas

19) Destas pessoas, quantos sdo filhos:

() Nenhum
() Um
() Dois

() Trés ou mais
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