FUNDACAO GETULIO VARGAS

ESCOLA DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS DE SAO PAULO

PAULO DANIEL MANNA

VARIAVEIS EXPLICATIVAS DA COTACAO DE SEGUROS POR CANAIS
DIGITAIS

Sao Paulo

2016



PAULO DANIEL MANNA

VARIAVEIS EXPLICATIVAS DA COTACAO DE SEGUROS POR CANAIS
DIGITAIS

Dissertacdo apresentada a Escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo da
Fundacdo Getulio Vargas, para obtencao do
titulo de Mestre em Administracdo de
Empresas

Campo de Conhecimento: Estratégia e

Mercadologia

Orientador: Prof. Dr. Delane Botelho

SAO PAULO - 2016



Manna, Paulo Daniel.

Variaveis explicativas da cotagdo de seguros por canais digitais / Paulo Daniel
Manna. - 2016.

43 f.

Orientador: Delane Botelho

Dissertacéo (MPA) - Escola de Administragdo de Empresas de Sao Paulo.

1. Seguros. 2. Comércio eletrbnico. 3. Marketing na internet. 4. Comportamento
do consumidor. I. Botelho, Delane. II. Dissertacdo (MPA) - Escola de Administracédo
de Empresas de Sdo Paulo. Ill. Titulo.

CDU 368/658.8




PAULO DANIEL MANNA

VARIAVEIS EXPLICATIVAS DA COTACAO DE SEGUROS POR CANAIS
DIGITAIS

Dissertacdo apresentada a Escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo da
Fundacdo Getulio Vargas, para obtencédo do
titulo de Mestre em Administracdo de

Empresas

Campo de Conhecimento: Estratégia e

Mercadologia

Data de Aprovacéao

13/02/2017

Banca Examinadora:

Prof. Delane Botelho (Orientador)

Prof. Henrique de Campos Junior FGV -EAESP

Prof. Djair Picchiai FGV — EAESP



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus pela oportunidade e pela forca, mesmo, e ainda mais, nos momentos

em que a fé ameacou me abandonar.

Agradeco ao meu pai, que infelizmente nos deixou antes que eu completasse esta
tarefa, e a minha mae (tdo longe e tdo perto), pelo suporte e incentivo que sempre me
ofereceram desde a infancia, mesmo (ou ainda mais) quando o fizeram de maneiras

menos 6bvias.

Agradeco a minha amada esposa Daniella, responsavel por alguns dos momentos mais
felizes da minha vida, fonte inesgotavel de compreensdo e suporte, ndo somente ao

longo deste curso.

Registro um agradecimento especial ao professor Delane Botelho, como valoroso guia
na orientacao deste trabalho, aos professores Luiz Carlos Di Serio, Miguel Pinto Caldas
e Antonio Carlos Manfredini, pelas aulas sensacionais capazes de motivar e enriquecer
qualquer aluno, e ao professor Tales Andreassi, como coordenador do curso, por

mostrar que ainda ha quem se importe com valores e objetivos da educacéo.



RESUMO

A medida em que a tecnologia da informac&o vem alterado a comunicagdo das pessoas
e das empresas, o comércio eletrébnico e o marketing digital se tornam fundamentais
para a maior parte das empresas. O novo canal e as novas tecnologias sempre em
atualizacdo, surgem novas possibilidades e relagbes para as empresas e
consumidores, porém um aspecto que continua tdo ou mais importante para o0s
profissionais € determinar os fatores e motivacdes para que estes ultimos utilizem
canais digitais. Este estudo apresenta, sob a ética das preferéncias dos consumidores,
um estudo quantitativo (regressdo logistica) sobre a influéncia de variaveis
demograficas, como sexo, idade e renda, na propensdo a aquisicdo de seguros de
automovel via canais eletrénicos. Os resultados ndo permitiram identificar diferencas
relevantes em relacdo ao género e idade dos consumidores, mas a renda foi
identificada como fator de influéncia, logo consumidores com maior renda tém maior
probabilidade de escolher canais digitais para aquisi¢cao de seguro automaovel, em linha
com estudos anteriores. A dissertacédo apresenta implicagdes para o Marketing e para a
pratica do mercado de seguros, além das sugestdes de estudos futuros.

Palavras chave: preferéncias do consumidor, seguros digitais, marketing digital,
vendas de seguros.



SUMMARY

As information technology has changed people's and business communication, e-
commerce and digital marketing have become critical to most businesses. As the new
channel and new technologies are constantly evolving, new possibilities and
relationships for both business and consumers arise, although one aspect remains of
great importance for professionals: to determine consumers’ factors and motivations to
use digital channels. This study presents a quantitative study (logistic regression) on the
influence of demographic variables, such as sex, age and income, on the propensity to
purchase car insurance through electronic channels. The results did not allow to identify
relevant differences in relation to the gender and age of consumers, but income was
identified as an influence factor, so consumers with higher income are more likely to
choose digital channels for acquiring car insurance, in line with previous studies. The
dissertation presents implications for the area of Marketing and for the practice of the

insurance market, along with suggestions of future studies.

Keywords: Consumer Preferences, Digital Insurance, Digital Marketing, Insurance

Sales
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

O percentual de usuarios de internet no mundo ultrapassou 40% em 2015,
representando mais de trés bilhbes de pessoas conectadas na rede (BANCO
MUNDIAL, 2015). No Brasil, segundo dados divulgados em 2015 pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), o percentual de usuarios ja ultrapassou a metade
da populacéo (mais de 107 milhdes de brasileiros). Neste ritmo, espera-se que 0 uso de
internet, seja em casa, no trabalho, ou pelo celular, alcance nos préximos anos a quase
totalidade das pessoas, mesmo em paises menos desenvolvidos
(INTERNETLIVESTATS, 2016). As implicagbes desta “popularidade” da internet sao
tdo intensas quanto diversas, alguns autores chegam a apontar o fenbmeno como uma
revolucdo na forma de nos comunicarmos, uma nova era: a era digital (LEMOS, 2004).
Qualquer que seja a percepcdo sobre o tema, € certo que as ferramentas
proporcionadas pela internet alteram substancialmente a forma de lidar com diversas
tarefas e necessidades na sociedade, desde o modo de se relacionar e comunicar com
outras pessoas (e-mails, mensagens e redes sociais) a forma e acesso a informacdes,
educacao, treinamentos, trabalho (home office, por exemplo), e produtos e servigos. O
Gréfico 1 e o Grafico 2 mostram, respectivamente, a evolugdo no nimero de usuarios

de internet, e 0 mapa da concentragao de utilizacdo por regides.



Gréfico 1: Evolugdo da quantidade de usuérios de internet
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Fonte: Portal internetlivestats (2016)
Grafico 2: Mapa da concentracdo de usuarios de internet por regido
A |
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Fonte: WORLD BANK (2015). Concentragdo atual dos usuarios de internet, em uma escala de 1

a 98 (por cada 100 pessoas), sendo as regides mais escuras as de maior concentragao.
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Neste contexto muitas empresas estdo adotando a internet como um meio
adicional para incrementarem seus negocios, ou como seu meio Unico ou principal de
comunicacao e distribuicdo de produtos e servicos (TOLEDO et al., 2014). Atualmente,
mais de 40% dos usuarios de internet compram produtos e contratam servicos online
(STATISTA, 2016), ou seja, um mercado global de mais de mais de 1,2 bilhdo de
pessoas e que apenas em vendas diretas aos consumidores (business to consumer -
B2C) deve movimentar cerca de 1,9 trilhdo de ddlares em 2016. Os numeros no Brasil
também se mostram relevantes, o comércio eletrdbnico movimentou em 2015 mais de 41
bilhdes de reais, cresce na ordem dos 2 digitos desde 2010, e deve prosseguir
crescendo neste ritmo até 2020 (STATISTA, 2016). O potencial de crescimento se torna
ainda mais expressivo se for considerada a participagdo no Produto Interno Bruto (PIB)
do comércio eletrdbnico em paises desenvolvidos como os Estados Unidos e Reino
Unido, que atingem em percentual aproximadamente 5,7% e 12,4% respectivamente,
mais que o dobro da participacdo brasileira, atualmente em cerca de 2,4% do PIB. Este
percentual brasileiro ainda é inferior se comparado a outras economias emergentes

como Coreia do Sul e China, com percentuais de 8% e 6,9% do PIB, respectivamente.

Embora o varejo eletrénico de produtos tangiveis tenha sido o precursor e ainda
possua maior relevancia em termos quantitativos, o mercado digital de servigos também
vem crescendo, e acompanhando a tendéncia de migracdo dos consumidores para 0s
canais digitais. Surge entdo uma nova oportunidade (ou necessidade de adaptacéo)
também para a industria de servicos financeiros, incluindo o mercado segurador, objeto
de estudo desta pesquisa, uma industria tradicionalmente mais conservadora e

fortemente regulada no Brasil pela SUSEP (Superintendéncia dos Seguros Privados).

O mercado segurador representa um importante papel no sistema financeiro,
em primeiro pelo alto volume financeiro que movimenta na economia. No Brasil por
exemplo o montante de seguros e previdéncia, sem contar a parte de saude, chega
proximo aos 4% do PIB, ou seja, cerca de R$ 200 bilhdes em 2014 (SUSEP, 2015). Em
segundo, ao cumprir diretamente a funcdo de prover servicos financeiros criticos,
podendo reduzir custos e controlar perdas. As coberturas securitarias abrangem de

10



uma forma ou de outra toda a sociedade, estando presentes nas propriedades (casas,
carros, aparelhos eletrdnicos, etc.) e vidas (seguros de vida, acidentes, saude,
internacdo hospitalar, etc.) das familias, até acdes, negociacdes e custos legais de
empresas e operacdes financeiras (do empréstimo de alguns milhares de reais de um
cidaddo a bilhdes de reais utilizados pelo governo ou grandes corporagdes). Os
seguros também ajudam a canalizar poupanca em investimentos, gerando também um
impacto social (TRAINAR, 2004).

1.1. Problema geral da pesquisa:

Dada a relevancia crescente dos canais digitais e sua incipiéncia ho mercado
de seguros brasileiro, o problema de pesquisa que se busca solucionar neste trabalho
é:

Qual a influéncia de variaveis demograficas e caracteristicas dos veiculos na

propensédo a aquisicdo de seguros de automaovel via comunicagao e canais eletrébnicos?

1.2. Objetivos especificos da pesquisa

De forma a responder ao problema geral de pesquisa, objetivos especificos
sao:

1. Definir um modelo estatistico baseado variaveis demograficas como
influenciadoras na propensdo a aquisicdo de seguros de automovel via
canais eletrénicos;

2. ldentificar se as variaveis sexo, idade e renda dos consumidores impactam na

contratacao de seguros de automovel via canais eletrénicos.
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1.3. Relevancia:

O crescente uso dos canais digitais na efetivacdo ou estimulo de vendas de
produtos e servicos, como mostrado nos numeros acima, demanda novos estudos, em
especial com o fim de se verificar se deste novo canal decorrem necessariamente
alteragbes no comportamento dos consumidores. Ademais, no que tange a industria de
seguros no Brasil, objeto desta pesquisa, 0 comércio eletrénico ainda se trata de um
canal incipiente, embora em franco crescimento (SUSEP, 2015), e, portanto, ainda com

relativa escassez de pesquisas sobre o tema, ampliando a relevancia desta pesquisa.

A escolha do seguro automovel deriva da sua alta relevancia mercadoldgica,
sendo o produto de seguro mais vendido no pais (excetuando-se planos de
previdéncia), representando aproximadamente 20% do volume de seguros vendidos no
Brasil (distribuicdo de prémio). Estima-se que menos de 33% da frota de automoveis do
pais, de aproximadamente 45 milhdes de veiculos, tenha seguro (SINDICATO DAS
EMPRESAS DE SEGUROS DE SAO PAULO - SINDSEG-SP, 2014), ou seja, trata-se
de um mercado consideravel (mais de 30 bilhdes de reais em 2015 segundo dados da
SUSEP) e um enorme potencial de crescimento (67% da frota ainda ndo possui
seguro). Cabe ressaltar ainda que apesar de se tratar de um produto altamente
regulado (ou talvez em decorréncia disto), o seguro automovel é relativamente
complexo, e as muitas diferencas entre as coberturas e assisténcias (caracteristicas
dos planos) oferecidas pelas diversas seguradoras dificultam o entendimento e a
comparacao pelos consumidores. Neste aspecto, a cotacdo e oferta de seguros através
da internet podem ainda trazer como beneficio adicional a padronizacdo da cotacao

facilitando a comparacéao dos diferentes produtos e precos para o consumidor final.

A existéncia de um modelo de propensdo de compras (pelos consumidores)
permite as empresas um melhor direcionamento dos recursos e da comunicacao,
otimizando o desempenho de vendas, o que, em Ultima instancia, pode permitir uma
reducdo no custo final do produto ou servico ao consumidor e pode ampliar o valor da

oferta ao cliente, haja vista que esta sera percebida como mais relevante e, portanto,
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colaborando para uma maior satisfacdo do consumidor. O processo de elaboracéo e
avaliacdo de cenérios prospectivos, como todo processo que coleta informacéo e a
processa com vistas a reducao das incertezas e como suporte a tomada de deciséo, &
um processo de inteligéncia competitiva (SCHWARTZ, 2004). Ademais, o modelo de
propensdo cumpre ainda o papel de tornar o processo de previsao de vendas mais
assertivo, servindo como fator de equilibrio entre oportunidades mercadolbgicas e
utilizacdo de recursos, o que conduz a lucratividade do negécio (PIZZINATTO et al.,
2007; WACKER e CROMARTIC, 1999).

Esta dissertacdo consta dos seguintes capitulos: a introducdo apresentou o
tema, o problema de pesquisa e relevancia da pesquisa. O referencial teérico apresenta
a base para a pergunta e objetivo da pesquisa. No método descreve-se a forma de
coleta e analise de dados, e a descricdo do modelo logit. A dissertacdo sera finalizada
com a apresentacdo dos resultados da pesquisa de campo, seguida pelas principais
conclusdes, implicacbes gerenciais e para 0 marketing, além das limitacbes e

sugestdes para futuras pesquisas.
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CAPITULO 2

REFERENCIAL TEORICO

2.1 Mercado de Seguros

Ainda que diversos fatores sejam validos tanto para produtos fisicos como para
servicos no que tange ao comércio eletrénico, o mercado de seguros possui algumas
particularidades cujo entendimento pode ser relevante as escolhas feitas pelos

consumidores, e este tdpico visa descrever tais particularidades.

2.2.1 Funcionamento e Mercado

O seguro é definido pela SUSEP (Superintendéncia dos Seguros Privados)
como um contrato mediante o qual uma pessoa denominada Segurador se obriga,
mediante o recebimento de um prémio, a indenizar outra pessoa, denominada

Segurado, do prejuizo resultante de riscos futuros, previstos no contrato.

A histéria dos seguros remonta a tempos longinquos, e embora ndo seja
possivel precisar a data exata de seu surgimento, o primeiro registro identificado
ocorreu na Babildnia, cerca de 23 séculos antes de Cristo. Nao obstante o conceito
basico permaneca o mesmo, pode-se dizer que o mercado segurador experimentou
uma grande evolugéo desde aquele tempo, ndo somente em volume e diversidade, mas
também em complexidade, mais especificamente em um mercado global de trilhGes de
dolares, protegendo desde bens especificos (do camelo no passado ao automovel,
navios e aeronaves nos dias atuais), como nos primeiros contratos, a aplicacdes
financeiras e situagfes inusitadas como a ocorréncia de uma doenca grave ou a

impossibilidade de comparecer a um evento ou de pagar uma conta.
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No Brasil, o seguro esta presente desde 1808 apds a abertura dos portos ao
comeércio internacional, e foi inicialmente regido pelas leis portuguesas. Dada sua
importancia financeira e social, a atividade é regulada, desde os anos 1960, pela
SUSEP, érgéo subordinado ao conselho monetario nacional. O mercado nacional pode
ser considerado desenvolvido pelos padrbes internacionais, vem crescendo
consistentemente ha mais de uma década, e alcangcou em 2014 uma participacdo de
3,88% no PIB, e cerca de 164 bilhdes de reais (excluindo-se os setores de previdéncia
e capitalizacao). A figura 3 mostra a evolucdo dos prémios de seguros e participacao no
PIB:

Gréfico 3: Evolucdo de prémios de seguros
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Fonte: Susep (2015)

O mercado nacional possui dezenas de seguradoras ativas, e apresenta

concentracgdo relativamente baixa como pode-se verificar no Grafico 4 (SUSEP, 2015).
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Gréfico 4: Concentracao os prémios de seguros emitidos pelas seguradoras

Concentracao - 2014
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Fonte: SUSEP (2015)

Pela legislacdo atual, qualquer venda de seguro somente pode ser efetuada
com a intermediacdo ou supervisdo (caso de centrais de vendas) de um corretor de

Seguros.

Diversas industrias como a bancaria e o varejo utilizam-se do comércio
eletrbnico em busca de novos mercados ou de vantagens competitivas, resultando em
um crescimento acentuado deste canal. Entretanto, 0 mercado segurador tem sido mais
lento na adogéo das praticas de e-commerce. As principais barreiras identificadas como
responsaveis por este movimento sdo: a propria natureza conservadora da industria de
seguros, o receio de conflito e alienacdo dos agentes e corretores (responsaveis pelas
vendas consultivas), questdes tecnolégicas em relagéo a natureza técnica dos seguros,
e a falta de um padréo tecnolégico da industria de seguros para a troca de informacdes
(GROSSMAN et al., 2004).

N&o obstante o timing, o comércio eletrénico de seguros ja alcanca relevancia.
Em mercados mais desenvolvidos, como Estados Unidos e Europa, o canal ja

apresenta numeros significativos, como pode ser verificado com o surgimento de
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seguradoras e corretoras que baseiam seu modelo de distribuicdo completamente ou
majoritariamente em canais eletronicos/internet. No Brasil, embora mais incipiente, as
seguradoras e corretores também vém adotando o canal, e em alguns casos ja é
possivel adquirir produtos de seguros online, tais como seguro viagem, seguro
automovel, seguro contra perda ou roubo de celulares, entre outros, diretamente no site
de algumas seguradoras e corretoras de seguros. O aspecto regulatorio ilustra tanto o
inicio tardio no pais como a relevancia crescente, embora a SUSEP tenha apresentado
alguns pareceres anteriores a questdes especificas, a regulacdo da venda de seguros
por meios remotos no Brasil é regulada pela Resolucdo CNSP No 294, datada de
setembro de 2013, ou seja, razoavelmente recente. Este contexto de mudangas amplia
a relevancia de novos estudos e em particular de um maior entendimento sobre
variaveis que possam impactar as preferéncias ou propensdo dos consumidores na

utilizacao de canais eletronicos para pesquisa e contratacao de seguros.

2.2.2 Importancia dos seguros e razdes pelas quais

as pessoas 0s demandam

De forma simplificada, os individuos (ou um grupo, ou uma organizacao) tem
interesse em se proteger, e para tal estdo dispostos a pagar um prémio para uma
entidade denominada seguradora. Pode-se enumerar trés principais teorias na tentativa
de explicar a demanda por seguros. A primeira e amplamente mais utilizada € a teoria
da utilidade esperada. Por ela tém-se que os individuos com maior aversao ao risco,
isto €, com maior sensibilidade a perdas, esta disposto a pagar um valor de prémio que
exceda sua expectativa de perda. Esta teoria tem, entretanto, como premissa um
cenario em que a coleta de informacdes ndo tem custos aos consumidores, a
percepcao de risco é acurada e o individuo seria capaz de escolher o percentual de

seguro que maximiza a sua utilidade esperada (KUNREUTHER et al., 2013).

Em um mundo de informacgdes imperfeitas, ganha forca a teoria da prospeccéo

de Kahneman e Tversky (1979), na qual uma das premissas principais € a de que ao
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tomar uma decisdo complexa, existe um ponto de referéncia que reflete o estado dos
individuos naquele momento. Desta forma, a medida em que um individuo se torna
mais rico, sua aversao ao risco de perder determinado valor monetario € reduzida. Da
mesma forma, um individuo que incorreu em perdas recentes (por exemplo teve seu
carro roubado), deve estar mais avesso ao risco, e mais propenso a contratacdo do
seguro (KUNREUTHER et al., 2013). Um fator a ser considerado, é a aversao miope ao
risco. Ao tomar decisdes considerando apenas o valor absoluto, e ndo o impacto na sua
riqueza, as pessoas tendem a ser mais sensiveis a possibilidade de perda do que ao

ganho na mesma propor¢éo. (THALER et al. 1997).

A terceira teoria € 0 modelo baseado em objetivos em que as decisbes séo
baseadas em um contexto, e o tomador de decis6es foca nos objetivos presentes ao
invés da maximizacao da utilidade ou do valor (KRANTZ e KUNREUTHER, 2007). Com
base nesta ultima, pode-se considerar a seguinte taxonomia em relacdo aos objetivos
na contratacdo de seguros (KUNREUTHER et al., 2013): objetivos de investimentos:
Individuos que avaliam os seguros como investimentos (um prémio para poupar a perda
futura); requisitos obrigatérios: situagcbes em que a cobertura de seguros é obrigatoria,
como por exemplo no financiamento imobiliario (no Brasil), ou o seguro de viagem para
guem visitar a zona do tratado de Shengen na Europa; fatores emocionais: para
amenizar ou remediar situacdes de preocupacédo, ansiedade ou arrependimento, como
por exemplo a contratacdo de um seguro salude com receio de ndo poder pagar o
tratamento médico diretamente no futuro, ou o seguro de um objeto enviado pelo
correio. Ha ainda o caso em que 0 objeto a ser segurado possa ter algum valor
sentimental, 0 que causara aumento no prémio que o individuo estara disposto a pagar
para proteger o bem, mesmo que esse prémio seja superior a expectativa de perda;
satisfacdo de normas sociais ou cognitivas: muitas decisdes de compra podem ser
baseadas no que outras pessoas estdo fazendo, em especial vizinhos, amigos e
familia; viés da disponibilidade: situagdes em que os individuos avaliam a probabilidade
de determinado risco considerando a facilidade (e a recéncia) em lembrar de um
evento; e por fim, fatores financeiros (orcamento): restricbes orcamentarias também

exercem papel na decisdo de contratar um seguro, mesmo que do ponto de vista
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racional, a protecdo do bem seja ainda mais importante na mesma propor¢éo do valor

do bem, uma vez que a perda causaria maior impacto.

2.2Internet e Comércio eletrénico

“There is a revolution transforming the Global economy. The Web technology is
transforming all business activities in information-based. The rate of
technological change is so rapid that emerging electronic commerce is already
making fundamental changes in the economic landscape, affecting every aspect
of how business is and will be conducted” (SHAW, 2012).

Os avancos tecnologicos das ultimas décadas, incluindo a evolucdo da internet
movel, ou simplesmente “mobile”, que se refere ao acesso a internet por meio de
dispositivos sem fio tais como telefones celulares, tablets e outros aparelhos (HUANG,
2007), vem contribuindo para a popularizagcdo e acesso desta rede, e proporcionando
novas opc¢des para o universo das organizagdes, a utilizacdo da Internet como canal de
compras, vendas ou de distribuicdo, proporciona as empresas inovacao e diferenciacao
no mercado. Segundo Ruwer (2015), o uso da internet nos negocios pode ser visto
como uma tendéncia que vem influenciando constantemente diversos fatores
relacionados ao Mix de Marketing, e também se destaca por propiciar novos
instrumentos aos gestores de marketing e agregar conveniéncia, o que pode aumentar
0 sucesso dos esforcos de marketing (EAST et al., 2007). A internet apresenta-se assim
como elemento Util para os processos de marketing de todos os tipos de organizacoes,
pela oferta de acesso a uma expressiva gama de dados demogréaficos e de inUmeras
outras informacgdes sobre o ambiente externo. Esses dados subsidiam as organizacfes
na elaboracdo das novas estratégias de marketing e/ou nos ajustes das estratégias
atuais em relagé@o a concorréncia (ADAM et al., 2002; CARR, 2010; NEFF, 2011).

O comércio eletrénico, ou e-commerce, pode ser definido como a agdo de
compartilhar informacdes, manutencao de relacionamentos e conducéo de transacdes
de negdcios por meio de instrumentos eletrbnicos, ou seja, € a maneira pela qual,
processos de vendas, compras, e acdes de marketing, sdo efetuadas eletronicamente

(BRANSKY, 1999; TOLEDO et al., 2004). Em consonéancia ao rapido crescimento de
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usuarios de internet, o numero de usuérios de internet adeptos ao comércio eletrdnico
também vem crescendo, como pode ser verificado nos Grafico 5 e 6, que mostram
respectivamente o percentual de usuarios de internet que realizam compras online e a

guantidade destes usuarios, incluindo a tendéncia/projecéo para 0s proximos anos.

Gréfico 5: Percentual de usuarios de internet que realizam compras digitais
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Gréfico 6: Quantidade de usuarios de internet que realizam compras digitais
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O comércio eletrdnico pode ser analisado por quatro perspectivas principais
(LORANDI, 2011): A perspectiva das Comunicacdes, considerando a entrega de
informacgdes de produtos, servicos ou pagamentos por meio de linhas de telefone, redes
de computadores ou qualquer outro meio eletrénico; A perspectiva de um processo de
negocios: a aplicacdo da tecnologia para a automacao de transacdes de negdcios e
fluxos de dados; A perspectiva de servico: comércio eletrdonico como uma ferramenta; e
por fim, pela perspectiva On-line: a capacidade e venda efetiva de produtos e servi¢cos

na internet.

Em termos de modelos de negdcio, Limeira (2007) destaca seis categorias para
as empresas na internet: Loja virtual - Modelo que a empresa utiliza para realizar venda
pela Internet para seus clientes. (Ex.: Dell, Submarino); Infomediério ou agregadores de
conteudo (portais) - Sdo empresas que distribuem e vendem contetdo (Ex.: Google,
UOL, Yahoo); brokers ou intermediarios - sdo empresas facilitadoras das transacfes
entre compradores e vendedores (Ex.: E-Bay, Mercado Livre e Webmotors); avalistas
de confianga - s&o empresas que ampliam o sentimento de confianca entre
compradores e vendedores, através de um ambiente seguro para que 0S negocios
ocorram (Ex.: Verisign, Paypal, Pagseguro); capacitadores de e-business - sao
empresas que oferecem a servicos de infraestrutura para e-business (Ex.: Federal
Express e Doubleclick); e por fim, provedores de infraestrutura ou e-marketplaces - Sao
empresas que agregam comunidades de interesse em torno de uma infraestrutura
comum, para que compradores e vendedores de uma determinada area de interesse

facam negécios on-line com custos mais reduzidos.

A acdo de vendas estudada neste trabalho se insere na primeira categoria, uma

loja virtual de seguros.

2.2.3 Composto de marketing no contexto da Internet
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A Internet representa um ferramental adequado para vendas e marketing,

permite um grau de personalizacdo e interagdo com clientes que nao podem ser

replicadas em outros canais. Permite as empresas a manutencdo de dialogos

continuados com seus clientes através de e-mail, bate-papo, redes sociais e grupos de

discusséo, proporcionando a possibilidade de ampliar e solidificar seus relacionamentos
com eles (TOLEDO et al., 2004).

a) Produto: uma das importantes contribui¢cdes da internet as decisées
de produto é a possibilidade de sua maior personalizacdo de acordo com 0s
desejos ou necessidades dos clientes, de forma mais &gil, e que, exceto por
produtos em formatos digitais (como livros e musica), a abordagem em relacao
aos produtos ndo € necessariamente diferente, embora permita um incremento
na exposicdo dos atributos para os clientes, facilitando a diferenciacdo e

aumentando o suporte comercial as decisdes dos clientes (Toledo et al., 2004).

b) Praga: o “onde” e “quando” é possivelmente o fator mais peculiar
em relacdo ao composto de marketing tradicional (fisico); a internet permite uma
mobilidade e acesso aos produtos e servigos virtualmente a qualquer tempo, e
em qualquer lugar onde o cliente tenha acesso a rede. Por outro lado, a
diferenciacdo proporcionada por uma boa localizacdo, ou por determinada
estrutura fisica inexiste, e a atratividade do portal (a busca pelo fluxo de clientes)

deve ser estimulada de novas formas.

c) Preco: Se por um lado a internet facilita a comparacédo de precos
entre as diversas empresas, por outro fornece as empresas uma enorme
quantidade de informacfes, de forma a permitir certo grau personalizacédo e
adequacdao dos precos de forma mais completa e muito mais rapida do que seria
possivel no ambiente tradicional de varejo, por exemplo. O preco deve ainda
representar o valor, ou a expectativa de satisfacdo que o produto e o processo
de compra irdo propiciar ao cliente, de forma a priorizar a identificacdo do que
pode ser considerado um diferencial do produto, principalmente em relagcdo ao
principal concorrente, o varejo fisico (LORANDI e BORNIA, 2011).
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d) Promocéo: A internet representa um canal adicional para a
obtencdo de informacdes sobre produtos e servicos pelos consumidores, mas
também para a elaboracdo de programas e de relacionamento e estratégias de

marketing no ambito das empresas (LIMEIRA, 2002).

As agbes promocionais objetivam fornecer informagdes para consumidores e
outros interessados, ampliar a procura pelos produtos ou servicos, diferenciar um
produto ou servico, incrementar o valor destes, e/ou estabilizar as vendas (BISHOP,
2000). O mesmo autor aponta que a promocao por meio da internet € mais racional do
gue emocional, o que implica um processo de persuasao mais acentuado, e nao
apenas na simples informacéo, variando de acordo com o tipo de produto ou servico.

Uma ferramenta cada vez mais utilizada na comunicacédo com os clientes é o E-
mail marketing. Trata-se de um canal de comunicagao direto com o cliente, e uma das
ferramentas mais efetivas e baratas para o e-commerce, sendo determinante para o
sucesso de um negdcio no ambiente eletrénico. Sua gestédo deve levar em conta 0s
indicadores de performance, a construcdo e a segmentacao da base (RUWER, 2015).
Entender melhor o publico alvo é parte essencial da gestdo destes indicadores, e
consequentemente da construcdo e segmentacao da base. Ao entender melhor o
consumidor e suas escolhas, é possivel determinar para quais deles a oferta pode ser
mais relevante, e qual a melhor forma/comunicacdo de modo a otimizar o volume de
respostas a esta oferta. Este trabalho almeja identificar algumas das variaveis

relevantes neste sentido.

2.3 Escolhas do consumidor

As tentativas de compreender os consumidores ndo sao recentes, o estudo do
comportamento humano é alvo de interesse e estudo de diversas areas da ciéncia, e no
que tange a administracdo, em especial consonancia com as areas de economia,
psicologia, e mais recentemente neurociéncia e neuromarketing (CESAR et al., 2011).

O processo tradicional de tomada de decisdo se baseia no modelo classico da escolha
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racional, que estabelece que, como seres racionais, em condi¢Oes ideais, nossas
escolhas serdo racionalmente avaliadas e definidas buscando a maior utilidade no
retorno (LUPPE et al., 2010; GILOVICH; GRIFFIN, 2002). Em 1957, Simon introduziu
0 conceito de racionalidade limitada, baseado na limitacdo cognitiva como restricdo da
racionalidade nas decisdes, ou seja, considera que os tomadores de decisdo tém
limitagbes na capacidade de processamento de informagdes e, portanto, as decisdes
nao sao inteiramente racionais. A partir deste conceito, novos estudos e teorias nos
campos da psicologia e economia vém apontando outros fatores. Os estudos de
Tversky e Kahneman introduziram nos anos 1970 novas informagfes criticas sobre
vieses sistematicos especificos que influenciam nosso julgamento e decisbes, e
identificam as primeiras heuristicas, ou processos de julgamento intuitivo, que
funcionam como “atalhos” da mente humana para lidar com a limitacdo de
processamento de informacdes e facilitar o processo de decisdo. Em termos de
decisdo de compras, pode-se considerar 0os processos decisorios, para efeitos deste
estudo, como a combinacdo dos desejos (utilidades, valores pessoais, objetivos, entre
outros) e crencas (expectativas, conhecimentos) na escolha de um curso de acao pelas
pessoas, ou ao “processo completo da escolha de um curso de acao” (LUPPE et al.,
2010). A teoria de motivagcado sugere que a motivacdo dos consumidores para compras,
seja cognitiva ou afetiva, busca a gratificacdo ou satisfacéo pessoal. Os consumidores
podem ser motivados pela habilidade de derivar implicitamente um certo conjunto de
utilidades a partir de determinadas circunstancias disponiveis, como por exemplo
localizagc&o (utilidade do local), eficiéncia dos caixas (utilidade de tempo dispendido),
eficiéncia da logistica e estoque permitindo o recebimento imediato da mercadoria,
utilidade da posse do bem (ROHM e SWAMINATHAN, 2004; SARKAR et al., 1996).

Rohm e Swaminathan (2004) identificam ainda diferentes grupos de
consumidores no que diz respeito a motivacdes, e os classificam como compradores
em busca de: conveniéncia, por exemplo tempo de compra ou distancia; de variedade,
tanto em relacdo aos produtos como a possiveis opcdes adicionais disponiveis tais
como formas e prazos de entrega ou acessorios; compradores equilibrados ou
balanceados, interessados em variedade mas também em conveniéncia; e

consumidores orientados para lojas, interessados no contato social ou em obter o
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produto imediatamente. Estes Ultimos seriam menos propensos a compras online,
preferindo as lojas fisicas, enquanto caracteristicas identificadas nos outros grupos,
COmMo a preocupacao com a conveniéncia sugerem uma tendéncia ou maior propensao

para compras online.

2.3.1 Escolha de canais digitais

Pode-se enumerar trés principais fatores envolvidos na decisdo dos
consumidores em utilizar o comércio eletrénico: caracteristicas pessoais, uma vez que
diferencas individuais afetam as escolhas feitas por um consumidor, por exemplo,
determinados consumidores podem auferir maior importancia a estética do site, outros a
funcionalidade, outros aos precos (CREUSEN e SCHOORMANS, 2005), a atitude do
consumidor em relacdo a novas tecnologias, e por fim o fator confianca, que pode
refletir a percepcao de risco do consumidor, considerando que compras ha internet tem
um grau maior de incerteza em relacdo ao comércio tradicional (WU e KE, 2015; CHIU,
et al., 2009).

Entre as diversas abordagens sobre as caracteristicas pessoais como
influenciadoras na decisdo e na propensdo dos consumidores a utilizacdo do comércio
eletrbnico, destacam-se duas vertentes principais, a primeira por um aspecto mais
psicolégico, ou comportamentos e atitudes (AKHTER, 2015; LIN, 2013; PEREA e
MONSUWE, 2004; DAVIS, 1989), e uma segunda mais voltada para fatores
demograficos, econdmicos e sociais (LEE, 2010; WANG et al., 2010; BRASHEAR,
2008; CREUSEN e SCHOORMANS, 2005),. Dimensdes hedonicas e utilitaristas séo
igualmente relevantes, e embora se possa esperar certo grau de subjetividade em
alguns aspectos, uma vez que consumidores tem diferentes objetivos e necessidades,
€ possivel identificar e separar fatores mais ou menos relevantes de uma forma geral
(PEREA e MONSUWE, 2004). Mesmo em se considerando diferentes paises, com
diferentes culturas, é possivel identificar comportamentos e atributos em comum

relacionados por exemplo a confianga, o prazer na utilizagdo e a percepcdo de
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qualidade dos sites de comércio eletrdnico, ainda que o grau de influéncia de cada um
destes fatores varie entre em cada pais (LYNCH, 2001). Ainda sobre caracteristicas
pessoais dos consumidores, uma distin¢ao interessante se da entre usuarios de internet
e compradores de internet. Esta classificacéo identifica dois tipos de comportamento de
usuarios de internet, os navegadores e o0s compradores, e sugere que uma alta
utilizacéo de internet ndo estéa diretamente correlacionada com a volume de comércio
eletrbnico, haja vista que este depende do percentual de compradores dentro do grupo
total de wusuéarios. Esta classificacdo aponta ainda caracteristicas em comum
identificadas neste grupo (compradores) em diversos paises diferentes como por
exemplo um maior grau de importancia atribuido a conveniéncia e a inovacdo, uma
menor aversado a riscos de perdas financeiras, um maior conhecimento de precos e
ainda atitudes mais positivas em relacdo a marketing direto e propagandas digitais
(DONTHU e GARCIA, 1999; BRASHEAR, 2008). Rohm e Swaminathan (2004)
destacam atributos especificos: a conveniéncia de compra, considerando-se que via de
regra ndo existe a limitacdo de hora ou de local em uma loja virtual, a busca e
comparacao de informacgdes, haja vista que a internet permite o rapido acesso a
informacgdes em detalhe de produtos, precos e sobre as empresas; a necessidade de
posse imediata do produto, de forma que de acordo com a utilidade atribuida a este
fator pelo consumidor, ele podera preferir realizar a compra em uma loja fisica, ou
privilegiar as lojas online com menor prazo de entrega; a necessidade de Interacao
social, que pode impactar na decisdo de comprar através da internet ou através de uma
loja fisica; a variedade de produtos oferecida, sendo a maior quantidade vista como
positiva pelos consumidores, e as experiéncias de compras passadas , haja vista que
uma boa experiéncia aumentara a seguranca do consumidor em repetir a compra
(CHIU et al., 2009). Em seu estudo sobre varejo online, Baptista e Botelho (2008)
identificam os atributos mais importantes para os consumidores: a facilidade de
utilizacao do site, preco, prazo de entrega, experiéncia na compra anterior, a marca do

site e indicagbes de conhecidos, como fatores de confianca.

s

A confiangca, ou em outras palavras a percepcdo de seguranca, € um tema
recorrente nas pesquisas sobre comeércio eletrénico (DONTHU e GARCIA, 1999;

LYNCH, 2001; BRASHEAR, 2008; CHIU et al., 2009; AKHTER, 2015; WU et al., 2015).
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Quando comparadas com o comércio tradicional, compras pela internet sdo associadas
a um nivel maior de incertezas e, portanto, de risco para os consumidores. Esta
percepcdo pode derivar de diversos aspectos, como a complexidade do site ou do
produto, da preocupacdo com a privacidade dos dados pessoais e de cobranca,
problemas de logistica tais como a possibilidade de erros na entrega ou produto
diferente do desejado, possiveis dificuldades ou custos na troca do produto ou em caso
de reclamacéo, e a propria idoneidade do site de vendas. Neste contexto, o uso de
certificados de seguranca e avaliacbes de outros consumidores pode ajudar a reduzir
as incertezas para os consumidores online (LIN, 2013), e o conhecimento e confianca
na marca, seja do produto ou do site comércio eletrbnico, tem ainda mais relevancia
reduzindo a percepcdo de risco — consumidores se sentem mais confortaveis com
produtos e marcas familiares, sugerindo que empresas mais estabelecidas podem ter
assim uma vantagem sobre novos concorrentes (DONTHU e GARCIA, 1999; SHIV et
al., 2005 ; BRASHEAR, 2008). Com relacdo a seguros, a importancia da marca -
seguradora responsavel pelo produto - parece ser ainda maior, como mostra o Grafico
7, que apresenta os principais fatores apontados por potenciais compradores de

seguros online.

Gréfico 7: Fatores importantes para a compra de seguros online
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Fonte: Dados secundarios da pesquisa analisada nesta dissertagéo.

O Gréfico 7 Indica os percentuais de importancia atribuidos pelos pesquisados
em relacdo aos seguintes atributos relacionados a venda de seguros online: a
seguradora responsavel, o corretor de seguros responsavel, ter mais ou melhores
opcOes de produtos, a disponibilidade (detalhamento) das informacgdes, poupar tempo

na compra, o site em que se esta contratando o seguro e o preco do produto.

Em resumo, ainda que tenham papéis e significancia diferentes em diferentes
paises, possivelmente por diferencas no grau de aversdo ao risco entre as diferentes
culturas, a confianca é um fator apontado como principal em diferentes paises, e pode
aumentar com o aumento grau de experiéncia do comprador em relacdo a internet e
particularmente a compras online e também é influenciada pela qualidade do site, valor
ou tipo de produto, promoc¢des (LYNCH, 2001; BRASHEAR, 2008; ARDIZZONE e
MORTARA, 2014; AKHTER, 2015), e a experiéncias anteriores com um site especifico
(BAPTISTA e BOTELHO, 2008; CHIU et al., 2009), incluindo a facilidade de utilizacao.

A facilidade de utilizacdo pode ser vista como uma caracteristica subjetiva, uma
vez que os conhecimentos tecnoldgicos e frequéncia com que determinado consumidor
utiliza a internet podem influenciar na sua percepcéo sobre a facilidade de utilizacdo de
determinado site (WU e KE, 2015). Davis (1989) apresentou um modelo tedrico para
explicar o comportamento de usuarios em relagdo a novas tecnologias. Embora
desenvolvido para o uso de computadores e sistemas, sua aplicacdo ao uso da internet
€ pertinente e permanece relevante. O modelo apresentado como modelo TAM
(Technology Acceptance Model), se baseia nos conceitos de utilidade percebida,
facilidade de utilizagdo para explicar o grau de aceitagdo da tecnologia. A utilidade
percebida neste caso se refere ao grau ao qual um individuo acredita que utilizar um
determinado sistema (ou efetuar uma compra na Internet) irda melhorar sua performance
em determinada tarefa ou Ihe trazer beneficios. Facilidade de uso se refere a percepc¢éo
de que a utilizagdo de determinado sistema sera livre de esforcos. A aceitacdo de
tecnologia esta positivamente correlacionada a estes dois aspectos (DAVIS, 1989). De

forma complementar, pode-se dizer que uma maior experiéncia e habilidades
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tecnologicas deve refletir positivamente no nivel de conforto ao se utilizar a internet, e
este conforto por sua vez deve refletir positivamente na confianga do consumidor
(AKHTER, 2015). O modelo TAM foi expandido posteriormente por Perea e Monsuwe
(2004), integrando trés abordagens: caracteristicas pessoais, a percep¢ao de risco e o
modelo TAM, de forma a proporcionar uma estrutura mais abrangente, cobrindo as
influéncias dos tracos pessoais, da psicologia, e da tecnologia e comportamento de
compras online.

Figura 1: Modelo conceitual comportamento de compra online

Modelo de
! Personalidade E

________________________

Modelo de
E percepgdo de risco E

Figura 1: Modelo conceitual
Al — Abertura a inovagio, FDU — Facilidade de Utilizagao, UP — Utilidade Percebida, RP —
Percepgio de Risco

Fonte: Perea e Monsuwé (2004)

Outras variaveis, tais como as demograficas, econdmicas e, sociais, também
tem papel importante e podem influenciar as respostas dos consumidores ao composto
de marketing, em especial no que tange a preferéncia por canais de venda digitais
(WANG et al., 2010). Estudos apresentam diferentes resultados para os efeitos de cada
uma destas variaveis, sugerindo que o0s impactos podem estar relacionados
simultaneamente ao tipo de produto e canal de compra (CREUSEN e SCHOORMANS,

2005; BLACK et al., 2002).
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A influéncia do sexo ou género apresenta resultados muito diversos. Embora
tradicionalmente as mulheres sejam consideradas mais propensas as compras do que
os homens, e demostrem uma atitude mais positiva em relacdo a catalogos e lojas
fisicas (ZHOU et al., 2007; ALRECK e SETTLE, 2002), quando se trata de compras
pela internet, os homens parecem comprar com mais frequéncia e gastar mais do que
as mulheres (ALRECK e SETTLE, 2002; LI et al., 1999). Diferentes modelos foram
apresentados para explicar esta mudanca de padrdo, como a orientacdo de compras
diferente entre homens e mulheres, sendo o0s primeiros mais orientados pela
conveniéncia, e as mulheres pelo fator social das compras (SWAMINATHAN et al.,
1999); a aceitacdo e resisténcia em relacdo a tecnologia (SUSSKIND, 2004), o
envolvimento com o produto e suas caracteristicas especificas, considerando que
homens e mulheres tém diferentes interesses nos produtos e riscos percebidos no uso
da Internet, e ainda que as mulheres demonstram uma maior necessidade da utilizagéo
do tato na avaliagéo dos produtos (CITRIN et al., 2003). Fatores atitudinais entre podem
ainda influenciar, pesquisas indicam que mesmo com a maior participacdo no mercado
de trabalho, a maior parte das mulheres ainda é responsavel pelas compras da familia.
Adicionalmente, mulheres parecem apreciar e demonstram uma visdo mais favoravel do
processo de compras tradicionais, enquanto homens parecem preferir a conveniéncia e
a economia de tempo (ALRECK, 2002). Entretanto, existem diversos estudos recentes
gue nao identificaram diferencas especificas entre homens e mulheres (AKHTER, 2015;
EMILE et al.,, 2012; BAPTISTA e BOTELHO, 2008; CREUSEN e SCHOORMANS,
2005).

Baseando-se nas referéncias e resultados de pesquisas anteriores, espera-se
verificar, conforme formulado na hipétese 1 (H1), que ndo haja correlacdo entre o sexo

do consumidor e a contratacéo do seguro especificamente através do canal digital.

H1l: O sexo do consumidor nao influi na escola de canais digitais para

aguisicao de seguro automovel.

A idade se mostra outro fator controverso, em um passado recente a utilizagéo
da internet tinha como caracteristica uma predominancia de jovens e adolescentes,
entretanto, esta relagdo vem diminuindo ao longo dos anos, e, atualmente o efeito da
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idade na intencdo de compras online ndo é conclusivo (WANG et al., 2010; ZHOU et al.,
2007). Se por um lado a menor idade pode ser correlacionada com a atitude em relacéo
a inovacdo e tecnologia (PEREA e MONSUWE, 2004), por outro, com mais idade o
poder de compra tende a ser maior (ZHOU et al., 2007). Pesquisas recentes,
entretanto, j& ndo identificam a idade como fator relevante, possivelmente devido a
expansdo da internet, reduzindo a barreira tecnolégica (AKHTER, 2015; LEE, 2010;
BRASHEAR et al.,, 2008). Espera-se, que consumidores mais jovens sejam mais
propensos a contratacdo do seguro especificamente através do canal digital, por suas
caracteristicas de atitude mais positiva em relacdo a inovacéo e a tecnologia, conforme

formulado na H2 a sequir:

H2: Consumidores mais jovens tém maior probabilidade de escolher

canais digitais para aquisi¢cdo de seguro automovel.

A renda costuma ser positivamente correlacionada com o consumo, uma vez eu
torna o consumidor menos sensivel ao preco (VARIAN, 2006), o que parece se
confirmar uma vez que os consumidores online tendem a ter uma maior renda do que
0os consumidores tradicionais das lojas fisicas (SUSSKIND, 2004; LI et al., 1999). O
impacto da renda também pode ser associado ao custo de oportunidade e maior
eficiéncia na conducdo de transagOes online. O tempo gasto pesquisando produtos,
comparando opg¢les e efetuando compras envolve um tempo gasto. Como pessoas
com maior renda tendem a valorizar mais seu tempo, a eficiéncia, neste sentido, reduz
o custo de oportunidade das compras online (AKHTER, 2015). Um outro aspecto ligado
a renda diz respeito a percepcao de risco, a medida em que um individuo se torna mais
rico, sua aversdo ao risco de perder determinado valor monetario € reduzida
(KAHNEMAN e TVERSKY, 1979), reduzindo assim o risco percebido de uma compra
online. Baseando-se nas referéncias e resultados de pesquisas anteriores, espera-se
verificar, conforme formulado na hipétese 3 (H3), de que ha correlacdo entre a renda do

consumidor e a contratacdo do seguro especificamente através do canal digital.

H3: Consumidores com maior renda tém maior probabilidade de escolher

canais digitais para aquisicdo de seguro automovel.
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CAPITULO 3

METODO

3.1 Coleta de dados:

Para a execucao deste trabalho fez-se uso de uma abordagem quantitativa na
tentativa de determinar a influéncia de fatores tais como sexo, idade, renda, modelo e
ano do veiculo, na venda online de seguros para automéveis. A pesquisa quantitativa é
especialmente projetada para gerar medidas precisas e confiaveis que permitam uma
analise estatistica, e é apropriada para mensurar opinides, atitudes e preferéncias e/ou
comportamentos, e pode criar modelos de predicao por técnicas estatisticas inferenciais
(MORESI, 2003).

Foi utilizada uma amostra de dados secundarios, oriundos de uma campanha
de vendas de seguro automovel através de e-mail marketing realizada por uma
corretora de seguros com base na cidade de Sdo Paulo. A campanha original utilizou
uma amostra de 10 mil clientes (enderecos de e-mail), para os quais a oferta foi enviada
ao longo de 3 semanas entre marco e abril de 2016.

A campanha consistiu ho envio de uma promocao para a venda do seguro por
e-mail para um mailing eletrébnico abrangendo 10 mil clientes que possuem automaével.
O cliente em prospeccédo recebeu o email promocional, o qual permitia ao cliente clicar
na promocado, sendo automaticamente direcionado para o website da corretora onde
eram solicitados os dados do veiculo para a cotacdo e efetiva contratacdo do seguro

online.

3.2 Analise de dados

Para determinar a influéncia das variaveis mencionadas, foi utilizada uma

analise de regresséao logistica objetiva dos dados, que permite produzir, a partir de um
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conjunto de observagdes, um modelo que permita a predicdo dos valores da variavel Y
(cotacao do seguro) em funcdo das variaveis X1 a X7. A técnica de regressao logistica
€ utilizada para o caso de interesse em predizer uma resposta de dois niveis em funcao
de um conhecimento prévio de alguma variavel. Pelo fato da variavel de interesse
(variavel resposta) ser classificatéria, com duas classes, foi utilizada a estimacao por

Maxima Verossimilhanca (MV).

De acordo com a estimacdo por MV deve-se supor uma distribuicdo para a
variavel de interesse, que neste caso é a distribuicdo binomial, pois a variavel assume
somente dois valores, zero para fracasso, para ndo ocorréncia do evento de interesse,
€ um para 0 sucesso, ou incidéncia do evento de interesse. No caso aqui, a variavel
dependente assume 1 para o caso de o individuo contratar o seguro via canal online, e

0 caso contrario.

O modelo geral para o caso simples, ou seja, com apenas uma variavel

independente, pode ser dado pela seguinte equacéo:

Onde 7 ¢ a probabilidade de ocorréncia do evento de interesse, e, portanto,

recebe valores entre 0 e 1, o ¢ uma constante geral e A é uma constante que, de

forma exponencial, influencia a probabilidade de sucesso de acordo com o valor de X.

Para alcancar as propriedades desejaveis de um modelo de Regressao Linear,
a funcdo de regresséo sofre uma transformagéo que matematicamente ndo modifica a
relacdo existente entre a variavel independente (preditora) e a varidvel resposta (a ser

predita), a funcdo terd entédo a seguinte forma:

7(X) |_
In m = f, + B, X
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Neste caso, a equacao de regressao passa a ser linear em seus parametros ou
coeficientes (Bo € B1) e a sua interpretacdo passa a ser mais simples, por exemplo, Bo €
0 quanto o aumento de uma unidade na variavel preditora aumenta o logaritmo da
probabilidade de sucesso.

A variavel dependente (Y), é dada pela probabilidade de sucesso, e através do
modelo temos que Y = n(X) + ¢, pois ha um erro intrinseco da modelagem. Tal erro
deve ter distribuicdo binomial e, portanto pode receber dois valores, teremos & = 1-n(x)
casoy = 1 (sucesso) e ¢ = n(x), caso y = 0 (fracasso).

Primeiramente foi feita a analise bivariada das variaveis explicativas com a
variavel dependente do modelo (x). Esta andlise € importante para avaliacdo da
necessidade de recategorizacdo das variaveis antes do ajuste do modelo. O modelo
logistico requer que tenhamos pelo menos uma observagdo com auséncia (x = 0) e pelo
menos uma observacdo com a presenca (x =1) do evento de interesse em cada
categoria de cada variavel preditora do modelo. Como a ocorréncia do evento (x = 1) é
mais rara e para garantir uma maior robustez, optamos por considerar que cada
categoria inclusa na modelagem deveria ter pelo menos 5 observacfes com a presenca

do evento de interesse (x = 1). O Quadro 1 apresenta a lista de variaveis utilizadas.

Quadro 1: Variaveis utilizadas

Variavel Descricao medigao
Y Cotacdo do Seguro 1=cotou; O=nao cotou
X1 Sexo 1= feminino; 2=masculino
X2 Data de Nascimento/idade em anos
X3 Cidade 1 =capital; 0= demais
X4 Modelo do veiculo 1= Popular; 2=outros
X5 Renda Presumida Renda em quantidade de saldrios minimos
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CAPITULO 4
RESULTADOS

Colhidos os resultados, o primeiro passo foi efetuar a andlise bivariada entre as
variaveis explicativas com relacdo a variavel dependente do modelo (x). Esta analise é
importante para avaliacdo da necessidade de recategorizacdo das variaveis antes do
ajuste do modelo. O modelo logistico requer que se tenha ao menos uma observagéo
com auséncia (x = 0) e ao menos uma observacdo com a presenca (x =1) do evento de
interesse em cada categoria de cada variavel preditora do modelo. Como a ocorréncia
do evento (x = 1) é mais rara e para garantir uma maior robustez, optou-se por
considerar que cada categoria inclusa na modelagem deveria ter ao menos 5
observacbes com a presenca do evento de interesse (x = 1). Na variavel sexo, a
categoria “I” foi considerada como sem informacgao, ou seja, estas 9 observagdes foram

excluidas do modelo.

Avaliando-se os casos em que houve menos de 5 observacdes com ocorréncia
do evento de interesse (x = 1), observou-se que na variavel renda presumida, a
categoria “ATE UM SALARIO MINIMO” apresentou apenas 90 observacfes sendo que
apenas 1 observacao teve a ocorréncia do evento de interesse, e as categorias “DE 15
A 16 SALARIOS MINIMOS” e “DE 19 A 20 SALARIOS MINIMOS” apresentaram apenas
4 casos de presenca do evento de interesse cada uma. Na variavel faixa etaria as
categorias “De 20 a 25” e “De 26 a 30” apresentaram numero de ocorréncias do evento
de interesse inferior a 5. Para a variavel marca e modelo do carro, as categorias “C3
EXCL 14 FLEX”, “CHEV SONIC LT HB MT”, “COROLLA SEG18FLEX”, “COROLLA
XEM8FLEX”, “FIESTA HA 1.6L SE A”, “FIT EX”, “FIT LX FLEX”, “FOX 1.0 GII", “FOX
1.6 GII”, “I30 2.0”, “J3 TURIN” e “POLO 1.6” apresentaram menos de 5 observagdes
com ocorréncia do evento e interesse. Na variavel ano de fabricacéo foi observado que
os anos de 2007, 2008 e 2009 apresentaram menos de 5 observacbes para esta

ocorréncia.
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Tabela 1: frequéncia das variaveis explicativas e percentual de retorno em cada
categoria dessas variaveis

., . X
Variavel Categoria 0 1 % retormo

Sexo F 3718 78 2.05 3796
M 6066 129 2.08 6195
| 9 0 0.00 9

Renda ATE UM SALARIO MINIMO 89 1 1.11 90

presumida
DE 1 A 2 SALARIOS MINIMOS 216 5 2.26 221
DE 3 A 4 SALARIOS MINIMOS 583 14 2.35 597
DE 5 A 6 SALARIOS MINIMOS 429 11 2.50 440
DE 7 A 8 SALARIOS MINIMOS 464 13 2.73 477
DE 9 A 10 SALARIOS MINIMOS 346 15 4.16 361
DE 11 A 12 SALARIOS MINIMOS 364 18 4.71 382
DE 13 A 14 SALARIOS MINIMOS 277 12 4.15 289
DE 15 A 16 SALARIOS MINIMOS 197 4 1.99 201
DE 17 A 18 SALARIOS MINIMOS 173 7 3.89 180
DE 19 A 20 SALARIOS MINIMOS 150 4 2.60 154
ACIMA DE 20 SALARIOS MINIMOS 856 31 3.49 887

Faixa etéaria De 20 a 25 2 0 0.00 2
De 26 a 30 217 4 1.81 221
De 31 a 35 996 18 1.78 1014
De 36 a 40 1371 35 2.49 1406
De 41 a 50 2644 54 2.00 2698
Acima de 50 4494 94 2.05 4588

Marca modelo AGILE LTZ 1456 30 2.02 1486
C3 EXCL 14 FLEX 1 0 0.00 1
CHEV SONIC LT HB MT 1 0 0.00 1
COROLLA SEGI18FLEX 1 0 0.00 1
COROLLA XEI18FLEX 101 4 3.81 105
DOBLO ADV 1.8 FLEX 1419 27 1.87 1446
ELANTRA GLS 3527 74 2.05 3601
FIESTAHA 1.6L SE A 1 0 0.00 1
FIT EX 881 15 1.67 896
FIT LX FLEX 1 0 0.00 1
FOX 1.0 Gl 1 0 0.00 1
FOX 1.6 GlI 1 0 0.00 1
130 2.0 1 0 0.00 1
J3 TURIN 49 1 2.00 50
ONIX 1.0MT LT 753 19 2.46 772
POLO 1.6 1 0 0.00 1
SANDERO EXP1016V 910 21 2.26 931
UNO VIVACE 1.0 376 8 2.08 384

Ano de 2006 881 15  1.67 896

fabricacéo
2007 1 0 0.00 1
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2008 101 4 3.81 105

2009 2 0 0.00 2

2012 5896 125 2.08 6021
2013 2224 47 2.07 2271
2014 376 8 2.08 384

A partir dessas observacdes partiu-se para a recategorizacado das variaveis. As
categorias de renda foram separadas em até 10 salarios minimos e acima de 11
salarios minimos. As faixas etarias "De 20 a 25", "De 26 a 30" e "De 31 a 35" foram
agregadas em uma categoria. Para a variavel modelo, eliminou-se as observa¢fes das
marcas "C3 EXCL 14 FLEX", "CHEV SONIC LT HB MT", "FIESTA HA 1.6L SE A", "FOX
1.0 GII", "FOX 1.6 GII", "I30 2.0", "J3 TURIN" e "POLO 1.6", além disso foi criada uma
categoria somente para Corola e uma somente para Fit. Por fim, a variavel ano de
fabricacdo teve os anos de 2009 e anteriores a 2009 agregados em uma Unica
categoria.

A partir desta primeira categorizacdo de variaveis ja € possivel ajustar um
primeiro modelo de regressdo logistica, porém devido ao desbalanceamento na
guantidade de retornantes (retornantes x nao retornantes) optou-se por balancear a
amostra antes do ajuste do modelo. Neste estudo, o termo retornantes refere-se aos
clientes que receberam o e-mail com a promocao, clicaram no link e efetuaram a
cotacdo online do seguro automdvel, enquanto 0s ndo retornantes sdo 0s que
receberam a promocéao, porém nao efetuaram a cotagdo. Como a categoria de menor
dominancia é o retornaste (N = 207) foi optou-se por coletar uma amostra aleatoria
simples dos nado retornantes de mesmo tamanho (207 observacbes dos 793 nao
retornantes), formando assim uma amostra final de modelagem contendo 414

observacoes.

Devido a ocorréncia de dados faltantes nas variaveis consideradas (sexo, idade,
renda e marca modelo) este numero final de observacdes caiu para 383. A analise
bivariada das categorias finais consideradas na modelagem mostra que a categoria
corola ficou com apenas 1 individuo na categoria ndo retornante e portanto esta
categoria foi eliminada da modelagem, observamos ainda que UNO e SANDERO

apresentaram 0s maiores percentual de retorno e AGILE o menor, 0 sexo feminino
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apresentou maior percentual de retornantes do que o sexo masculino, a faixa etaria até
35 anos apresentou maior percentual de retonantes do que as demais e renda >= 11
salarios minimos apresentou maior % de retornantes do que a renda < 11 salarios
minimos. O modelo de regressao logistica indicara se estas diferencas sao
estatisticamente significativas.

Tabela 2: frequiéncia das variaveis explicativas e percentual de retorno em cada
categoria dessas variaveis

Frequiéncia das variaveis explicativas e percentual de retorno em cada categoria
dessas variaveis

Variavel Categoria a
0 1 % retorno Total
Marca modelo AGILE LTZ 35 30 0.46 65
DOBLO ADV 1.8 FLEX 26 26 05 52
ELANTRA GLS 73 74 0.5 147
FIT 12 15 0.56 27
ONIX 1.0MT LT 20 19 0.49 39
SANDERO EXP1016V 15 21 0.58 36
UNO VIVACE 1.0 4 8 0.67 12
Sexo F 65 75 0.54 140
M 121 122 0.5 243
Faixa etéria Ate 35 anos 15 22 0.59 37
De 36 a 40 31 35 0.53 66
De 41 a 50 56 53 0.49 109
Acima de 50 84 87 0.51 171
Renda <11 salarios 156 125 0.44 281
>= 11 salarios 30 72 0.71 102

Observou-se que nao houve significancia estatistica de nenhuma categoria de
marca e modelo, de género e de faixa etaria quanto ao percentual de retorno de e-
mails, esta conclusdo se deu uma vez que os p-valores foram todos superiores a 0.05.
Ou seja, H1 foi confirmada (o sexo do consumidor n&o influi na escola de canais digitais

para aquisicdo de seguro automoével) e H2 ndo foi confirmada, indicando que
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consumidores mais jovens nao tém maior probabilidade de escolher canais digitais para
aquisicdo de seguro automovel. Foi detectada porém, diferenca significativa na variavel
de renda (p-valor <0.0001), sendo verificado que a renda com mais de 11 salarios
minimos apresenta maiores chances de retorno do que a renda com menos de 11
salarios minimos, esta interpretacdo pode ser visualizada no parametro do modelo, que

foi positivo (1.16) para renda maior do que 11 salérios.

Tabela 3: estimativa do parametro e testes de hipotese de comparacao entre

cada categoria e a categoria de referéncia

Estimativa do parametro e testes de hip6tese de comparacgéo entre cada categoria e a
categoria de referéncia

Estimativa L
Variavel Categoria do Err9 Estatistica p-valor
A padrao de Wald
parametro
Intercepto 0.08 0.20 0.16 0.6865
NM
MARCAMODELO AGILE LTZ -0.38 0.34 1.24 0.2662
COROLLA 1.05 1.03 1.04 0.3086
ELANTRA GLS -0.40 0.29 1.86 0.1722
FIT -0.13 0.46 0.08 0.7717
ONIX 1.0MT LT -0.23 0.40 0.33 0.5655
SANDERO EXP1016V 0.10 0.38 0.06 0.7999
UNO VIVACE 1.0 0.30 0.60 0.24 0.6211
DOBLO ADV 1.8 FLEX - - - -
Sexo F 0.12 0.11 1.19 0.2751
M - - - -
Faixa etaria Até 35 anos 0.16 0.36 0.20 0.6554
De 36 a 40 -0.14 0.28 0.23 0.6314
De 41 a50 0.02 0.24 0.01 0.9333
> 50 anos - - - -
Renda >= 11 saléarios 1.16 0.26 20.37 <.0001
< 11 salérios - - - -

Este resultado confirma, portanto, H1 e H3. Pode-se concluir que consumidores
com maior renda tém maior probabilidade de escolher canais digitais para aquisicdo de

seguro automovel, e que o sexo do consumidor.
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Dos resultados demonstrados na

Tabela 3 é possivel extrair o seguinte modelo:

In(prob(retorno)/(1-prob(retorno)) = 0.08 +
AGILE LTZ * -0.38 +
COROLLA * 1.05 +
ELANTRA GLS * -0.40 +
FIT * -0.13 +
ONIX 1.0MT LT * -0.23 +
SANDERO EXP1016V * 010 +
UNO VIVACE 1.0 * 030 +
Feminino * 012 +
Até 35 anos * 016 +
De 36 a 40 * -0.14 +
De 41 a 50 * 0.02 +
>= 11 salarios * 116 +

Sendo lj a indicadora da presenca da caracteristica j.
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CAPITULO 5
CONSIDERACOES FINAIS

5.1. Principais Conclusdes

Os resultados ndo permitiram identificar diferencas relevantes em relacdo ao
sexo/género dos consumidores, confirmando desta forma o resultado esperado para
H1, e em linha com os estudos anteriores realizados por Akhter (2015) Emile et al.
(2012); Baptista e Botelho (2008); Creusen e Schoormans (2005), e em contradicdo
com outros estudos (ALRECK e SETTLE, 2002; LI et al.,, 1999). Uma possivel
explicacdo para esta ambiguidade pode ser a relacdo particular ao tipo de produto e
canal de compra, o que poderia resultar nos diferentes resultados em cada situacao
(CREUSEN e SCHOORMANS, 2005; EMILE et al., 2012). Nao foi possivel identificar
influéncia da idade neste estudo, na formulacédo da H2 foi considerado que a correlacao
de uma menor idade com a atitude em relacdo a inovacédo e tecnologia (PEREA e
MONSUWE, 2004) seria superior ao fato do poder de compra tender a ser maior com a
idade (ZHOU et al., 2007), o que nao se comprovou. Embora a hip6tese ndo se tenha
confirmado, o resultado ndo € propriamente uma surpresa, considerando que diversos
outros estudos recentes tenham apresentado resultado semelhante (AKHTER, 2015;
WANG et al.,, 2010; LEE, 2010; CREUSEN e SCHOORMANS, 2005). Uma possivel
explicagéo pode ser a mudanga de comportamento dos consumidores com a expansao
e popularizacdo do comércio eletrénico, reduzindo diferencas de atitude com relacéo a
tecnologia (BRASHEAR, 2008). Outra possibilidade é a de que usuarios de internet
mais velhos tem maior acesso a cartdes de crédito e maior poder de compra, 0 que
poderia contrabalancear a relacdo atitudinal com a tecnologia (DONTHU e GARCIA,
1999). Confirmando a H3, a renda foi identificada como fator de influéncia, permitindo
concluir que consumidores com maior renda tém maior probabilidade de escolher

canais digitais para aquisicdo de seguro automoével, em linha com estudos anteriores de
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Akhter (2015), Wang et al., (2010); Brashear (2008), Black (2002), Donthu and Garcia
(1999).

5.2. Implicacdes da pesquisa

A pesquisa contribui para a teoria de marketing em primeiro ao acrescentar
resultados empiricos sobre a influéncia do sexo/género e da idade no comércio
eletrbnico a temas cuja literatura atual, embora ampla, apresenta relativa ambiguidade,
como mencionado no referencial tedrico deste trabalho, e ainda ao ampliar os estudo
sobre a influéncia da renda no comércio eletrnico, particularmente em relacdo a
induUstria de seguros, cuja literatura tende a ser mais concentrada em estudos de risco
do que de marketing (KUNREUTHER, 2013).

A relevancia gerencial esta diretamente relacionada a campanhas de venda,
entender o comportamento dos consumidores permite segmentar as campanhas,
tornando-as mais eficientes, maximizando resultados e reduzindo custos como por
exemplo de aquisicdo de bancos de dados. As variaveis estudadas neste trabalho, tem
valor exatamente por serem variaveis essenciais, presentes na maioria das bases de
dados utilizadas em campanhas de marketing, e, portanto, variaveis relevantes a maior

parte das campanhas de venda que requerem segmentacao.

A pesquisa acrescenta ainda a literatura de produtos financeiros, em especial
sobre o comércio eletrénico no mercado de seguros brasileiro, cuja literatura disponivel

se mostra menos abrangente do que em outros mercados, como no varejo tradicional.

5.3. LimitacOes e Sugestdes De Pesquisa Futura

A primeira limitagdo verificada resulta do tamanho da amostra. O mailing

contendo dez mil contatos demostrou ser limitado, uma vez que o retorno efetivo em
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acOes de e-mail marketing € baixo (neste caso, inferior a 0,3%), restringindo desta
forma a andlise estatistica dos resultados. Um novo experimento com uma amostra
consideravelmente maior possibilitaria resultados mais consistentes e conclusivos.
Outro fator relevante, talvez a maior limitacdo deste estudo, diz respeito a quantidade
de varidveis envolvidas na contratacao efetiva do seguro, como por exemplo variacdes
de preco em funcédo da seguradora, do modelo do carro, horario da cotagéo, ou do perfil
do segurado. Por esta razdo, como explicado anteriormente, optou-se por medir a
resposta da acdo em termos de cotacdes solicitadas, uma quantidade maior de amostra
permitiria também uma maior quantidade de varidveis analisadas, possibilitando um
estudo mais aprofundado sobre os fatores de propensdo a compra de seguros por
canais digitais. Outra sugestao de pesquisa, seria além de avaliar mais profundamente
novas variaveis, investigar possiveis razées pelas quais os clientes que efetuaram as
cotacBes ndo efetivaram a contratacdo do seguro, pois além de variaveis mencionadas
como preco final e condigcdes recebidas na cotacdo, existe a possibilidade de uma
parcela destes clientes utilizar os canais digitais apenas como referéncia de preco para

negociar em outros canais de venda.
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