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Plataformizac¢ao digital na comunicacao do
mercado de seguros com seus
consumidores pessoas fisicas

RESUMO

Este artigo tem como objetivo identificar como ocorre a comunicagdo das seguradoras com
seus segurados pessoas fisicas com o uso da plataformizagdo digital. O mercado de seguros
passa por uma fase de transformagdo digital, além da digitalizagdo de processos e uso de
aplicativos mobile. A plataformizagdo amplia a diversidade de ofertas e também eleva a
expectativa dos clientes. Como metodologia optou-se pela pesquisa descritiva, quantitativa,
levantamento (survey) com questionario on-line respondido entre julho e agosto de 2020,
por 68 pessoas com seguros ativos. Observa-se que as plataformas digitais permitem a
interacdo com diferentes ferramentas de comunica¢do, mas as mesmas ndo irdo substituir
completamente a interagdo pessoal com os consumidores. Sendo assim, as seguradoras
devem desenvolver estratégias que permitam dar o retorno imediato, mas com
personalizagdo, pois respostas idénticas e robodticas ndo atendem as expectativas dos
segurados.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo digital. Conveniéncia. Engajamento. Marketing de
experiéncia. Plataformizacdo digital.
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INTRODUCAO

A transformacdo digital tem impacto direto sobre a sociedade, sendo que a
cada dia as plataformas ficam mais rdpidas e o volume de informagdes é maior.
Considerando que as tecnologias tendem a estreitar as relagées entre a empresa
e clientes, também possibilitam que as empresas fagcam uso dessas ferramentas
para divulgar sua marca. Nesse sentido, consumidores mais conectados,
conscientes sobre como cada marca o afeta perante seu circulo social e quais
marcas sao relevantes na criacao de vinculos, reforcam a necessidade de novas
estratégias de marketing. Para entender esse contexto, o objeto escolhido para
este estudo é o mercado de seguros, que possui grande potencial no pais e estd
buscando adequacdo as novas tecnologias para manter o relacionamento com o
cliente, de modo a entregar uma melhor experiéncia no atendimento.

Conforme dados da Federacdo Nacional de Seguros Gerais (FENSEG, 2019), o
mercado de seguros nacional fechou o ano de 2019 com arrecadacdo de RS 270,1
bilhGes, sendo que o aumento nominal sobre o ano anterior foi de 12,1%. Segundo
a Superintendéncia de Seguros Privados (Susep, 2019), o mercado de seguros no
Brasil conta com 60 grupos seguradores. De acordo com o levantamento realizado
pelo Sindicato de Empresdrios e Profissionais Autbnomos da Corretagem e da
Distribuicdo, de todos os ramos de Seguros, Resseguros e Capitalizacdo (SINCOR-
RS, 2018), as seguradoras que mais venderam em 2018 foram: Bradesco, Sul
América, Mapfre, Porto Seguro, Zurich, Caixa Seguros, Tokio Marine, Itau, Hdi,
Allianz.

De acordo com o levantamento da FenSeg (2019), a industria de seguros no
Rio Grande do Sul cresceu, nos sete primeiros meses de 2019, 7,8% em relacdo ao
mesmo periodo do ano anterior. O setor faturou, no Estado, RS 10,3 bilhdes,
contra RS 9,6 bilhdes em igual periodo de 2018. Segundo o Sincor-RS (2018),
mesmo diante da crise, na qual o Rio Grande do Sul ocupava em 2018 a quinta
posi¢do no ranking nacional de arrecadagdo de valores pagos nos seguros, hoje, o
Estado esta na terceira posigao.

Logo, o mercado cada vez mais competitivo acaba for¢ando as seguradoras a
buscarem novos mecanismos que agilizem os processos com os consumidores,
sobretudo virtualizar os servigos e intensificar o uso das TICs na oferta, negociagdo,
fechando e manuten¢do dos servigos securitdrios. Observa-se que muitos
processos de prestacdo de servicos das seguradoras transformaram-se em
processos digitais, dispositivos e aplicativos passaram a possibilitar novos formatos
de interacao entre segurados e empresas seguradoras. Acredita-se, no entanto,
gue um dos desafios enfrentado pelas seguradoras seja disponibilizar tecnologia
de modo mais sintonizado com as necessidades dos usudrios para tornar a
experiéncia atrativa para todos os consumidores.

Diante do exposto definiu-se como objetivo deste estudo identificar como
ocorre a comunicac¢ao das seguradoras com seus segurados pessoas fisicas com o
uso da plataformizacdo digital. E tem como questdo de pesquisa: de que forma a
plataformizacdo digital afeta a comunicacdo das seguradoras com seus segurados
pessoas fisicas? Como metodologia optou-se pela pesquisa descritiva, abordagem
quantitativa, survey com questionario on-line que possui oito perguntas e foi
aplicado no periodo de julho e agosto de 2020, obtendo-se 68 respostas de
segurados da regido Sul do Pais com apdlices de seguro vigente.
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REVISAO DE LITERATURA

Segundo Trott (2012), a aplicacdo de novas tecnologias no setor de servigos
aprimorou a forma da prestacdo de servicos tradicionais, modificando o seu
processo, criando vantagens competitivas e ainda inventando novos servigos.
Porém, “a rapidez da evolugdo tecnoldgica tem superado a habilidade das pessoas
de usar todas suas vantagens, ou mesmo de entender todo seu potencial”
(GIANESI, 2012, p. 50). Para Wind (2008), os novos canais e tecnologias estdo
transformando as estratégias de marketing e comunicacao.

Acrescenta Schwab (2016) que, na maioria das organizag¢des, as tecnologias
digitais dissolveram algumas fronteiras tradicionalmente existentes. Como expde
Ryan (2014), analistas da Jupiter Research identificaram que a adogdo da
tecnologia esta mais onipresente na vida das pessoas, sendo que os consumidores
podem satisfazer as suas necessidades mais rapidamente, mais facilmente e com
menos barreiras. Na economia digital, as preocupa¢des como tempo, localizacdo e
espaco de lojas fisicas estdo se tornando irrelevantes.

Guidini (2016) descreve que, para ter uma comunicacao digital eficaz, é
necessario em um primeiro momento analisar qual o objetivo dessa comunicacdo.
Como a comunicacgdo off-line, a comunicacdo digital também deve partir de um
plano no qual se tenha um objetivo claro e pré-determinado. Para Lopes (2018),
segundo Jesus Martin-Barbero, a comunicacdo passa pelas relagdes sociais e pela
I6gica do consumo, ou seja, na simbolizagdo de dimensdes do espaco e a marcagao
temporal do ritmo das atividades do cotidiano e da percep¢do do tempo como
fluxo descontinuo, simultaneo e instantaneo. Lopes (2018) apresenta estas
mudancas na comunicacdo na forma de um “mapa das mediacdes”, conforme
figura 1.

Figura 1 - Mapa das Mutagdes Culturais e Comunicativas Contemporaneas

/ TEMPORALIDADES \

Identidades Narrativas
/// ».\\I
7 COMUNICAGAQ N\
SENSORIALIDADES CULTURA ~——— TECNICIDADES
\ POLITICA /
Cidadanias Redes

\ ESPACIALIDADES /

Fonte: Martin-Barbero (2017 apud Lopes, 2018, p. 24).

De acordo com Lopes (2018), a comunicacdo é formada pela cultura e a
politica, que passam pela temporalidade e espacialidade. Conforme o mapa (figura
1), as redes tecnoldgicas ndo impedem a comunica¢cdo em diferentes culturas e
distancias territoriais. Mas sdo impactadas pelas identidades, narrativas e pelos
aspectos de cidadanias. O receptor tende a absorver a informacdo quanto a

R. Dito Efeito, Curitiba, v. 13, n. 21, p. 72-90, jan./jun. 2022.



rde

revista dito efeito

Pagina | 75

sensorialidade, utilizando-se das tecnicidades disponibilizadas na sociedade, entre
elas as plataformas digitais.

Para Wind (2008) e Recuero (2009), as plataformas de acesso entregam
contelido e permitem a interacdo por meio de diferentes ferramentas de
comunicag¢do. Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) definem plataformas como
infraestruturas digitais (re)programaveis que facilitam e moldam interagdes
personalizadas entre usudrios finais e complementadores, organizadas por meio
de coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizacdo e circulacao de
dados.

A autora Gabriel (2010) descreve que as plataformas (sites de redes sociais,
apps, sensores, sistemas inteligentes) tornam possivel, facilitam e potencializam
as conexdes com outras pessoas. Morais (2015) cita que as redes sociais se
tornaram o principal meio de contato das pessoas com as marcas e que, por meio
das redes, as pessoas se localizam por interesses em comum. Segundo Torres
(2009, p. 113), essas plataformas “recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja,
sdo livres e abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou
seja, meios de transmissdo de informacdes e conteddo”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem que, com a conectividade, os
consumidores tém dado cada vez mais importancia as opiniGes dos outros,
aumentam o interesse pela conformidade social, compartilham informacdes e
consultam avaliacGes sobre os produtos ou as marcas que desejam consumir. Os
autores explicam que as redes sociais foram grandes facilitadoras para essas
mudancas. Vaz (2011) complementa que o grau de atividade do consumidor é
facilitado pelas redes.

Além das redes sociais, para Canclini (2008, p. 52), “a comunicagdo digital,
especialmente a de carater mével por meio dos celulares, proporciona, ao mesmo
tempo, interagdo interna e deslocalizagdo, conhecimentos e novas duvidas”. O
autor também diz que a qualidade multimodal da comunicagdo sem fio altera as
formas, antes distintas, de consumo e intera¢do, ao agregd-las num mesmo
aparelho, o celular. Martin (2012) denomina os smartphones e os tablets como
terceira tela, permitindo entre os usudrios a comunicagdo e o compartilhamento
das opinides em tempo real e, conforme sua mobilidade, entre diversos locais.

Morais (2015) cita que as pessoas buscam interagdo e contetdo, onde quer
que estejam. Ja segundo Zenone (2017), os aplicativos desenvolvidos para os
dispositivos mdveis abrangem todos os gostos e publicos, incluindo aplicativos
facilitadores como de bancos e drgaos publicos. Turchi (2018) destaca que no Brasil
o uso de aplicativos cresce cada vez mais e as marcas tentam se inserir por meio
de mensagens publicitarias em aplicativos prdprios ou em aplicativos que aceitam
propagandas. Em relacdo a aplicativos proprios, a autora aponta que “o maior
desafio para as marcas é oferecer algo tdo relevante que seu aplicativo esteja na
tela inicial e seja lembrado” (TURCHI, 2018, p. 107).

Completam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) que o aplicativo deve ser
intuitivo, com uma interface amigavel, para que o usuario ndo precise aprender
como usa-lo. Para Grewal (2017), os aplicativos também sdo utilizados para atrair
clientes com uma ideia, produto, marca ou empresa. Para se comunicar com o
cliente, Turchi (2018) descreve a necessidade de estratégias que permitam dar o
retorno imediato esperado, com personalizacdo, pois respostas idénticas e
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robdticas ndo atrairdo interesse pelo atendimento. Em relacdo a troca de
mensagens,

[...] o e-mail, ou um férum, por exemplo, tém caracteristicas mais
assincronas, pois a expectativa de resposta ndo é imediata. Espera-se
que o agente leve algum tempo para responder ao que foi escrito. Ja
uma comunicagdo sincrona é aquela que simula uma interagdo em
tempo real [...]. E o caso, por exemplo, dos canais de chat, ou mesmo
de conversas nos sistemas de mensagens (RECUERO, 2009, p. 30).

Para Rodrigues (2009), os chatbots sdo programas de conversagao escrita que
simulam o atendimento humano. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os
consumidores estdo cada vez mais “mobile e hiperconectados”. Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010) explicam que a natureza da economia de servicos estd
passando por transformacdes, antes transacional, para relagdes baseadas em
experiéncias. Complementam os autores que os consumidores criam expectativas
nos produtos ou servicos que serdo ofertados e quais os beneficios, como agilidade
e facilidades para o seu dia a dia, serdo combinados com as tecnologias disponiveis.

Para avaliar os servigos, segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) foram
identificadas cinco dimensdes: confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia
e aspectos tangiveis. A confiabilidade é a habilidade de prestar o servigo anunciado
com confianca e precisdo, pois o cliente tem a expectativa de receber um servico
feito no prazo estipulado e sem erros. Em relacdo a receptividade, Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014, p. 130) explicam que é a “disposi¢do para auxiliar os clientes e
fornecer o servico prontamente. Deixar o cliente esperando, ainda mais sem
motivo aparente, cria percepcdes negativas desnecessarias.”

A seguranca, para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), pode ser percebida de
quatro formas: credibilidade no prestador do servico, seguranca ao utilizar o
servico, competéncias para prestar o servigo e cortesia para contatar os clientes.
Ja a empatia, conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p.130), quer dizer
“demonstrar interesse e atencdo personalizada aos clientes. A empatia inclui as
seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esfor¢co para entender as
necessidades dos clientes.” E os aspectos tangiveis, Kotler e Armstrong (2015)
referem-se a apresentacdo das instalacbes fisicas, dos funcionarios, dos
equipamentos e dos materiais que o prestador de servico utiliza para comunicar.

Marra e Damacena (2013) e Las Casas (2019) explicam que o bom
relacionamento é considerado a partir da experiéncia do consumidor. Para
Azambuja e Bichuet (2016), bem como para Rocha, Pereira e Barros (2014), ao
participar de experiéncias o consumidor deixa de ser apenas um receptor de
informacgdes para fazer parte da marca com a qual ele se identifica. A ligacao que
ocorre quando um consumidor se identifica com os valores fundamentais da marca
pode ser de longa duragdo, se for reforcada ao longo do tempo. Uma das
estratégias para desenvolver a fidelidade dos clientes, conforme os autores
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) é a formacdo de vinculos de nivel superior, sendo

os trés principais: social; customizagao e estrutural.

A gestdo da experiéncia do cliente, segundo Schmitt (2004), pode ser
implementada em cinco etapas: a) conhecer o contexto sociocultural em que o
cliente esta inserido; b) encontrar o posicionamento a ser utilizado, bem como o
valor que o cliente pode esperar do produto ou servico a ele fornecido; c) projetar
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a experiéncia da marca; d) estruturar a interface do cliente para garantir a
continuidade da experiéncia; e) continuidade, pois os clientes valorizam uma
empresa dindmica, que se adapta as suas necessidades e traz sempre alguma
melhoria ou algo novo.

Assim, um bom marketing de experiéncias e de relacionamento resultam no
engajamento do consumidor (MADRUGA, 2018; VIVEK, 2009). Complementam
Van Doorn et al. (2010) e Ribeiro (2017) que o engajamento do consumidor é um
comportamento que vai além da transacdo de compra, ou seja, inclui a retencdo e
a compra cruzada, as métricas de vendas e transacdo, o boca-a-boca, as
recomendacdes e referéncias do consumidor, as postagens na internet e muitos
outros comportamentos que influenciam a empresa e suas marcas.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste estudo optou-se pela pesquisa descritiva, quantitativa e a técnica de
levantamento (survey), conforme Prodanov e Freitas (2013), Roesch (2013) e
Mattar (2017). Utilizou-se como instrumento de coleta de dados o questionario
com oito perguntas, sendo quatro questGes abertas e quatro questdes fechadas.
Os autores utilizados para planejar as perguntas foram Lopes (2018) com a teoria
barberiana da comunicacdo, Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), Wind (2008) e
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) com uso das plataformas, os autores Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011) sobre qualidade nos servicos. O pré-teste foi realizado no
dia 20 de julho de 2020 com duas consumidoras de seguro com apdlice vigente,
por meio de versdo on-line do questionario. Ndo houve necessidade de ajustes.

No presente estudo, a técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica
por conveniéncia (MALHOTRA, 2012). Para tanto, o presente estudo contou com
30 dias de pesquisa, no periodo de 23/07/2020 a 23/08/2020. O método de coleta
se deu por meio do Google Formuldrios, que foi divulgado pelas pesquisadoras em
grupos de WhatsApp e aos amigos do Facebook. Foram obtidos, 68 formuldrios
validos respondidos. Pois, primeiramente foi questionado “Vocé possui seguro
vigente?” obteve-se o seguinte resultado: 65% responderam que possuem algum
tipo de seguro vigente, enquanto 35% responderam ndo possuir nenhum seguro
vigente. Somente os respondentes com seguros vigentes avangaram para as
proximas perguntas do questionario, buscando atingir os objetivos propostos pelo
estudo.

Para analise e entendimento dos dados levantados, optou-se pela analise de
conteldo. Essa analise, segundo Bardin (2016), é dividida em trés fases, sendo elas:
a pré-andlise dos dados com sistematizacdo das ideias iniciais e construcdo do
questionario; a exploracdo do material, sendo que com os resultados obtidos
formularam-se tabelas e nuvem de palavras (com as respostas das questGes
abertas). E, por fim, o tratamento dos resultados, relacionando os referenciais
tedricos e as respostas das pesquisas.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste tépico sdo apresentados os dados e a discussdo dos resultados do
questionario. A pergunta 1 do questionario buscou identificar se o respondente
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utiliza as plataformas digitais que a sua seguradora disponibiliza. Era possivel
marcar mais de uma opgao.

Os resultados apresentados na tabela 1 demostram que 39% dos
consumidores interagem via aplicativo com sua seguradora. Conforme Annie
(2017), no Brasil sdo utilizados em média 40 aplicativos mensalmente pelo usudrio
de smartphone, sendo que o brasileiro gasta em média trés horas ao dia com uso
de aplicativos. Para Canclini (2008), a comunicacdo digital, especialmente a de
carater mével por meio dos celulares, proporciona interacdo, deslocalizacdo e
conhecimento. Logo, é importante que as seguradoras criem seu préprio aplicativo
para interacdo com seus segurados, ja que a qualidade multimodal da
comunicac¢do sem fio altera as formas de consumo e interacdo (MARTIN, 2012;
GREWAL, 2017; LOPES, 2018).

Tabela | - Vocé utiliza as plataformas digitais que a sua seguradora disponibiliza?

1) Vocé utiliza as plataformas digitais que a sua seguradora Yo
disponibiliza?

Aplicativo 39%
Telefone 36%
E-mail 23%
Site 18%
WhatsApp 18%
Atendimento pessoal 9%
Instagram 5%
Facebook 5%
SMS 5%
Chatbots 2%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ao mesmo tempo, destacou-se com 36% a utilizagdo do telefone,
evidenciando que mesmo com as tecnologias disponiveis, os consumidores de
seguro ainda preferem interagir com atendentes humanos. J& o “atendimento
pessoal” foi escolhido por 9% dos respondentes. Turchi (2018) cita que a
comunicacdo estd potencializada pela tecnologia, mas que ela ndo ird substituir
completamente a interagdo com os clientes. O relacionamento pessoal entre o
prestador do servicos e o cliente pode construir vinculos sociais, principalmente se
o prestador consegue oferecer um servigo customizado aos seus clientes; um
cliente acostumado com essa customizacdo pode ter dificuldade de gostar de
outro fornecedor que ndo ofereca a mesma conveniéncia (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

|II

Evidencia-se que a interagao via “e-mail” foi escolhida por 23% dos
respondentes (terceira maior opgao). O e-mail tende a ser uma plataforma que a
resposta ndo é imediata, ou seja, demora algum tempo para ser respondida,
entretanto, para muitas pessoas é considerado uma das mais confidveis
(RECUERO, 2009). Conforme a tabela 1, “site” e “WhatsApp” obtiveram o mesmo
percentual de 18%, o “Instagram”, “Facebook” e “SMS” (5%) e “Chatbots” (2%).
Desta forma, pode-se listar que mesmo com um percentual ainda pequeno, é
relevante que as seguradoras mantenham diversas plataformas para entregar
conteldo e permitir a interacdo por diferentes ferramentas de comunicagdo
(WIND, 2008).
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Tabela 2 - A seguradora respondeu de forma imediata ao ser contatada por meio destas

plataformas digitais?

2) A seguradora respondeu de forma imediata ao ser contatada %
por meio destas plataformas digitais?

Sim 74%
Nio 7%
De certa forma sim 5%
Nunca precisei 7%
Nio usel a plataforma digital 7%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Com base na tabela 2 é possivel identificar que 74% dos consumidores ao
contatar a seguradora por meio das plataformas digitais foram respondidos de
forma imediata, enquanto 7% dos respondentes informam que “ndo”. Ja os demais
respondentes 5% informam que “de certa forma sim”, 7% dos pesquisados
mencionam que “Nunca precisei” e 7% relatam que “N3do usei a plataforma
digital”. Para os consumidores que estdo cada vez mais “mobile e
hiperconectados” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), as plataformas digitais
facilitam e potencializam as comunicacées, pois no ambiente digital eles podem
interagir instantaneamente (GUIDINI, 2016).

O setor de seguros é conhecido como tradicional e burocratico, porém a
utilizacdo de tecnologias pode otimizar e agilizar os servicos prestados pelas
seguradoras, promovendo mais eficiéncia nos processos. Neste sentido, percebe-
se que as seguradoras precisam desenvolver estratégias que permitam dar o
retorno imediato esperado pelo usudrio, mas com personalizacdo conforme
explica Turchi (2018). Logo, uma correta gestdo de plataformas de servicos podera
ser responsavel por produzir niveis de satisfacdo que garantam que o cliente fique
fidelizado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011).

Na pergunta 3, o objetivo foi identificar se o consumidor de seguros teve
alguma experiéncia (sinistro ou assisténcia) na sua apodlice. Do total dos
respondentes 61% responderam que ja tiveram sinistro e 39% responderam que
ndo. Em sequéncia, na pergunta 4, questionou-se “Qual plataforma vocé utilizou
no caso”. Nesta questdo era possivel marcar mais de uma opg¢do e somente
preencheu quem respondeu sim na questdo 3. Na tabela 3 observa-se que a opg¢ao
“Telefone” obteve 57% de resultado entre os respondentes, seguido por “Ndo
precisei usar” que foi mencionado por 18% dos pesquisados. O “E-mail” e o
“Atendimento pessoal” foram selecionados por 11% dos respondentes. Os demais
respondentes informaram utilizar outros meios de comunicagdo, sendo
“WhatsApp” com 9%, “aplicativo”, “site” e “corretor” foram selecionados por 2%
dos pesquisados.
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Tabela 3 - Qual plataforma voceé utilizou no caso (sinistro ou assisténcia)?

4) Qual plataforma vocé utilizou no caso (sinistro ou assisténcia)? %

Telefone 57%
Nio precisel usar 18%
E-mail 11%
So6 utilizo atendimento pessoal 11%
WhatsApp 9%
Aplicativo 2%
Corretor 2%
Site 2%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Conforme Azambuja e Bichuet (2016), Rocha, Pereira e Barros (2014), Marra
e Damacena (2013) e Las Casas (2019) ao participar de experiéncias o consumidor
deixa de ser apenas um receptor de informacdes, para fazer parte da marca com a
qual ele se identifica. Em relacdo as seguradoras, a prestacdo do servico no
momento em que o segurado precisa utilizar seu seguro precisa ser uma
experiéncia agradavel ao consumidor, que ja esta enfrentando um momento de
desconforto.

Neste contexto, relacionar-se com o consumidor e agregar valor sdo muito
importantes para as seguradoras. Cada vez mais os segurados se deparam com
tecnologias mutaveis e desafios que envolvem o ambiente ao qual estavam
adaptados, fazendo com que repensem a forma de se comunicar com as suas
seguradoras, conforme explicam Kotler e Armstrong (2015). Desta forma, as
seguradoras precisam ter consciéncia da constante avaliacdo desse consumidor
durante a resolucdo do seu problema e o que serd compartilhado por ele
posteriormente com familiares, amigos e redes sociais.

Para a pergunta 5, o objetivo foi identificar quais as dificuldades percebidas
na utilizacdo das plataformas digitais disponibilizados pela seguradora. Nesta
pergunta foi utilizada a pergunta aberta, sendo que as respostas estdo
apresentadas na nuvem de palavras, conforme figura 2. As palavras mais citadas
foram: nenhuma, dificuldade, atendimento, resposta.

Figura 2 - Quais as dificuldades percebidas na utilizagdo das plataformas digitais

disponibilizadas pela seguradora?

Fonte: dados da pesquisa (2020).
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A maioria dos respondentes citaram nao encontrar dificuldades, por exemplo
nessas duas respostas: “ndo percebi dificuldade na minha solicitacdo”, “ndo
encontrei dificuldade quando usei”. No entanto, as dificuldades elencadas foram,
em sua maioria, a demora no atendimento. Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2014), a avaliacdo da qualidade do servico é feita durante o processo de prestar o
servico, sendo que, no caso das seguradoras cada interacdo é uma oportunidade
de satisfazer os consumidores segurados. Nota-se que as seguradoras devem
desenvolver estratégias que permitam dar o retorno imediato esperado, mas com
personalizacdo, pois respostas idénticas e robdticas ndo atrairdo interesse pelo
atendimento (TURCHI, 2018).

Outro ponto abordado como negativo por alguns consumidores segurados é
a inseguranca na utilizacdo das novas plataformas digitais. Pois, geralmente
guando utilizam o servico contratado é em um momento no qual ja estdo
fragilizados, que ocorreu algum sinistro. Assim, a confianga que é transmitida é
fundamental ja que aquela deve ser melhor solucdo para o incidente. Para
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a seguranca pode ser percebida de quatro formas:
credibilidade no prestador do servico, seguranca ao utilizar o servico,
competéncias para prestar o servico e cortesia para contatar os clientes. Para
Kotler e Armstrong (2015) devido a intangibilidade dos servicos, os consumidores,
para diminuirem as duvidas em relacdo aquele servico, buscam sinais de sua
qualidade, tirando conclusGes baseadas nas instalages, nos colaboradores, nos
precos, nos equipamentos e nas comunica¢des ou propagandas utilizadas.

A pergunta 6, também feita de forma aberta, buscou identificar quais a
facilidades percebidas na utilizacdo das plataformas digitais disponibilizadas pela
seguradora, as respostas estdo na figura 3, no qual é possivel perceber que as
palavras agilidade, facilidade, praticidade, aplicativo e informag¢des foram as mais
citadas.

Figura 3 - Quais as facilidades percebidas na utiliza¢do das plataformas digitais

disponibilizadas pela seguradora?

Fonte: dados da pesquisa (2020).
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E possivel perceber que mesmo nas ferramentas digitais, os consumidores d3o
grande importancia a receptividade, que para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) é
a intencdo em auxiliar os consumidores e proporcionar o servico contratado de
imediato, ou seja, o segurado quer poder contatar com sua seguradora todos os
dias da semana, 24 horas por dia. Afinal, a facilidade promovida pela tecnologia
tem alterado a percepcdo de tempo para os consumidores, que esperam por
respostas imediatas, em qualquer horario do dia, em todos os dias da semana.

Neste contexto é importante que as seguradoras, enquanto prestadoras de
servicos, demonstrem interesse e atencdo personalizada aos consumidores, pois
percebe-se que os segurados passaram a configurar um novo sistema de
comunicacao integrada pelo tempo e espaco, visto que os meios de comunicacao
como aparatos tecnoperceptivos mobilizam para a simultaneidade das tarefas, no
qual as redes tecnoldgicas impulsionam para a necessidade de inovacdo e
disposicdo (LOPES, 2018), mencionadas pelos respondentes como “praticidade” e
“disponibilidade das informacées”.

Nesse contexto, acredita-se que na drea de seguros uma das vantagens do uso
da tecnologia é a de ser uma ferramenta para reduzir a burocracia e atividades
repetitivas. Ratificam Vianna et al (2016) que as companhias seguradoras sempre
foram reconhecidas por sua forma tradicional e conservadora de atuacdo, porém
a geracdo que atualmente consome os seus produtos incentiva a necessidade de
inovacdes no mercado.

Em andlise a pergunta 7, na tabela 4 observa-se que 46% dos respondentes
baixou em seu celular o aplicativo da sua seguradora e 54% responderam que
“ndo”. Dos pesquisadores que responderam ter baixado, 24% mencionaram
“gostei muito”, sendo que 11% responderam ter baixado mas “ainda nao utilizei”
e 11% “ja desinstalei”. Para os segurados que responderam ndo terem baixado o
aplicativo em seu celular, 17% relataram “acho inutil”, 8% informaram “ndo tinha
espaco no celular”, 5% mencionaram respectivamente “por motivos de seguranca
dos meus dados pessoais”, “ndo tenho habito”, “ndo gosto de aplicativos” e “nunca
olhei o app da seguradora”, enquanto 3% responderam “ainda ndo vi
necessidade”, “ndo, pois contato direto com o corretor” e “ndo me

disponibilizaram o aplicativo”.

Tabela 4 - Vocé baixou em seu celular o aplicativo da sua seguradora?

7) Yocé baixou em seu celular o aplicativo da sua seguradora? %

Sim, gostel muito 24%
Sim, mas ainda nio utilizei 11%
Sim, baixei mas ja desinstalei 11%
N3o, acho nutil 17%
Nio, ndo tinha espago no celular 8%
Nao, por motivos de seguranca dos meus dados pessoais 5%
Nio, nio gosto de aplicativos 5%
Nao tenho habito 5%
Nunca olhei o app da seguradora 5%
Nio, pois contato direto a corretora 3%
Ainda nao vi necessidade 3%
Nio me disponibilizaram aplicativo 3%

pagina | 82 Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Neste contexto e como ja observado na tabela 1, had ainda os consumidores
que preferem o atendimento pessoal e outras plataformas. Esse resultado pode
ser relacionado com a seguranca, conforme proposto por Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014), pelo conhecimento e a cordialidade dos funcionarios, assim
como a confianga que é transmitida ao consumidor. Também pode-se relacionar a
seguranca nas mencdes “por motivos de seguranca dos meus dados pessoais”.

Como expde Ryan (2014) e Gianesi (2012), a tecnologia tem influenciado o
consumidor, tornando-se mais onipresente, sendo que a correspondente
aceleracao de processos significa que os consumidores podem satisfazer as suas
necessidades mais rapidamente, mais facilmente e com menos barreiras. Os
consumidores, em geral, estdo mais imediatistas e realizando mais tarefas ao
mesmo tempo, entdo esperam encontrar o servico que buscam de forma mais
simples e que se resolva em Unica plataforma.

Os aplicativos das seguradoras precisam criar uma interacdo constante,
fazendo com que o consumidor goste da experiéncia, que ele tenha um meio de
se relacionar, de interagir com a seguradora e que principalmente atenda suas
necessidades de forma segura e agil (TURCHI, 2018). Nesse sentido, completam
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que o aplicativo deve ser intuitivo, com uma
interface amigavel, para que o consumidor possa agilizar seus processos e tirar
davidas.

Por fim, na pergunta 8, buscou-se identificar se o segurado recomenda a
seguradora na qual possui apdlice vigente e porqué. Dos respondentes 91%
informam que “sim” enquanto 9% dos pesquisados “ndo” recomendam. Conforme
figura 4, as palavras mais citadas foram atendimento, agilidade, confiabilidade e
credibilidade na explicagdo. Dos pesquisados que responderam recomendar,
foram mencionados “experiéncia”, “preco”, “assisténcia” e “agilidade” “confian¢a”
e “atendimento”, “credibilidade”, “qualidade” e “comunica¢do”. Dos pesquisados
que responderam ndo recomendar, foi mencionado “ndo prestou um bom
servigo”.

n” u

Figura 4 - Vocé recomenda esta Cia? Por qué?

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Os servigos estdo passando por transformagdes no qual as relagdes sdo
baseadas em experiéncias e engajamento (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014;
MADRUGA, 2018; VIVEK, 2009). Os consumidores segurados criam expectativas
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nos produtos ou servigos que serao ofertados e quais os beneficios, como agilidade
e facilidades para o seu dia a dia, serdo combinados com as tecnologias disponiveis.
A ligacdo que ocorre quando um consumidor se identifica com os valores
fundamentais da marca pode ser de longa duragdo, no caso dos seguros, o periodo
da apdlice geralmente é de 365 dias.

Segundo Ribeiro (2017) e Van Doorn (2010), o engajamento é muito mais do
que alcancar um grande publico, ele estd relacionado com a qualidade do
relacionamento entre cliente e empresa, fazendo com que os usuarios passem de
simples espectadores para promotores da marca, que replicam o conteudo e
influenciam outras pessoas quanto a um produto ou servico. Logo, a estruturacao
da interface da plataforma que promova o engajamento tende a garantir a
continuidade da relagdo, afinal, os consumidores valorizam uma empresa
dindmica, que se adapta as suas necessidades e traz sempre alguma melhoria ou
algo novo (SCHMITT, 2004).

Os consumidores segurados indicam que hd uma boa estratégia de
relacionamento com as suas seguradoras, pois a maioria cita a experiéncia que vai
além transacdo de compra, inclui a retencdo, o boca-a-boca, as recomendacdes e
referéncias (MARRA; DAMACENA, 2013). Para Vivek (2009), o engajamento ocorre
guando o consumidor obtém um alto nivel de intensidade de envolvimento com a
marca. Por fim, entende-se que a tecnologia pode potencializar a experiéncia do
usudrio em diferentes mercados, inclusive no mercado de seguros, objeto dessa
pesquisa. Contudo, a tecnologia por si sé ndo serd a solugdo, mas pode ser uma
ferramenta atil também para captacdo de novos segurados, principalmente pela
amplitude na oferta de produtos e servicos.

CONSIDERAGOES FINAIS

O avango da tecnologia gerou uma grande mudanga em termos de fluxo de
informacgao, trouxe conectividade e novas experiéncias. Atualmente, por conta das
plataformas, a comunicagdo com o consumidor é uma “via de mao dupla”, sendo
que a reputacdo de uma marca esta muito ligada a informagdo que o consumidor
transmite sobre ela. Além disso, o aumento de informagdo disponivel faz com que
as pessoas se tornem mais conhecedores a respeito do que compram e de como
compram, gerando mudangas no comportamento do consumidor.

Neste contexto de inovagdes tecnoldgicas buscou-se com esta pesquisa
compreender de que forma a plataformizacdo digital afeta a comunicacdo das
seguradoras com seus segurados pessoas fisicas. Ao longo do estudo foram
identificadas dificuldades e facilidades percebidas pelos segurados na utilizacdo
das plataformas digitais disponibilizadas pelas seguradoras. Evidencia-se que os
segurados estao buscando das seguradoras com que se relacionam retornos
imediatos, que transmitam proximidade e que tragam solugdes.

Percebe-se que os consumidores de seguros consideram os seguros como algo
gue merece seriedade e confianca. Os consumidores relatam que ndo se sentem
seguros utilizando as plataformas digitais sem interacdo humana pois geralmente
quando utilizam o servico contratado é em um momento no qual ja estdo
fragilizados pois ocorreu algum sinistro. Nestes momentos, a confianca que é
transmitida ao segurado é fundamental. Observa-se que alguns consumidores
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preferem o atendimento pessoal, o conhecimento e a cordialidade dos
atendentes, assim como a confianca que é transmitida.

Neste contexto, é importante que as seguradoras demonstrem interesse e
atencdo personalizada aos consumidores, pois percebe-se que os consumidores
segurados estdo cada vez mais “hiperconectados”, e esperam, conforme
mencionado pelos respondentes, “praticidade” e “disponibilidade das
informagdes”. Para trabalhos futuros sugere-se uma analise dos consumidores de
seguros pessoas juridicas, comparando as diferencas e semelhancas com as
informacgdes sobre pessoas fisicas.

Os aprendizados obtidos neste trabalho possibilitaram uma compreensao de
como as estratégias de comunicacdo de uma marca podem influenciar em
interagdes e no engajamento dos consumidores. Também possibilitou uma visdo
mais ampla sobre os receios de alguns consumidores em utilizar novas tecnologias
para determinadas interacées. Evidencia-se também que o mercado de seguros,
estd aos poucos introduzindo a plataformizagdo digital em sua rotina de servicos.

Por fim, destaca-se que as transformacdes digitais mudaram os processos e a
forma de entregar os servigos e a comunicagdo com os consumidores. No entanto,
as empresas precisam se atentar a todos os perfis, pois ha ainda consumidores que
preferem a interagdo com outras pessoas. As estratégias de comunicagdo como
uso das plataformas digitais sdo relevantes, porém somente com a combinac¢do de
diversas plataformas (telefone, chat, site, redes sociais, aplicativos, etc) podem
atender as necessidades e expectativas de todos os consumidores.
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Digital platformization in the
communication of the insurance market
with its individual consumers

ABSTRACT

This article aims at identifying how insurance companies communicate with their individual
policyholders by using digital platforms. The insurance market is going through a phase of
digital transformation, in addition to the digitization of processes and the use of mobile
applications, the platform expands the diversity of offers and also raises customer
expectations. As a methodology, a descriptive, quantitative research was chosen, a survey
with an online questionnaire answered, from July to August 2020, by 68 people with active
insurance. It is observed that digital platforms allow interaction through different
communication tools, but they will not completely replace personal interaction with
consumers. Therefore, insurers must develop strategies that allow immediate return, but
with personalization, as identical and robotic responses do not meet policyholders'
expectations.

KEYWORDS: Digital communication. Convenience. Engagement. Experience Marketing.
Digital Platforming.
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