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RESUMO

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores e com isso se
torna essencial compreender as motivacdes que o levam a um processo de deciséao
de compra. O seguro de vida € um produto intangivel, o que torna a sua compra
ainda mais desafiadora. Menos da metade da populagao brasileira possui seguro de
vida e isso pode ter relacdo com o fato de que assuntos sobre a propria morte ainda
sdo considerados um tabu por muitos individuos. A TMT, Terror Management
Theory, € uma teoria da psicologia social que se baseia na ideia de que 0 medo da
mortalidade motiva muitas das atividades humanas. Desta forma, o presente estudo
buscou identificar o nivel do impacto causado na propensao a contratacdo de
seguros de vida quando o individuo se da conta da sua finitude, ou seja, quando o
mesmo cria consciéncia da sua mortalidade. Para isso, a partir do embasamento
tedrico e da aplicacdo da pesquisa experimental quantitativa, foram identificadas
fatores cruciais sobre a conscientizagdo da mortalidade e a contratagcdo de seguros
de vida. Os resultados revelaram que para o grupo de respondentes em questao,
nao ha uma relagdo entre a conscientizacdo da prépria mortalidade com o fato de
contratarem ou ndo um seguro de vida. No entanto, a amostra de respondentes
pode ser restrita e nido refletir de forma adequada a diversidade demografica e
comportamental do publico-alvo, além do fato de que a maioria dos respondentes

possuem a mesma faixa etaria e se enquadram no mesmo grupo social.

Palavras-chave: Consumidor. Comportamento do consumidor. Seguro de vida.
Mortalidade. Saliéncia da mortalidade. Terror Management Theory. Conscientizacao

da mortalidade.



ABSTRACT

Consumer behavior is influenced by several factors and therefore it is essential to
understand the motivations that lead them to a purchasing decision process. Life
insurance is an intangible product, which makes purchasing it even more
challenging. Less than half of the Brazilian population has life insurance and this may
be related to the fact that issues about one's own death are still considered taboo by
many individuals. TMT, Terror Management Theory, is a social psychology theory that
is based on the idea that fear of mortality motivates many human activities. In this
way, the present study sought to identify the level of impact caused on the propensity
to take out life insurance when the individual becomes aware of their finitude, that is,
when they become aware of their mortality. To this end, based on the theoretical
basis and the application of quantitative experimental research, crucial factors were
identified regarding mortality awareness and the taking out of life insurance. The
results revealed that for the group of respondents in question, there is no relationship
between awareness of their own mortality and whether or not they take out life
insurance. However, the sample of respondents may be restricted and may not
adequately reflect the demographic and behavioral diversity of the target audience, in
addition to the fact that the majority of respondents are the same age group and fall

into the same social group.

Keywords: Consumer. Consumer behavior. Life insurance. Mortality. Mortality

salience. Terror Management Theory. Mortality awareness.
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1 INTRODUGAO

Vamos iniciar uma analise criteriosa sobre o comportamento do consumidor e
0 processo de compra, bem como a dinamica do seguro de vida no Brasil em
conjunto com a Terror Management Theory. Este estudo tem como objetivo oferecer
uma visdo clara sobre como os consumidores tomam decisbes e como a ideia da
prépria mortalidade pode influenciar na decisdo de contratar um seguro de vida.

Em seguida, definiremos os objetivos principais e secundarios que orientarao
a nossa pesquisa. Apos estabelecer a relevancia do estudo, dedicamos atencéo ao
referencial tedrico, onde aprofundaremos os nossos temas ja referenciados e em
outros aspectos relacionados, buscando fornecer uma compreensao abrangente e

detalhada dos assuntos em questéo.

1.1 Delimitagao do Tema e Definicao do Problema

O estudo do comportamento do consumidor € uma area extremamente
abrangente e multifacetada, que tem experimentado um crescimento exponencial ao
longo dos anos, impulsionado pela evolugédo das tecnologias de informagéo e pela
crescente complexidade dos mercados. Essa disciplina se dedica a compreender as
motivagcdes e decisdes dos individuos e grupos ao selecionar, comprar, usar e
descartar produtos, servigos, experiéncias ou ideias, mudar estratégias de marketing
e atender de forma mais eficaz as necessidades e desejos dos consumidores.
(Portela, 2008, p. 1) cita Churchill (2005) ao definir que “consumidores sao pessoas
que compram bens e servicos para si mesmos ou para outros, e ndo para
revendé-los ou usa-los como insumos.” E estes consumidores sao influenciados por
diversos fatores internos e externos, como por exemplo: personalidade, idade,
renda, status social, familiares e amigos.

Conforme Portela (2008), um estudo conduzido por especialistas de
marketing constatou que o reconhecimento do problema dispara o processo de
tomada de decisdo do consumidor, e este é tradicionalmente um ponto mal
compreendido do processo de tomada de decisao de compra.

Desta forma, todo o processo de compra surge através do reconhecimento de

uma necessidade, as quais podem surgir de diversas maneiras conforme discutido



anteriormente. Podemos chamar de motivagdo a necessidade que surge de um
processo interno daquele individuo, conforme Kotler e Keller (2006). Uma pessoa
motivada esta pronta para agir, porém a sua percepc¢ao da situacao pode influenciar
na forma que ela ira realizar a agéo.

A aquisicdo de servicos, especialmente aqueles classificados como bens e
servicos nao procurados, apresenta desafios Unicos para os consumidores. Tais
servicos, como seguros de vida ou planos funerarios, sao frequentemente
associados a eventos oferecidos ou incertos, o que pode gerar aversao ou
procrastinacdo na decisdo de compra (Kotler & Keller, 2012). O processo de decisao
de compra envolve uma série de questionamentos criticos: a necessidade de
compra (“Devo adquirir este servigo?”), o momento oportuno (“Quando € o melhor
momento para contratar?”), o local de aquisicao (“Onde posso encontrar a oferta
mais vantajosa?”) e a justificativa para a compra (“Por que preciso deste servigo?”).

Além disso, a compra de servigos intangiveis e nao procurados exige do
consumidor uma avaliagao de trade-offs, onde ele deve ponderar entre a satisfagao
imediata e a protegao ou beneficio futuro (Solomon, 2014). Por exemplo, a decisdo
entre desfrutar de um jantar em um restaurante ou economizar para um seguro de
vida envolve uma escolha econbémica entre o consumo presente e a seguranga
financeira a longo prazo. Essa escolha é complicada pela natureza intangivel do
servico, que nao oferece gratificacdo imediata, mas sim uma promessa de
segurancga ou conforto em um cenario futuro incerto (Schiffman & Wisenbilit, 2015).

Se tratando da aquisigdo de seguros de vida, apenas 17% da populagao
brasileira possui uma apélice de seguro de vida. Segundo o Censo Demografico
2022, a populacao brasileira é composta por cerca de 104,5 milhdes de mulheres e
por 98,5 milhées de homens, e segundo noticia publicada por Karem Soares, desse
total, cerca de 15% possui seguro de vida. (CQCS, 2023).

A contratagcao de seguros ainda nao se popularizou no Brasil, sobretudo para
os do segmento de vida conforme os executivos do setor. Segundo Manes
Erlichman, diretor da corretora digital Minuto Seguros, a contratagdo de seguros de
vida ainda € mais direcionada para as classes A e B (INFOMONEY,2023).

Cerca de 17% da populacdo brasileira com mais de 18 anos tem alguma
cobertura de seguro de vida, segundo dados relativos ao ano de 2021 da Fenaprevi
(Federagcdo Nacional de Previdéncia Privada e Vida) e de acordo com a Susep

(Superintendéncia de Seguros Privados), deste total, 57,7% das pessoas possuem



planos coletivos, aqueles ofertados pelas empresas aos seus colaboradores, sendo
que muitas pessoas nem sabem que possuem Os seguros através das empresas
onde trabalham (INFOMONEY, 2023).

O Brasil € o ultimo no ranking de seguro para protegdo pessoal e familiar.
Conforme o estudo “People protection: insights sobre como capacitar uma forga de
trabalho agil”, realizado pela Zurich e Universidade de Oxford em 16 paises, mais da
metade da populagao (53,9%) nao tém nenhum tipo de seguro ou protecao de renda
(A Casa do Corretor, 2020).

Segundo pesquisa realizada pela FenaPrevi, 96% das pessoas declararam ja
ter ouvido falar sobre seguros de pessoas, mas 64% nao conhecem 0s seus
beneficios, ou seja, 64% dos brasileiros nao sabem os beneficios do seguro de vida,
Alberto Junior, CEO do grupo Life Brasil, aponta sobre a falta de informacéao e
conscientizagdo, apenas 7% dos brasileiros possuem seguro de vida com base em
seus reais interesses e nao os famosos “seguros embutidos” (SEGS, 2023).

Segundo o site da Genebra Seguros, corretora de seguros fundada em 2014
especializada em riscos complexos, o seguro de vida esta enquadrado como um
seguro pessoal, o qual possui coberturas como, por exemplo:

e Morte por qualquer causa (tanto natural, quanto acidental): Na falta do
segurado, os seus beneficiarios receberao a indenizagao;
e Morte acidental adicional: Os beneficiarios receberdo o valor em dobro, caso

a causa da morte seja acidental e n&o natural,

e Invalidez permanente total e parcial por acidente: Em caso de invalidez
permanente, o segurado recebera o valor da indenizagao;

e Doencgas graves: Em caso de diagnostico de algumas doencgas, o segurado
recebera o valor em vida para tratamento;

e E muitas outras coberturas, como por exemplo: Diaria hospitalar; Despesas

Médicas Hospitalares e Odontolégicas; Diaria por incapacidade temporaria.

E este seguro também oferece algumas assisténcias, como por exemplo:
Assisténcia funeral individual e familiar, consultas médicas online, descontos em
farmacias e etc.

Mas, mesmo com tantas coberturas e beneficios para o préprio segurado e
também para os seus beneficiarios, conforme os dados apresentados, mais da

metade da populagéo brasileira ainda ndo possui seguro de vida.
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O seguro de vida é considerado um servigo e ndo um produto, visto que nao é
um bem tangivel, ou seja, o cliente ndo pode vé-lo e nem testa-lo antes da compra.
Hoffman e Bateson (2006) argumentaram que o entendimento sobre um servico é
adquirido através da vivéncia pratica de recebé-lo. Eles explicaram que, ao adquirir
um servigo, o cliente esta, na verdade, comprando uma experiéncia. Portanto,
vendé-lo pode ser muito mais desafiador para a empresa, pois ela ndo tem como
mostrar de forma tangivel o seguro de vida e os seus beneficios para o consumidor.
Devido a isso, € de extrema importadncia as empresas possuirem conhecimentos
sobre marketing. Segundo Kotler (1995, p. 31). “Marketing é a atividade humana
dirigida para a satisfagcdo das necessidades e desejos, através dos processos de
troca.”

A partir do marketing € possivel oferecer o mesmo produto com diferentes
abordagens, conforme a necessidade de cada individuo, levando em consideragao
as particularidades de cada um. As organizagdes conseguem fazer isso através de
um composto de marketing. Churchill e Peter (2000) descreveram o marketing como
um conjunto de ferramentas estratégicas que s&do empregadas com o propésito de
gerar valor para os clientes e atingir as metas estabelecidas pela organizagdo. E
dentro deste composto existem quatro elementos primarios, os quais sdo, segundo
Kotler (1998): produto, preco, ponto de distribuicdo e promogao.

No livro “Marketing: Criando valor para clientes” de Churchill e Peter (2012),
consta que existem 6 tipos de marketing, dentre eles o0 marketing de servico, o qual
€ o0 marketing destinado a criar trocas para produtos intangiveis. Ele possui como
foco as necessidades dos clientes e 0 seu principal desafio é tangibilizar os servigos.
“Churchill e Peter (2000) afirmam que o composto de marketing e os seus quatro
elementos podem também serem encontrados no ambiente de servigos.” (Kraemer,
2010, p. 15).

Mas apesar de toda a importancia do marketing, ele pode nao ser suficiente
para influenciar o comportamento do consumidor. Como visto, diversos atributos
podem influenciar na decisdo do consumidor, quanto a aquisicdo de um seguro de
vida. Incluindo atributos internos, como a conscientizagdo da sua prépria finitude. A
busca por seguro de vida aumentou durante a pandemia de COVID-19, sendo que
apenas 15% da populagéo brasileira contava com seguro de vida na época (CNN
BRASIL, 2021).
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Na plataforma da corretora Minuto Seguros, no més de abril de 2021, foi
registrado o maior volume de seguros de vida do ano - alta de 150% em relagdo ao
mesmo més de 2020. De acordo com Carlos Gondim, diretor de Vida e Previdéncia
da seguradora Porto, citado pelo Infomoney 2022, a pandemia teve um impacto
significativo na percepgdo das pessoas sobre a importancia do seguro de vida,
levando-as a refletir mais sobre a propria mortalidade e a necessidade de se
prepararem para situacdes inesperadas. A proximidade da morte, antes vista como
um acontecimento distante, tornou-se uma realidade mais palpavel devido aos

efeitos da pandemia.

A saliéncia da mortalidade - caracterizada pelo momento no qual o individuo
se lembra da sua propria mortalidade desperta nas pessoas uma ansiedade
existencial, desencadeando mecanismos de defesa, cujos efeitos sao
testados no contexto de consumo. (Caldeira, 2017, p. 11).

Becker (1973) e Yalom (1980) contribuiram para a literatura académica com a
ideia de que a consciéncia da mortalidade envolve o reconhecimento da
inevitabilidade da morte e da finitude causada pela condicdo humana. Essa
percepcao da mortalidade é uma caracteristica intrinseca a condicdo humana e
pode emergir em diversos momentos da vida, influenciando profundamente o
comportamento e as escolhas individuais (Greenberg et al., 1986). Pyszczynski e
colaboradores (1999) sugerem que a percepg¢ao da transitoriedade da vida e da
universalidade da morte pode provocar reflexdes profundas e alteragdes no modo
COMOo as pessoas sobrevivem e vivem suas existéncias.

Ha diversos estudos sobre a mortalidade e a sua conscientizagdo, como o de
Caldeira. (2017), no qual foram identificadas diferentes perspectivas sobre a prépria
finitude e diferentes impactos na vida de cada entrevistado. Foi constatado que a
consciéncia da mortalidade gera mudangas no comportamento dos individuos em
relacdo as suas prioridades e a forma de viver a vida. Alguns comegaram a realizar
mais exames de rotina e praticar mais atividades fisica, no entanto, outros
continuaram bebendo e fumando com o pensamento de que de qualquer forma a
vida é finita, outros passaram a evitar usar o seu tempo de lazer assistindo filmes ou
jogando, enquanto outros comegaram a trabalhar menos para conseguirem tempo
para atividades de lazer como estas.

A maioria dos estudos realizados por diversos autores como, por exemplo:

Greenberg, Solomon, Pyszczynski, Levy, Ernest Becker e Martin Heidegger; sao
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sobre 0 medo da morte, o impacto de noticias sobre terrorismo, prevencado de
doengas como cancer, a importancia de nao dirigir embriagado e etc. Ou seja, faltam
estudos sobre a relagdo que esta consciéncia da mortalidade tem com certos
habitos de consumo, como por exemplo, a contratagdo de seguros de vida.

Ernest Becker, em sua obra “The Denial of Death”, em traducdo “A Negacao
da Morte”, argumentou que a maioria das pessoas busca negar ou evitar a
consciéncia de sua propria mortalidade, o que pode leva-las a comportamentos

defensivos ou a uma busca de significado e imortalidade simbdlica.

A Teoria do Gerenciamento do Terror (Terror Management Theory - TMT),
quando aplicada ao estudo do comportamento do consumidor, investiga
como a consciéncia da mortalidade, mesmo entre consumidores jovens ou
em contextos nao relacionados a morte iminente, pode desencadear a
ansiedade existencial e desencadear mecanismos de defesa. Esses
mecanismos, por sua vez, exercem influéncia significativa sobre padrdes de
consumo (Caldeira, 2017, p. 16).

Caldeira (2017) destaca que a Teoria do Gerenciamento do Terror (TMT),
concebida por Greenberg, Solomon e Pyszczynski em 1986, tem suas raizes nos
conceitos psicologicos propostos por Ernest Becker, e se dedica a investigar como a
consciéncia da mortalidade possui relagdo com o comportamento das pessoas. De
todos os seres, nés humanos, somos 0s unicos a ter essa conscientizacido da
mortalidade e segundo Becker (1975) um dos nossos instintos mais basicos é o
instinto da autopreservagao. Devido a isso, geralmente buscamos ocupar a nossa
mente com outros pensamentos, gerando uma evitagdo da morte. Acaba que a
morte dos outros geralmente é vista como qualquer outro evento ou objeto, mas a
prépria morte nao é reconhecida.

Em termos gerais, a TMT afirma que as pessoas sabem que vao morrer, mais
cedo ou mais tarde, e isso lhes causa rejeicdo e ansiedade, fazendo com que
ocupem o seu tempo com atividades que as impedem de pensar nisso. Isso nao faz
com que o individuo esqueca da sua mortalidade, mas esta ideia é transferida para o
seu subconsciente, fazendo com que as suas ag¢des nao sejam tomadas pensando

nesta possibilidade.

Segundo a TMT, até hoje, nenhuma outra condicdo ou experiéncia que
também desperte ansiedade, como dor intensa, fazer um discurso, ser
socialmente excluido, fracassar em um teste, preocupagdes com o futuro,
etc., conseguiram resultar nos mesmos efeitos provocados pela saliéncia da
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mortalidade (ARNDT, et al., 2004; FERRARO, et al., 2005 apud CALDEIRA,
2017, p. 17).

A conscientizagdo da mortalidade também pode ter implicagdes praticas na
vida cotidiana. Como por exemplo, repensar prioridades, reorganizar a rotina para
ter mais momentos de prazer, cuidar da alimentacgao e praticar atividades fisicas com
o intuito de prolongar essa finitude, e também mudar habitos de consumo,
consumindo com mais racionalidade ou com mais emogao.

Conforme visto até aqui, o processo de tomada de decisdo do consumidor
pode ser complexo e isso fica ainda mais evidente para um servico que, sequer, 0s
consumidores procuram. Por consequéncia, seguro de vida é um servigco dificil de
ser vendido, principalmente pelo fato de ser um servigo intangivel. Uma grande
ajuda pode vir na forma de uma conscientizagdo do problema a ser resolvido, que é
de que forma a conscientizacdo da mortalidade impacta na propensao a contratacao

de seguros de vida?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos do presente estudo estdo divididos entre objetivo geral e
especificos. Os objetivos especificos tém como propdsito contribuir para que o
objetivo geral seja cumprido e a resposta para o problema de pesquisa seja

encontrada.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho da-se em identificar o impacto da

conscientizagdo da mortalidade na propenséo a contratagdo de seguros de vida.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Analisar a consciéncia da mortalidade e seu efeito na decisdo de contratar

seguros de vida;
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2. ldentificar fatores psicolégicos, econbémicos ou sociais que possam influenciar
a conexao entre a consciéncia da mortalidade e a decisdo de adquirir seguros

de vida;

1.3 JUSTIFICATIVA

Como resultado do presente estudo, busca-se identificar o nivel do impacto
causado na propensao a contratagdo de seguros de vida quando o individuo se da
conta da sua finitude, ou seja, quando o mesmo cria consciéncia da sua mortalidade.
Entender como a percepcao da finitude da vida afeta a decisdo das pessoas € de
extrema relevancia, principalmente no contexto da propensdo a contratacdo de
seguros de vida.

Existem varias razbes pelas quais as pessoas podem optar por contratar um
seguro de vida, e a conscientizagdo da mortalidade pode desempenhar um papel
importante nessa escolha. Compreender como essa conscientizagao influencia a
propensao a contratacdo de seguros de vida permitira uma analise mais
aprofundada dos fatores que impulsionam esta decisdo. Busca-se compreender,
além do quanto, de quais maneiras esta conscientizagdo causa impacto nas
decisdes dos individuos, assim como explorar mais o assunto, visto que ha poucos
estudos especificos sobre esta relagdo da conscientizagdo da finitude e da
contratagao de seguros de vida.

Os resultados do presente estudo, fazem parte do trabalho de conclusdo do
curso de administragcdo, o qual foi publicado, posteriormente, a avaliagdo e
apresentagao, no repertério eletrénico Lume. A divulgacéo deste estudo possibilita
que as corretoras de seguros moldem suas estratégias de marketing e de
comunicagdo, e consequentemente suas estratégias de vendas, tornando-as mais
eficazes e alinhadas as necessidades e motivagdes dos seus potenciais clientes.
Além disso, esta compreensdo também pode contribuir para um planejamento
financeiro adequado, por parte de cada individuo.

No ambito académico, pode servir como apoio para novos estudos, a partir
das descobertas aqui realizadas, que possam trazer novas visdes e horizontes a

respeito da conscientizagdo da mortalidade na propensao a contratagdo de seguros
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de vida, preenchendo as lacunas deixadas por estudos anteriores que

concentraram-se em amostras restritas ou em contextos especificos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo apresentados o0s principais conceitos e pesquisas ja
existentes acerca do tema abordado neste trabalho, buscando fornecer

embasamento tedrico para a sustentagcédo do presente estudo.

2.1 Comportamento do consumidor

O ato de consumir permeia todas as esferas da vida cotidiana, desde o
momento em que despertamos até o instante em que nos recolhemos para dormir,
estamos constantemente engajados na aquisi¢ao de produtos e servigos (Solomon,
2014). Kotler e Keller (2012) ressaltam a importancia de entender o comportamento
de compra do consumidor, destacando que ele é influenciado por uma intrincada
combinagao de fatores psicoldgicos, sociais e econbémicos. Schiffman e Wisenblit
(2015) argumentam que o estudo do comportamento do consumidor € focado em
identificar os diversos fatores que afetam as decisées de compra, abrangendo desde
as necessidades e desejos individuais até as influéncias externas e internas que

determinam as preferéncias e escolhas dos consumidores.

Segundo Lindon et al. (2014) as motivacdes referem-se a uma condigao ou
estado de um individuo que o incentiva a ter determinado comportamento
para atingir o seu objetivo e, estas ocorrem normalmente quando o individuo
se depara com determinado problema ou necessidade.” (Miranda, 2023, p.
30).

MOWEN e MINOR (2003), descrevem o comportamento do consumidor como
um campo de estudo que se concentra nas entidades compradoras € nos processos
de troca relacionados a obtencdo, ao uso e ao descarte de bens, servicos,
experiéncias e ideias. “O comportamento pode ser influenciado por motivacoes
fisiologicas, psicoldgicas, personalidade e percepgdes do consumidor.” (Kraemer,
2010, p. 24)

Schiffman e Kanuk (1997) definem o comportamento do consumidor como “o
estudo da forma como os individuos gastam os seus recursos, nomeadamente o seu

tempo, dinheiro e o esfor¢o envolvidos no consumo de bens ou servi¢os.”
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Os niveis de concorréncia sdo elevados e os consumidores possuem ao seu
dispor uma diversidade cada vez maior de produtos e servigos, assim como estao
cada vez com mais conhecimento a respeito dos produtos e com maiores niveis de
exigéncias, portanto, entender o comportamento de compra do consumidor torna-se
importante, uma vez que esta perspectiva permite embasar o processo de tomada
de decisao do cliente. Larentis (2012) argumenta que o consumo desempenha um
papel fundamental como suporte do sistema econdmico, especialmente em um
contexto de capitalismo, onde € uma peca chave para a manutengdo e

funcionamento do sistema. Mas o que € o comportamento do consumidor?

O campo do comportamento do consumidor abrange uma extensa area: é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos (Solomon, 2016, p. 6).

Limeira (2016) classifica as atividades humanas em dois tipos, sendo o
primeiro as inatas, que correspondem as caréncias fisiolégicas essenciais para a
sobrevivéncia, e o segundo as adquiridas, que se refere as caréncias ou desejos
que surgem a partir de fatores sociais e culturais.

Por outro lado, Solomon (2016, p. 6) observa que “as necessidades e 0s
desejos a serem satisfeitos variam de fome e sede a amor, status ou realizagao
espiritual”, destacando a amplitude dos impulsos que motivam o comportamento
humano.

Segundo Limeira (2016) as necessidades podem ser classificadas em:

e Biogénicas: Fome, sede, sensacao de frio, etc;

e Psicogénicas: Poder, status, reconhecimento, auto realizagao, etc;

e Utilitarias: Lavar roupa, limpar o carro, etc;

e Hedbnicas: Busca de prazer, emocgao, fantasia, vivenciar novas
experiéncias, etc.

Maslow (1970) defende que “as necessidades humanas sdo universais e
infindaveis e podem ser hierarquizadas em cinco categorias distintas: fisiologicas,
segurancga, afiliacao, estima e autorrealizagao”.

O desejo e a necessidade estdo relacionados, porém é importante saber

diferencia-los. Limeira (2016) explica que o desejo se caracteriza por um estado
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psicolégico que busca a satisfagdo ou o prazer, e este impulso para o consumo néo
necessariamente surge de uma necessidade ou falta real de um produto.

Dentre os mais importantes influenciadores do comportamento e desejos de
uma pessoa, encontram-se os fatores culturais e sociais, conforme Kotler e Keller
(2006), uma vez que a cultura promove a identificacdo e socializagcdo para seus
membros. Assim, “[...] a cultura deve ser vista como a personalidade de uma
sociedade e a cultura é uma acumulagao de significados, rituais, normas e tradi¢gdes
compartilhadas entre os membros de uma organizagao ou sociedade.” (Silveira,
2021, p. 12). Solomon (2016) destaca que as opinides e desejos séo influenciados
por uma variedade de perspectivas e informacbes que recebem do ambiente
externo.

Silveira (2021) refere-se a Las Casas (2012), indicando que o comportamento
de compra do consumidor € moldado pelo aprendizado obtido através de suas
experiéncias anteriores de consumo, sejam elas positivas ou negativas, com

produtos ou servigos.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007:4) entendem o comportamento do
consumidor como o estudo de individuos, grupos ou organizacbes e o
processo que usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos,
servicos, experiéncias ou ideias, para satisfazer necessidades e desejos, e
o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade.
(Pinheiros, 2011, p. 10).

Para Vogel e Wanke (2016) existem quatro tipos de comportamento do
consumidor no ato da compra, os quais sao:

e Comportamento programado: Nao requer do consumidor um alto nivel
de envolvimento na busca e na tomada de decisdo. Geralmente
resumem-se em compras de baixo custo;

e Tomada de decisdo limitada: Sdo compras de ocasido e demandam
certo nivel de envolvimento do consumidor;

e Ampla tomada de decisdo: Sao produtos/servicos comprados com
pouca frequéncia, geralmente de maior custo e que envolvem um alto
nivel de envolvimento do consumidor;

e Compra de impulso: Sdo compras sem nenhum planejamento
especifico e consciente. - Nao confundir com o consumo compulsivo,

onde, conforme Solomon (2002), o comprador repetitivo, muitas vezes



19

excessivo, como um antidoto para a tensao, ansiedade, depressio ou

tédio.

Conforme Larentis (2012), o consumo pode gerar determinados sentimentos

nos individuos como, por exemplo: duvida, ansiedade, satisfagcdo e frustracio.

Afinal, como refor¢ga Solomon (2002): “vocé € o que vocé consome.” Larentis (2012)

resume a visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000) sobre o comportamento do

consumidor, enfatizando que ele engloba todas as atividades relacionadas a

aquisicdo, uso e descarte de produtos e servicos, bem como os processos

decisorios que antecedem e sucedem tais atividades. Portanto, este processo de

decisdo engloba também quando e onde consumir e descartar.

A definicdo, baseada em Sheth, Mittal e Newman (2001), indica o
comportamento do consumidor como as atividades mentais, fisicas e sociais
realizadas pelos consumidores, que resultam em decisdes e acgbes de
pagar, comprar e usar produtos/servigos, assim como descarta-los,
conforme a situagédo. (Larentis, 2012, p. 15).

Portanto, podemos concluir que o comportamento do consumidor apresenta

diversas caracteristicas, € complexo, influenciado por fatores externos e é um

processo que inclui varias atividades, sendo diferente em cada pessoa.

Conforme Larentis (2012), existem algumas caracteristicas do comportamento

do consumidor:

1.

O consumidor reconhece o problema: A necessidade ou falta de um
produto ou servigo;

Busca as informacgdes: Avalia as alternativas, decide e compra ou nao;
Inclui varias atividades de: compra, consumo e descarte;

Envolve diferentes papéis: usuario, pagador, comprador, influenciador,
decisor, etc.;

E influenciado por fatores externos: agdes de marketing, por exemplo.
Assim como Influéncias situacionais: O esforco despendido para
comprar, o tempo disponivel, clima, humor, o que aconteceu no dia
anterior, o stress, a ansiedade, influéncias sociais como a cultura e
valores, habitos de compra e consumo, classe social e os grupos de
referéncia;

O comportamento do consumidor difere entre as pessoas: Cada

individuo & unico;
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7. Por fim, o comportamento do consumidor &€ complexo: Nada é
independente, sdo incluidos diversos elementos, como por exemplo: o
humor do consumidor ou uma falta de tempo para comprar, pode

interferir no nivel de satisfagcao e efetivagdo da compra.

2.2 Processo de tomada de decisao de compra

‘A maioria dos profissionais de marketing agora reconhece que o
comportamento do consumidor na verdade é um processo continuo e nao se
restringe ao que ocorre no instante em que o consumidor entrega o dinheiro.”
(Solomon, 2016, p. 7). De acordo com Solomon et al. (2014) as decisdes de compra
variam de consumidor para consumidor, pois a relevancia e o valor que estes déo a
determinados aspectos diferem.

Solomon (2016), descreve as etapas do processo de decisdo de compra,

conforme ilustrado na figura 1:

FIGURA 1 - O processo de decisao de compra

-~

Identificagdo — et
Busca de Avaliacdo de Avaliacdo
de uTna » informacgdes » alternativas » compra » pds-compra
necessidade

FONTE: Solomon (2016).

1. Reconhecimento do problema: Ocorre quando o individuo experimenta uma
diferenca significativa entre o estado de coisas atual e o estado que deseja;

2. Busca de informacdes: E o processo pelo qual o consumidor pesquisa o
ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisdo sensata.
Esta busca pode ser interna ou externa;

Avaliacao de alternativas: Sao avaliadas todas as alternativas pré compra,;
Decisao de compra: Com base nas informagdes buscadas e nas alternativas
obtidas, o consumidor toma a decisao de efetuar ou ndo a compra;

5. Avaliacdo pos-compra: Ela ocorre quando o consumidor experimenta o
produto e conclui se ele atende as suas expectativas ou até mesmo as

supera.
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Este processo pode ser rapido ou mais demorado, dependendo do nivel de
importancia daquela compra para o consumidor. “Tomamos algumas decisdes de
uma maneira muito ponderada e racional, ao passo que outros casos deixamos
nossas emogdes nos guiar para uma opgado em detrimento de outra.” (Solomon,
2016, p. 37).

Segundo Arthur Kraemer (2010), existem trés tipos de tomada de decisao de
compra: rotineira, a qual exige pouco envolvimento; limitada, onde os consumidores
avaliam e comparam varias opg¢oes; e a extensiva, que é quando se trata de itens
mais caros e muito significativos para quem adquire.

E considerada nos processos de compra toda a gama de impactos sociais e
ambientais dos fendbmenos de consumo em seu sentido mais amplo.” (Pinheiros,
2011, p. 10). Conforme Kiyosaki e Lechter (2000), procurar, oferecer, rejeitar,
negociar e aceitar sado partes de quase tudo na vida.

Segundo Pinheiros (2011), existem alguns papéis no processo de tomada de
decisdo de compra. Sao eles:

e Iniciador - Reconhece a necessidade nao atendida e dispara o processo de
compra;

e Influenciador - Busca nas fontes e disponibiliza as informagdes necessarias
para satisfazer a necessidade despertada;

e Decisor - Da a palavra final sobre a alternativa escolhida;

e Comprador - Interage com o vendedor e adquire o produto;

e Consumidor - E o usuario final do produto;

e Avaliador - Promove a satisfagdo do produto, especialmente no que tange a
satisfacao da necessidade.

Esta decisdo pode ser tomada de forma racional ou simplesmente intuitiva,
baseada em emoc¢des. “Em um processo de pensamento que chamamos de
processo construtivo, avaliamos o esforco do qual precisaremos para fazer uma
escolha especifica e depois ajustamos a quantidade necessaria de “esforgco”
cognitivo para tomar esta decisdo.” (Solomon, 2016, p. 38).

Conforme Solomon (2016), existem trés referéncias para a tomada de
decisdo de compra do consumidor, conforme ilustrado na figura 2:

+ Tomada de decisdo cognitiva: De acordo com essa visdo, as pessoas
integram calma e cuidadosamente o maximo possivel de informagdes

com o0 que elas ja sabem a respeito de um produto, ponderam
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meticulosamente sobre os prdés e os contras de cada alternativa e
chegam a uma decisao satisfatoéria.

% Tomada de decisao habitual: Sdo comportamentos de compra que nao
parecem racionais. Sao compras feitas quase sem nenhum
planejamento.

% Tomada de decisao afetiva: Os sentimentos também podem servir de
fonte de informacédo quando sao ponderados os prés e os contras de

uma decisao

FIGURA 2 - Os trés recipientes da tomada de decisdo do consumidor

Cognitivo Habitual Afetivo
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FONTE: Solomon (2016, p. 30)

2.3 Marketing e o comportamento do consumidor

Neste capitulo serdo detalhados os principais conceitos de marketing de
forma a permitir interpretar os fatores que influenciam o consumidor. “Marketing € um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de
valor com outros.” (Portela, 2008, p. 2 apud Kotler, 1998).

Larentis (2012) salienta que o marketing vai além das a¢des de comunicacao,
abrangendo todas as atividades que envolvem a andlise e o entendimento das
necessidades e desejos dos clientes e consumidores. Conforme Larentis (2012), o
objetivo do marketing € despertar a consciéncia de que necessidades existem e néo
criar a necessidade propriamente dita.

Larentis (2012) destaca que, ao desenvolver e aplicar estratégias de

marketing, € crucial que os profissionais compreendam as nuances do
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comportamento do consumidor, levando em conta ndo apenas as caracteristicas
individuais, mas também os fatores sociais, como cultura, classe social, renda e
grupos de referéncia, além de elementos situacionais, como o ambiente fisico e o

tempo.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing
devem reconhecer que as trocas com os clientes sdo a vida das
organizagdes. As empresas devem compreender os seus clientes, saber o
que eles pensam, o que sentem e como compram e usam produtos e
servigos. (Kraemer, 2010, p. 10).

Larentis (2012) afirma que com esta compreensdo, os profissionais de
marketing conseguem definir, dentro das estratégias de marketing, variaveis de
segmentacdo de mercado (por idade, género, localizagdo geografica, por estrutura
familiar, classe social, etnias, cultura, estilos de vida), escolher os mercado-alvo e
definir posicionamentos no mercado. Para Kotler (2006) a administracdo de
marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e
multiplicar clientes por meio da criagao, da entrega e da comunicagao de um valor
superior para o cliente.

Usando como exemplo o artigo de Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann
(2014), a partir do conhecimento sobre o comportamento do consumidor e sobre a
segmentagcdo de mercado, € possivel delimitar o mercado alvo a ser atingido, que ira
constituir a base das estratégias de marketing, cujos componentes podem ser
definidos como a aplicagdo dos 4Ps (produto, preco, praca e promocgao), 0s quais
fazem parte do composto de marketing, que segundo Kotler (1998), “é o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir os seus objetivos de marketing no
mercado alvo.”

Os quatro elementos primarios do composto de marketing, segundo Kotler
(1998), séo:

e Produto: E uma oferta tangivel da empresa para o mercado. E
“‘qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para ser
apreciada, adquirida, utilizada ou consumida, de modo a satisfazer
uma necessidade ou desejo.” (Kotler, 2003, p. 344).

e Preco: Preco significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar

para obter o produto.
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e Praca (distribuigdo): Se refere a localizagdo do produto e o ponto onde
o produto sera distribuido. Inclui as varias atividades assumidas pela
empresa para tornar o produto acessivel e disponivel para os
consumidores. E para isso existem os canais de distribuigdo, os quais
sdo compostos por trés tipos: canais de comunicagdo, canais de
distribuicao e canais de servicos;

e Promocéao: O objetivo é divulgar aos consumidores-alvos os produtos e
servigos, assim como a forma de acessa-los. Inclui todas as atividades
desempenhadas pela empresa para comunicar e promover seu

produto ao mercado alvo.

FIGURA 3 - Os 4Ps de marketing

Mercado
alvo
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» Onde vocé vai anunciar seu
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promaover?

& Qual o padréo de mercado
jpara esse tipo de produta?

FONTE: Site Neilpatel (2023) Disponivel em:
https://neilpatel.com/br/blog/4-ps-do-marketing/ Acessado em: 08/2023

2.4 Marketing de servigos

Marketing de servigos constitui um processo que precisa estar inserido na
organizagdo, em todas as dareas e setores. “Servico € um desempenho
essencialmente intangivel, que nao resulta na propriedade de algo. O servigo pode
ou néo estar ligado a um produto fisico.” (Kahtalian, 2008, p. 20). Kahtalian (2008)
argumenta que tanto produtos como servigos compartiiham o objetivo comum de
atender a desejos ou necessidades dos consumidores, proporcionando assim

satisfagdo e agregando valor. Arthur Kraemer (2010) ressalta algumas
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caracteristicas que diferenciam os servigos de bens, que segundo Hoffman e
Bateson (2006), s&o: intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e
heterogeneidade.

Conforme Churchill e Peter (2000), para proporcionar servigos de qualidade, a
organizagao precisa adequa-los as necessidades e desejos de clientes especificos e
criar valor. Segundo Hoffman e Bateson (2006, p.10), o conhecimento do servigo é
obtido por meio da experiéncia de receber o servigo real, ou seja, quando o cliente
compra um servigo, esta realmente comprando uma experiéncia.

Cabe enfatizar a importancia do marketing de servigos, em razdo do desafio
de tangibilizar os servigos. Churchill e Peter (2000), afirmam que o composto de
marketing e os seus quatro elementos podem também ser encontrados no ambiente
de servigos. Conforme Marcos Kahtalian (2008) as suas caracteristicas sao:

e Produto: Na maior parte dos casos, o produto de um servico é
composto do mix de processos e pessoas. Os processos precisam ser
bem conduzidos e as pessoas precisam estar bem adequadas, para
que haja uma qualidade no servico;

e Preco: Grande parte dos servicos possuem custos invisiveis para o
cliente. Se torna mais dificil comparar os pregcos de servicos, o cliente
deve “acreditar no pre¢o”. E o que determina se o servigo foi “caro” ou
“barato”, sdo as expectativas do cliente;

e Praca (distribui¢do): Distribuir servigos implica na disponibilidade dos
mesmos no momento em que o cliente precisa. Distribuir um produto é
0 equivalente a vendé-lo, mas no setor de servigos € preciso primeiro
construir uma estrutura para atender a uma possivel demanda;

e Promocgdo: As comunicagbes em servigos costumam ser pessoais e
interativas, com o alto predominio da indicagao, do boca-a-boca e da
venda pessoal. “Pensar em marketing de servigos é pensar em valor
através do desempenho.” (Kahtalian, 2008, p. 27). Precisa haver uma
gestao das expectativas do cliente, ou seja, o servigo precisa entregar

exatamente aquilo que foi prometido.

2.5 Atitude do consumidor em relagao ao seguro de vida
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Para Las Casas (2003) o consumidor brasileiro, por ainda n&o ter um
conhecimento razoavel sobre este produto, desenvolveu uma série de tabus que
prejudicam a oferta de seguros de vida pelas entidades seguradoras.

Para Kotler (2000) o seguro de vida € um produto n&do procurado pelo
consumidor. Conforme o autor, o seguro de vida exige um esforco de venda
adicional, principalmente pelo fato do seguro de vida ser um servigo, ou seja, ele nao
possui um aspecto tangivel para o consumidor e nao entrega de imediato um
beneficio. “Faz-se necessario que o cliente perceba qualidade e confiabilidade
atrelados ao seguro, como uma forma de contornar o fato de que este servico ndo
podera ser experimentado, testado ou inspecionado antes da sua aquisi¢do.”
(Kraemer, 2010, p. 18).

Johnson e Learned (2005) reforgam que a confianga possui um papel
fundamental nas compras que envolvem emogdes, assim COmoO nOS Seguros.
Portanto, a confianga € um dos principais pontos para os clientes de seguro e cabe
as organizagoes e aos prestadores de servigo transmiti-la.

“Segundo Wunsch (2006, p. 109), ndo ha pessoa que nao queira fazer
seguro, existem na verdade, pessoas que ndo podem fazer seguros, pois as suas
rendas nao permitem.” Na maioria dos casos as pessoas, principalmente as de baixa
renda, terao outras prioridades em suas vidas.

Arthur Kraemer (2010), cita alguns critérios estabelecidos por Churchill e
Peter (2000, p. 300), que os consumidores usam para avaliar as qualidades dos

servigos, 0s quais sao:

o

% Tangibilidade: evidéncias fisicas do servico;

+ Confiabilidade: consisténcia e seguranca do desempenho do servico;

+ Responsividade: disposicdo ou prontiddo dos profissionais de prestar o
Servico;

% Garantia: conhecimento, competéncia e capacidade de transmitir confianga e

credibilidade nos prestadores de servigo;

O
°

Empatia: refere-se ao esfor¢co do prestador de servigos para compreender as

necessidades do cliente e entregar um servigo personalizado.

2.6 A saliéncia da mortalidade
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A morte é vista como um processo, algo situacional, contextual e cultural, que
impacta a vida dos individuos principalmente de forma comportamental e afetiva. “A
saliéncia da mortalidade permanece definida apenas como um momento de
lembranga da proépria finitude, sem maiores elaborag¢des.” (Caldeira, 2017, p. 20).
Spiegato (2023) menciona que a consciéncia da mortalidade, ou saliéncia da
mortalidade, refere-se ao reconhecimento de que a morte € um evento inevitavel na
vida de todos. A maneira como as pessoas reagem a esta consciéncia pode variar
significativamente, sendo fortemente afetada por fatores como a religido e outros
componentes da cosmovisao de cada individuo.

O que acontece é que os individuos ndo sao lembrados diretamente sobre a
sua propria finitude, e sim através de eventos que podem levar a morte, como por
exemplo um acidente de carro e um atentado terrorista sendo noticiado na televisao.
Porém, a forma que cada individuo vai reagir, ira depender das suas préprias
experiéncias vividas e das suas lembrangas. “Por exemplo, pessoas que
vivenciaram uma situagdo de acidente, seja direta ou indiretamente, tendiam a
superestimar a estatistica de mortalidade do risco em questéo” (Caldeira, 2017, p.
21).

A cultura também influencia, como por exemplo, faz mais sentido que um
ataque terrorista remeta a saliéncia da mortalidade para os norte-americanos, do
que para os brasileiros. Caldeira (2017) aponta que a histdria pessoal e as vivéncias
individuais introduzem outro grau de complexidade ao tema da saliéncia da
mortalidade, visto que o que pode parecer um risco distante e irrelevante para
alguns individuos pode ser percebido como algo muito proximo e assustador para
outros, dependendo de suas experiéncias de vida.

Conforme Spiegato (2023), algumas teorias em psicologia social sugerem que
quase todas as agbes humanas sao de alguma forma motivadas pela consciéncia
direta ou indireta da prépria mortalidade. Ao ter esta consciéncia, o individuo passa
a tentar evitar a morte ou devota todas as suas ag¢des para se distrair de pensar
sobre a mortalidade. Caldeira (2017) cita que, segundo Becker (1975), um dos
instintos mais basicos do ser humano € o instinto da autopreservagao, e do mesmo
modo que existe a consciéncia da propria existéncia, também existe a consciéncia
quanto a propria morte, da imprevisibilidade desta e da falta de controle sobre esse
momento. Ou seja, a fim de evitar que o terror da morte seja de intensidade

paralisante, os individuos procuram negar ou se proteger dessa ameaca.
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2.7 Terror Management Theory

Conforme Spiegato (2023), a TMT é uma teoria da psicologia social que se
baseia na ideia de que o medo da mortalidade motiva quase todas as atividades
humanas.

A morte provoca uma angustia existencial no ser humano. “A consciéncia da
finitude, somada ao instinto da autopreservacdo, causa um terrivel e insoluvel
conflito, levando Becker a considerar a inseguranga existencial como elemento
chave para o desenvolvimento da sua teoria motivacional.” (Caldeira, 2017, p. 16).

Ha diferentes formas de tentar burlar o medo da morte e evitar esta angustia.
Alguns mecanismos de defesa sdo usados de forma consciente, como destaca
Moura et al. (2020), o individuo nega a sua vulnerabilidade a morte por meio do
pensamento sobre um bom estado fisico ou a colocando em um futuro distante.

Moura et al. (2000), também destaca que existem estratégias de defesa
distais, onde o individuo demanda fé na visdo de mundo cultural e autoestima,
sendo esta ultima entendida como a percepg¢do da vida perpassada por um
significado e um propdsito, bem como a autopercepgdo como um membro provedor
de contribui¢des fundamentais e duradouros para a estrutura social.

Com as contribuicdes trazidas, é possivel perceber que os individuos ja
possuem consciéncia da sua propria finitude, mas utilizam de estratégias para
manter esta consciéncia no seu subconsciente. Ou seja, os individuos buscam
meios para esquecer dessa percepcao de finitude, porque a mesma causa uma
angustia, um pavor. Estas estratégias geralmente estdo relacionadas em cuidar do
seu fisico, numa tentativa de distanciar essa possibilidade de morte; ter um propdsito
pessoal, assim buscando um significado para a sua existéncia; E também usar da

sua fé, com pensamentos sobre a vida apds a morte, por exemplo.
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3 METODO

Nesta segdo, serdo apresentados o0s procedimentos metodoldgicos
essenciais para conduzir o estudo proposto neste trabalho e chegar as conclusdes
correspondentes. Sera delineado o método, a natureza, os objetivos e os
procedimentos da pesquisa, bem como a forma de coleta de dados, o perfil do grupo
de interesse e o método de analise dos dados obtidos.

O assunto foi abordado através de um experimento com duas condigdes entre
participantes, alocadas aleatoriamente. Uma das condigbes (controle) solicitou que
os respondentes descrevessem uma experiéncia de dor de dente. A condigao
experimental, por sua vez, abordou questdes sobre a mortalidade do respondente.
E, ao final do formulario, ambos os grupos responderam questdes de sobre seguro
de vida e caracterizacdo, afim de verificar, a partir da analise das respostas, o
impacto da propensao a contratagdo de seguros de vida de acordo com a saliéncia
da mortalidade.

A coleta das respostas foi realizada através da ferramenta Qualtrics, durante
o periodo de 15/10/2023 a 01/12/2023, obtendo um total de 231 respondentes. Apos
a analise dos dados obtidos, apenas 101 respostas foram consideradas validas e de
proveito para este estudo, destes respondentes 57 responderam sobre dor de dente
e 44 responderam sobre a saliéncia da mortalidade . Por fim, o processamento de
dados foi realizado utilizando o software Jamovi, em que foi executado a importagao
da base de dados, gerando os resultados que puderam ser analisados

posteriormente.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Segundo Gil (2002), o método quantitativo tem como objetivo quantificar um
problema e entender a dimensao dele. Ou seja, este método envolve a coleta de
dados quantitativos por meio de ferramentas de pesquisa online, como por exemplo
enquete e questionarios estruturados com a maioria das perguntas fechadas, onde
os respondentes selecionam entre uma lista de possiveis opgdes.

Portanto, conclui-se que o método quantitativo € o mais adequado para o

tema proposto, pois através deste sera possivel obter dados quanto a percepgao
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dos individuos em relacdo a mortalidade e a sua relacdo com a contratagcao de
seguros de vida, possibilitando a analise destes dados de forma abrangente e

aprofundada.

3.2 Natureza da pesquisa

A natureza da pesquisa pode ser classificada de varias formas, incluindo
exploratoria, descritiva e explicativa/causal. Segundo Hernandez, Basso e Brandéo
(2014), a pesquisa causal é indicada quando se deseja verificar se existe uma
relacdo de causa e efeito entre duas ou mais variaveis. Onde, a variavel responsavel
pela causa, a qual também pode ser chamada de variavel independente ou
explicativa, deve anteceder a variavel responsavel pelo efeito, a qual também pode
ser chamada de variavel dependente ou critério. Os autores também trazem o
conceito de Hunt (2010), o qual cita que esta natureza de pesquisa sugere que
mudancgas no nivel ou na presenca da variavel-causa devam estar sistematicamente
associadas a mudancas no nivel ou na presencga da variavel-efeito.

Em resumo, a natureza da pesquisa em questdo, € explicativa/causal com
foco na compreensao das relagdes entre a conscientizagcdo da mortalidade e a
decisdo de contratar seguros de vida. Pois, havendo confirmagcdo da correlagéo

entre as duas variaveis, havera evidéncia em favor da causalidade.

3.4 Procedimentos

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a definicdo do método de pesquisa € um
elemento crucial para o desenvolvimento da pesquisa.

A pesquisa foi realizada utilizando um questionario estruturado na plataforma
Qualtrics, uma ferramenta especializada em coleta e andlise de dados. Para
alcancgar um publico diversificado, o questionario foi divulgado pelas redes sociais da
autora, incluindo instagram e WhatsApp. A metodologia empregada consistiu em
duas condicbes distintas, alternando-se entre os participantes: enquanto o
respondente do tipo A recebia perguntas referentes a primeira condigdo, o
respondente do tipo B era questionado sobre a segunda, garantindo assim a

alternéncia sistematica e a comparagao entre os grupos.
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3.5 Coleta de dados

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a coleta de dados é a busca por
informagdes para a elucidacdo do fendmeno ou fato que se busca desvendar.
Conforme os autores citados anteriormente, esta coleta de dados pode ser feita de
diversas formas, como por exemplo através de pesquisa eletrdnica, questionarios,
formularios, entrevistas, e etc.

No caso da pesquisa do presente estudo, a coleta de dados se deu através
de questionario, o qual segundo Gerhardt e Silveira (2009), se define como um
instrumento constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser
respondidas por escrito pelo informante, sem a presenca do pesquisador.

O questionario encontra-se disponivel na secao de apéndice deste Trabalho

de Concluséao de Curso.

3.6 Perfil do grupo de interesse

O grupo de interesse desta pesquisa € composto por individuos que sao
considerados consumidores em potencial de seguros de vida, assim como os que ja
possuem este tipo de seguro. Sendo assim, foram consideradas pessoas que nao
possuem nenhuma doencga preexistente e que estdo na faixa etaria entre 16 e 80
anos, atingindo a quantidade total de 231 respondentes, dos quais 101 foram
considerados validos.

Desta forma, a pesquisa buscou avaliar os motivos pelos quais as pessoas ja
possuem ou ainda nao possuem seguros de vida, e se a conscientizagdo da

mortalidade pode ter algum impacto sobre essa questao.

3.7 Analise de dados

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a analise tem como objetivo organizar os
dados de forma que fique possivel o fornecimento de respostas para o problema

proposto.
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Para a analise dos dados recolhidos a partir do questionario, foi utilizado o
software estatistico Jamovi, o qual oferece uma interface grafica intuitiva para
facilitar a realizacdo de analises estatisticas.

Foram realizados testes inferenciais, os quais sao procedimentos estatisticos
que permitem aos pesquisadores fazerem generalizagdes ou inferéncias sobre uma
populacdo a partir de dados de uma amostra, testando hipbéteses e avaliando
relacdes entre variagdes. Os testes de diferenga de médias, como o teste t, ANOVA
e MANOVA, comparam médias entre grupos para identificar diferencas. Ja os testes
de relagbes entre variaveis, como as correlacoes de Pearson e Spearman e a
regressao linear, medem a associacao e preveem interagdes entre variaveis.

Conforme Gil (2008), a analise descritiva visa apresentar informagdes de
forma resumida por meio de tabelas, graficos e medidas de tendéncia central e
variancia.

Todas as anadlises foram realizadas de forma sistematica e criteriosa a fim de
obter resultados confidveis e consistentes que possam contribuir para o
entendimento do impacto da conscientizagdo da mortalidade na propensédo a

contratagao de seguros de vida.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagdo da Amostra

Com o objetivo inicial de identificar e entender o perfil dos respondentes,
optou-se por realizar a caracterizagao do publico respondente com perguntas como:
se possui ou nao seguro de vida, idade dos entrevistados, faixa salarial, género,
estado civil e religido. Além de serem calculadas estas frequéncias, as intengdes
comportamentais foram calculadas através do calculo da média e desvio padrao por
condigdo experimental para cada uma das questdes, seguido de uma ANOVA onde
a variavel dependente eram as escalas e a independente as condi¢gbes, com
post-hoc Tukey teste. Para a analise das escalas, foram calculadas as médias por
condigdo experimental. Em seguida, foram criadas, para cada uma das escalas
variaveis que consistiam da média dos itens da escala, e calculada uma ANOVA
onde a variavel dependente era a variavel criada e a independente a condi¢gdo, com
post-hoc Tukey test.

A maioria dos respondentes (67,3%) ndo possui seguro de vida, enquanto

apenas 32,7% possuem.

Figura 4 - Possui ou ndo seguro de vida

Possui

Nao possui

Fonte: Autora (2024)

Para a questido de idade obteve-se uma maior concentracdo de pessoas
compreendidas entre a faixa etaria de 30 a 40 anos, sendo a idade minima de 19
anos e a maxima de 72 anos, contendo uma média de 33 anos € um desvio padrao
de 10.9.
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Figura 5 - Idade dos Respondentes

: I

20 40 60

Fonte: Autora (2024)

Para a faixa salarial mensal, estipulou-se as seguintes faixas: menos de
R$1.500,00, entre R$1,500,01 e R$3.000,00, entre R$3.000,01 e R$5.000,00, entre
R$5.000,01 e R$7.000,00 e mais de R$7.000,00. Sendo assim, a maior parte dos
respondentes 34,7% informaram receber, mensalmente, entre R$3.000,01 e
R$5.000,01, enquanto 23,8% informaram que sua renda mensal varia entre
R$1.500,01 e R$3.000,00, 16,8% informaram receber mais de R$7.000,00, 13,9%
informaram receber menos de R$1.500,00 e, por fim, 10,9% apontaram que
recebem, mensalmente, entre R$5.000,01 a R$7.000,00.

Tabela 1 - Renda dos Respondentes

Freguéncias de Renda Categdrica

Renda Categdrica Contagens % do Total 3% acumulada
Menos de RE1.500,00 14 13.9 % 12.9%
De R$1.500,071 a R$3.000,00 24 23.8 % 37.6%
De R%3.000,01 a R$5.000,00 35 34.7 %% T2.3%
De R$5.000,071 a R$7.000,00 11 10.9 % 83.2 %
mais de R57.000,00 17 16.8 % 100.0 %

Fonte: Autora (2024)
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Para a questdo de género obteve-se um maior numero de respondentes do
publico feminino que somam 59 pessoas, correspondentes a 58,4% do perfil dos
entrevistados, ja o publico masculino foi representado por 41,6% dos respondentes
com um total de 42 pessoas. Nenhum dos respondentes optou por ndo especificar o

género.

Figura 6 - Género dos Respondentes

masculino

feminino

Fonte: Autora (2024)

Para a questdo de estado civil, mais da metade dos respondentes (56,4%),
sdo solteiros, 23,8% s&o casados, e igualmente 8,9% dos respondentes sé&o

separados ou divorciados, enquanto que apenas 2% s&o viuvos.

Figura 7 - Estado civil dos Respondentes

2,0%

Nunca casou

Divorciado
8,9%

Separado

Fonte: Autora (2024)

Para a questao religiao, a maioria dos respondentes (36,6%) sao catolicos,

enquanto que 16,8% nao se consideram religiosos, 15,8% séao cristdos, igualmente
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7,9% dos respondentes sdo espirita, umbandista e evangélico, 5% informaram

“outros”, e apenas 2% responderam que sao ateus.

Figura 8 - Religidao dos Respondentes

Outros
5,0%

Ateu
2,0%

N&o sou religioso
16,8%

Catélico

Evangélico

Umbandista
7.9%

Espirita
7.9%

Cristéao
15,8%

Fonte: Autora (2024)

4.2 Influéncias sobre a intencao de contratagao do seguro de vida

Apos receber os resultados que foram obtidos durante a pesquisa, deu-se
inicio as analises, utilizando o software Jamovi, foi realizado o cruzamento das
variaveis buscando identificar quais aspectos da saliéncia a mortalidade impactam
diretamente na propensao a contratagao de seguros de vida.

A propenséao / intengdo de contratagcado de seguro de vida foi medida através
de um Test t para amostras independentes, também conhecido como Test t de
Student para duas amostras, o qual € um método estatistico utilizado para comparar
médias de dois grupos distintos e verificar se ha uma diferenga significativa entre
eles. Esse teste pressupde que as amostras sdo independentes, os dados sao
normalmente distribuidos e as variagdes dos grupos s&o iguais. Se o valor obtido no
teste for menor que o nivel de significancia previsto (geralmente 0,05), a hipétese

nula de que nao ha diferenca entre as médias é rejeitada.
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4.2.1 Influéncia da Saliéncia da Mortalidade

Para que fossem cumpridos os objetivos propostos por este trabalho,
testou-se, em primeiro lugar, o efeito da manipulagdo de saliéncia de mortalidade
(vs. a situagéo controle) na variavel medindo a propensdo a contratar ou manter o
seguro de vida. A tabela 2 abaixo reporta a relagao, testada através de um teste t de
Student.

Tabela 2: Teste t para a Propenséo a Contratagdo do Seguro nos Grupos Experimentais e Controle

Teste t para amostras independentes

Estatistica gl P

VD 1 t de Student 0.287 99 0.775

Nota. Ha H controle # H saliencia

Fonte: Autora (2024)

A média de propenséo para individuos alocados na condigdo experimental
(Saliéncia da Mortalidade) foi de 3,52, enquanto individuos alocados a condigédo de
controle (Dor de Dente) apresentaram 3,67 de intencéo de contratagdo. Nao existe

diferenca significativa entre essas médias, t(99) = 0,287, p = 0,775.

Em segundo lugar, testou-se se a idade teria ou ndo relagdo com a
contratagdo do seguro de vida. A tabela abaixo reporta a relagéo, testada através de
uma regressao linear, onde idade é a variavel independente e a intengdo de

contratacao de seguro de vida é a variavel dependente.

A idade nao exerce influéncia na intencdo de contratagcao de seguro de vida,

conforme reporta a tabela 3 abaixo, onde temos F(1,99) = 0.635, p = 0,428.

Tabela 3 - Teste ANOVA omnibus - Idade

Teste ANOVA omnibus
Soma de Quadrados gl Quadrado médio F P
idade 3.95 1 3.95 0,635 0428
Residuos B16.21 09 B.22

MNota. Soma de Quadrados de tipo 3

Fonte: Autora (2024)
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A renda exerce um efeito significativo na intengdo de contratar um seguro de
vida, conforme consta na tabela abaixo, testada através de uma regressao linear,
onde as faixas de renda foram tratadas como variavel independente e a intencao de

compra como variavel dependente.. Onde consta F(1,99) = 4,20, sendo p<0,05.

Tabela 4 - Teste ANOVA omnibus - Renda

este ANOVA omnibus

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F P
renda 25.2 1 2522 4.20 0043
Residuos 5049 99 6.01
MNota. Soma de Quadrados de tipo 3

Fonte: Autora (2024)

Ndo houve diferenga entre as intengdes de contratagdo de seguro de
individuos em diferentes categorias de estado civil, conforme consta na tabela 5

abaixo, testada através de um teste ANOVA, F(4,96) = 1.34, onde p = 0,262.
Tabela 5 - Teste ANOVA - Intengéo de contratagéo por estado civil

AMOWVA & um fator (Fisher)
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Fonte: Autora (2024)

Da mesma forma, ndo houve diferenca entre as intengdes de contratacao de
individuos do género Masculino e Feminino, F(1,99) = 0,03, onde p = 0,849.

Tabela 6 - Teste ANOVA - Intencéo de contratagdo por género

dos al Quadrado meédio F
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Fonte: Autora (2024)
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4.3 Motivagoes para Contratagao de Seguro de Vida

As motivagbes para contratar um seguro de vida, foram medidas através de
uma analise descritiva, a qual € um processo de sumarizar e organizar os dados
para descrever suas caracteristicas fundamentais. Isso inclui calcular medidas de
tendéncia central (média, mediana, moda) para identificar valores tipicos, medidas
de dispersao (variagao, desvio padrao, amplitude) para entender a variabilidade dos
dados, e criar distribuicbes de frequéncia para observar a frequéncia dos valores.

A maioria dos respondentes (56,4%), responderam que uma das maiores
motivagcdes para contratar um seguro de vida, € “Custear despesas de funeral”,
enquanto que 55,4% consideram que uma das principais motivagdes seja “Deixar
um legado financeiro para os herdeiros”, 47,5% consideram que seja “Garantir o
sustento da familia em caso de falecimento”, 19,8% consideram que uma das
principais motivacbes para contratar um seguro de vida seja “Pagar dividas

pendentes”, e por fim, 5,9% responderam “Outro motivo”.

Figura 9 - Principal motivagéo para contratacdo de um seguro de vida
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Garantir o Pagar dividas Custear Deixar um legado QOutro motivo
sustento da pendentes despesas de financeiro para (especificar)
familia em caso funeral os herdeiros

de falecimento

Fonte: Autora (2024)

4.4 Discussoes

Podemos analisar que a maioria dos respondentes ndo possuem seguro de

vida, assim como a maioria nunca casou. Isso se deve, provavelmente, ao fato de
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que a maior parte dos respondentes possuem menos de 40 anos. Entdo, mesmo
que estes jovens tenham consciéncia da sua mortalidade, isso ndo impacta na sua
propensao a contratacdo de seguro de vida, pois eles ndo possuem dependentes
financeiros, devido ao fato de ainda ndo terem constituido uma familia.

Com isso, o seguro de vida deve ser melhor apresentado para os mais
velhos, os quais podem ser 100% responsaveis financeiramente de si, e
consequentemente enxergam o impacto que a sua falta pode causar na vida de
quem depende financeiramente dos mesmos. Para que desta forma, seja ensinado
aos mais jovens a importancia do seguro de vida, assim criando uma cultura, em
conjunto das escolas, enquanto o cliente € novo.

Quanto maior a renda, maiores as chances da pessoa adquirir um seguro de
vida. Isso se deve ao fato de que, popularmente, o seguro de vida é conhecido como
um produto caro, assim como ao fato de que o mesmo ainda ndo € considerado um
item essencial para muitas pessoas. Entdo n&o basta apenas uma divulgagao maior
da importancia da contratagdo de um seguro de vida e das suas coberturas
adicionais, mas também deve ser divulgado o fato de que existem seguros de vida
para “todos os bolsos”.

Grande parte dos participantes, responderam que a maior motivacdo para
contratar um seguro de vida é deixar um legado financeiro para os herdeiros. Isso
traz uma ideia de que o seguro de vida tera como cobertura um valor alto o
suficiente para ser considerado um legado, o que consequentemente da ao entender
de que se trata de um produto caro. Isso também deve ser desmistificado, pois o
seguro de vida nao deve ser considerado como algo para enriquecer 0s
beneficiarios, e sim para ajuda-los a se estabelecerem na falta dos seus
responsaveis financeiros.

Qual o impacto que estes resultados podem causar nas seguradoras e
consequentemente nas corretoras de seguros? Ambas trabalham com produtos
diversos, entdo mesmo sendo um percentual baixo da populagdo que adquire um
seguro de vida, este fato nado ira levar as seguradoras e as corretoras a faléncia, por
exemplo. Porém, se ambas fizerem um trabalho para o publico jovem, visando o
longo prazo, onde seja abordado a importdncia do seguro de vida e as suas
coberturas, assim como os seus diferentes valores, verdo a sua receita aumentar
cada vez mais. Principalmente porque, isso aumentara as vendas mas nao

necessariamente aumentara na mesma propor¢cdo, 0s sinistros, visto que as
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chances de adquirir uma doenga e as chances de uma morte natural, sdo maiores
no publico mais velho. Também ¢é importante levar em consideracdo, que a
renovacao anual do seguro de vida é automatica, ou seja, o principal desafio esta na
contratagdo do seguro, apos isso o esfor¢o para manter o cliente se torna menor, e
ao contrario, o valor pago pelo seguro aumenta.

O principal objetivo do presente estudo foi identificar o impacto da
conscientizagdo da mortalidade na propensao a contratacdo de seguros de vida. A
partir disso, buscou-se verificar e responder algumas perguntas como: Quais as
principais motivagbes para a contratacdo de um seguro de vida? Quanto maior a
conscientizagdo da mortalidade, maior a propensao a contratagcdo de um seguro de
vida? Quanto maior a renda, maior a chance de adquirir um seguro de vida? A
contratagdo de um seguro de vida possui relagdo com o estado civil e com a
religido?

Durante o estudo, alguns conceitos importantes puderam ser explorados,
assim como algumas hipéteses puderam ser testadas e validadas. Contudo, este
estudo demonstrou que ndo ha uma ligacdo direta entre a conscientizagdo da
mortalidade e a propensdo a contratacdo de seguro de vida. Essa conclusao
destaca a importancia dos fatores que evidenciam os habitos de compra e ressalta a
importancia de uma analise mais profunda e precisa.

No entanto, este estudo proporcionou insights cruciais para as empresas de
seguros, e também destacou a importancia de criar estratégias de vendas diferentes

para os diferentes publicos.
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5 CONCLUSOES

A partir do presente estudo foi possivel compreender algumas as principais
motivagcdes de compras quanto a contratagdo de seguro de vida. Para as empresas,
a presente pesquisa visa contribuir construindo e validando hipbéteses de que o
motivo para contratar um seguro de vida, varia de pessoa para pessoa, pois O
mesmo nao depende apenas da conscientizagdo da mortalidade, mas também da
idade, renda, estado civil, religido e outros. Com isso, é reforgada a importancia de
um estudo mais detalhado para as campanhas de marketing relacionadas a este

produto.

5.1 Implicagées Académicas

O estudo busca acrescentar conhecimento ao campo académico, fomentando
uma compreensdo mais aprofundada dos impactos da conscientizacdo da
mortalidade, relacionados a contratagdo de seguros de vida. Assim como o fato de
abordar as principais motivagdes para a contratagdo de um seguro de vida. Além
disso, o estudo também teve por objetivo estipular a identificagdo de variaveis,
métricas e hipbéteses que sdo de extrema relevancia para identificar o que esta
relacionado a compra de um seguro de vida. A partir disso, também pode-se
provocar pesquisadores a investigarem aspectos especificos relacionados a venda
de seguro de vida.

Durante o estudo, foi possivel realizar a validagdo de algumas hipoteses
levantadas durante as analises. Essas hipoteses poderdo servir de embasamento
para o desenvolvimento de modelos tedricos, onde outros académicos também
poderdo construir, baseado nas hipoteses aqui exploradas, novas formas de
divulgacao do seguro de vida, assim como formas de propagar o mesmo.

Por fim, o estudo também pode promover a colaboragao entre diversas areas
de conhecimento académico, como marketing, psicologia do consumidor, psicologia
comportamental, entre outras areas, visando uma compreensdo mais abrangente

dos desafios e oportunidades da venda de seguros de vida no Brasil.
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5.2 Implicagdes Gerenciais

O presente estudo conta com diversas implicacbes gerenciais de grande
relevancia. A partir deste estudo, as corretoras de seguros e as seguradoras
poderdo desenvolver estratégias de vendas, visando aprofundar e estruturar os
pontos aqui encontrados. Isso envolve a criagdo de uma abordagem coesa e
consistente em toda a divulgagao do produto e relacionamento com os clientes.

Outro ponto importante, é o incentivo a partir da presente pesquisa para as
empresas adotarem abordagens mais personalizadas e adaptaveis, que busquem
atender as necessidades especificas dos seus clientes. Neste ponto, as empresas
poderao envolver, uma estratégia de marketing personalizada para o publico mais
jovem e outra para o publico mais velho.

Por fim, os pontos levantados durante as analises e conclusdes realizadas
neste estudo destacam a importancia da personificacdo de cada cliente, assim como

a importancia de entender as reais necessidades e expectativas dos mesmos.

5.3 Limitagdes do Estudo

De forma geral, a pesquisa ocorreu de acordo com os meétodos apresentados
no item 5.1, no entanto, algumas limitagdes puderam ser percebidas ao longo da
execucao do presente estudo. Em primeiro lugar, a amostra de respondentes pode
ser restrita e nao refletir de forma adequada a diversidade demografica ou
comportamental do publico-alvo. Além de restrita em sua representabilidade, a
amostra pode ter sido pequena, o que acarreta em um baixo poder estatistico.
Portanto, ndo é possivel afirmar se a hipétese central do trabalho deixou de ser
confirmada por algum problema conceitual ou pela falta de poder estatistico.

Além do fato da pesquisa abordar um assunto delicado que pode gerar
sentimentos vistos como negativos no individuo, a amostra contou com um numero
restrito de participantes, os quais fazem parte do mesmo convivio social, sendo
assim, a maioria dos participantes possuem dados como idade, estado civil e renda,

semelhantes.
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Outro ponto é de que os métodos de coleta de dados que foram utilizados
durante a pesquisa podem causar determinada influéncia nas respostas dos
participantes, além de que, o fato de saberem que estdo sendo estudados e também
de que a autora trabalha com a venda de seguros, pode influenciar no
comportamento e nas percep¢des dos entrevistados. Esses aspectos influenciam
diretamente nas respostas que podem, de certa forma, ndo representar
completamente um contexto natural.

Por fim, a pesquisa foi realizada em um periodo curto e, sendo assim, pode
ocorrer certo impacto na profundidade das analises e na percepc¢ao de variaveis que
fossem relevantes para o estudo. Isso implica em limitacbes das analises e das

conclusdes, tornando a pesquisa um tanto quanto enviesada.

5.4 Sugestoes de novas pesquisas

Alguns pontos referente ao impacto da conscientizagdo da mortalidade na
propensdo a contratagdo de seguros de vida ndo puderam ser amplamente
explorados na presente pesquisa. Desta forma, indica-se a realizacdo de novas
pesquisas que possam explorar outras variaveis, tais como:

1. Como mudangas pessoais podem influenciar na contratacdo de seguro
de vida: Investigar como eventos significativos (como casamento,
nascimento de filhos, compra de um imodvel, etc.) afetam a percepcgéo
de mortalidade e a decisao de adquirir um seguro de vida.

2. Educacao financeira e conscientizacdo sobre seguros: Estudar o papel
da educagao financeira na conscientizacdo sobre a importancia do
seguro de vida e na preparagao para eventos inesperados.

3. Impacto em campanhas de conscientizacdo: Medir a eficacia de
campanhas de conscientizagcdo sobre a importancia do seguro de vida
e como estas campanhas podem aumentar a propensao a contratagao.

4. Estudos longitudinais sobre a contratagao de seguro de vida: Realizar
estudos longitudinais para acompanhar mudangas nas atitudes em
relagdo a mortalidade e a contratagdo de seguro de vida ao longo do

tempo.
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5. Analise psicologica da negacdo a mortalidade: Explorar os aspectos
psicolégicos que levam as pessoas a evitar o pensamento sobre a
mortalidade e como isso afeta a decisdo de contratar um seguro de
vida.
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APENDICE

| - Questionario

Termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)

Este questionario faz parte de um estudo realizado pela graduanda de
Administracédo, Mariele Lopes, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Vocé esta sendo convidado(a) a participar deste estudo respondendo a um
questionario, composto por menos de 20 perguntas e deve levar aproximadamente
15 minutos para ser concluido. Suas respostas serdo anénimas e confidenciais. Os
dados serdao usados apenas para fins de analise estatisticas e relatdrios
académicos.

A participagcdo neste estudo é completamente voluntaria. Ao prosseguir e
responder o questionario, vocé esta dando seu consentimento livre e esclarecido

para participar deste estudo.

Instrugoes: Por favor, responda as seguintes perguntas com base em suas opinides
e experiéncias pessoais. Suas respostas sio valiosas para a pesquisa em questao e

nao ha respostas certas e erradas.

Grupo 1 respondera:
1. O que significaria morrer hoje?
2. No espaco fornecido, descreva brevemente as emog¢des que o pensamento
da sua prépria morte desperta em vocé.
3. Anote mais especificamente que puder, o que vocé acha que vai acontecer
com vocé fisicamente quando morrer.

4. Como vocé acha que sera o seu funeral?

Grupo 2 respondera:
1. Vocé ja teve dor de dente?
2. No espaco fornecido, descreva brevemente as emog¢des que a dor de dente

desperta em vocé.
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3. Anote mais especificamente que puder, o que acontece com vocé quando

vocé sente dor de dente.

Ambos os grupos responderao:

Informagoes demograficas

1. Selecione sua faixa etaria.
[J 16-25 anos
[J 26-35 anos
[J 36-45 anos
[J 46-55 anos
[J 56-69 anos
[J +70 anos

2. Qual é o seu género?
[J Feminino
[J Masculino

[J Outro (especificar)

3. Qual seu estado civil?
[J Solteiro(a)
[J Casado(a)
[J Divorciado(a)
[J Viuvo(a)

4. Qual sua faixa de renda mensal?
[J Menos de R$1.500,00
[J De R$1.500,01 a R$3.000,00
[J De R$3.000,01 a R$5.000,00
[J De R$5.000,01 a R$7.000,00
[J Mais de R$7.000,00
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Conscientizagao da mortalidade e seguro de vida
5. Vocé ja pensou sobre a finitude da vida e a possibilidade de eventos

imprevistos, como doengas graves e acidentes?
J Sim
[J Nao

6. Vocé ja pensou sobre a propria morte?
[J Sim
[J Nao

7. Qual a sua religiao?
[J Catolico
[J Cristéo
[J Espirita
[J Umbandista

[J Outra (especificar)

8. Vocé possui seguro de vida?
[J Sim
[J Nao

9. Na sua opinido, quais sao as principais razées para alguém adquirir um
seguro de vida? (Marque todas as opg¢des que se aplicam)
[J Garantir o sustento da familia em caso de falecimento
[J Pagar dividas pendentes
[J Custear despesas de funeral
[J Deixar um legado financeiro para os herdeiros
[J Outro motivo (especificar)

[J N3ao sei

10. Vocé acredita que a conscientizacdo da mortalidade pode levar as

pessoas a considerarem mais seriamente a compra de um seguro de vida?

[ Concordo totalmente
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[J Concordo parcialmente
[J Neutro
[J Discordo parcialmente

[J Discordo totalmente

Experiéncia e intengao de compra
11. Vocé ja adquiriu um seguro de vida?
[J Sim
[J Nao

12. Se vocé ja adquiriu um seguro de vida, qual foi o principal motivo para a
compra? (Marque apenas uma opgao)
[J Garantir o sustento da familia em caso de falecimento
[J Pagar dividas pendentes
[J Custear despesas de funeral
[J Deixar um legado financeiro para os herdeiros
[J Outro (especificar)

[J Nao se aplica

13. Vocé considera comprar um seguro de vida no futuro?
[J Sim, definitivamente
[J Sim, talvez
[J Nao tenho certeza
[J Provavelmente nao

[J Definitivamente ndo

Comentarios finais
14. Vocé gostaria de compartilhar mais alguma informagdo ou opinido

relacionada ao tema do estudo?



