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Resumo

Castilho, Camilla. Os desafios e as motivagbes para a contratagcdo de
planos funerarios. Rio de Janeiro, 2021. NUumero de paginas 33 p. Trabalho
de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O intuito desta pesquisa visou compreender as diversas percepcdes das
pessoas que possuem o plano funerario e também daquelas que ndo possuem
em relacdo a esse mercado, ou seja, quais foram as motivacdes e os desafios
durante o processo de decisdo de compra. Além disso, foi abordado também
uma visdo mais estratégica, com a participacdo de um empresério influente no
mercado funerario. Para isso, foram realizadas pesquisas qualitativas individuais,
com a finalidade de captar informacdes e opinides profundas dos entrevistados
sobre sentimentos, sensagfes e experiéncias no mercado funerario.
Paralelamente, foram abordados os conceitos do comportamento do consumidor

para conceder base a pesquisa.
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Abstract

Castilho, Camilla. The challenges and. Motivations for hiring funeral plans.
Rio de Janeiro, 2021. Numero de paginas 33 p. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

The purpose of this research was to understand the different perceptions of
people who have the funeral plan and also those who do not have in relation to
this market, that is, what were the motivations and challenges during the
purchase decision process. In addition, a more strategic vision was also
addressed, with the participation of an influential businessman in the funeral
market. For this, individual qualitative surveys were carried out, with the purpose
of capturing information and deep opinions of the interviewees about feelings,
sensations and experiences in the funeral market. At the same time, the concepts

of consumer behavior were addressed to base the research.
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Funeral plan, consumer behavior, funeral market.
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1. Introducéo

1.1.Contextualizacao

Com a pandemia, que esta presente desde o final de 2019, diversos
setores foram impactados pelo coronavirus, inclusive, o setor funerario.
Enquanto, muitos imaginam que o setor funerario esta obtendo resultados
favoraveis com a Covid-19, o presidente da Associacado de Empresas e Diretores
do Setor Funerario (Abredif), Lourival Panhozzi alerta “A situacdo estd num
ponto muito critico, nosso setor esta sendo testado ao limite, varias regides ja
estao trabalhando na capacidade maxima. Se nao houver contencdo de casos,
teremos um cendrio muito preocupante” (Andrade, 2021).

Sob outra perspectiva, com a crescente necessidade do servico funerério,
o mercado de planos funerarios vivenciou um consideravel crescimento com a
pandemia, em consequéncia do aumento do ndmero de 6bitos causados pelo
coronavirus. Dessa forma, a populacao passou a procurar pelos planos funerais.
Segundo a diretora de Recursos Humanos do Grupo Memorial, Patricia Meireles
(Borges, 2021), nos dultimos meses, realmente, houve um progresso na
guantidade de contratacdo de planos funerarios, mas também ocorreu um
aumento nos custos, devido ao alto crescimento das despesas de materiais e da
utilizacdo dos servigos do plano (Borges, 2021).

Dessa forma, o mercado funerario tem, mesmo em meio a um cenario,
totalmente atipico, uma oportunidade de atingir um elevado nimero de novos
clientes, jA que, houve um aumento significativo das contratacbes de planos
funerais, por causa da pandemia (Borges, 2021). Entretanto, as empresas
funerérias precisam estar atentas ao mundo pés-surto hodierno, onde pode
suceder o efeito reverso, que consiste no cancelamento desses planos
adquiridos durante este periodo. Ou seja, as organizacdes tém a necessidade de
elaborar estratégias para a retencédo desse publico, visto que, o ramo enfrentara
este desafio.

Entretanto, existe uma desorientacdo quanto a distincdo entre um seguro
de vida e um plano funerario, provocando a falsa sensacéo de que se trata de
servicos iguais. No entanto, a distingdo ocorre que, 0 seguro € oferecido por uma

seguradora e oferece um valor aos beneficiarios envolvidos. Em alguns casos, a



familia tera que escolher uma funeraria e ap0s o0 sepultamento terd um
reembolso do valor do funeral, ou entdo, tera que apanhar uma parte do prémio
para realizar o funeral. Contudo, o plano funeral pode ser tanto individual quanto
familiar e a funeraria responsabiliza-se por toda a parte burocratica do funeral,

desde a documentacéo a realizacao do servico em si (Primaveras, 2020).

1.2.0bjetivo do estudo

Este estudo procura averiguar como o individuo identifica a necessidade
ou nao de adquirir um plano funeral, ou seja, quais sdo os estimulos, as
experiéncias e preferéncias desenvolvidas durante este processo de compra.
Mas também, abordando como as pessoas estao reagindo ao nimero de Obitos
no pais, por causa da pandemia. Do mesmo modo, identificando quais sdo os
conhecimentos da populagédo sobre um plano funerario e um seguro de vida a
fim de identificar o motivo pelo qual o corpo social conhece mais um seguro de
vida a um plano funeral e apontar também possiveis oportunidades para o

mercado funerério tracar novas estratégias.

1.3.Delimitagéo e foco do estudo

Este trabalho, produzido no segundo semestre de 2021, restringe-se a
individuos residentes do Rio de Janeiro que estejam entre a faixa etaria de 31 a
63 anos, homens e mulheres. Além disso, a monografia abordara o
comportamento do consumidor diante ao plano funeral, isto €, buscando
compreender as classes sociais, os estilos de vida e o diferente comportamento

dos individuos que adquirem ou nao o plano funeral.

1.4.Relevancia do estudo

As informacdes desenvolvidas por este trabalho tém capacidade para
manifestar as empresas do ramo, por meio da analise do entendimento - sobre
os planos funerarios - dos potenciais clientes, delinear estratégias de
comunicacdo e comercializacdo para atrair esse publico e preservar os clientes
ja existentes. Ademais, as investigacdes elaboradas pela monografia podem
cooperar como um informativo, para o grupo que ndo conhece ou nunca
aprofundou no tema, mostrando a relevancia de um plano funerario, com seus

aspectos positivos e negativos.



Os conceitos e teorias apresentadas ao longo da pesquisa poderdo servir
como embasamento para que novas ideias, no ramo funerario, possam surgir,
tornando este mercado mais conhecido e valorizado no pais. Além disso, 0s
efeitos alcangcados ainda poderdo ser importantes para pesquisadores sobre o

tema, estudantes e possiveis empreendedores da area.



2 Referencial Teodrico

Neste capitulo serdo abordados temas pertinentes ao desenvolvimento da
pesquisa. Fragmentados em duas partes, discorrendo, respectivamente: a
compreensdo completa do processo de decisdo de compra dos clientes,
abordando todo seu processo de experiéncia, de acordo com renomados
autores, Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016). Ademais, entendimento a
fundo quem séo os consumidores desse servigo, suas motivacdes e influéncias,

no entendimento de Kotler e Keller (2012).

2.1. Processo de decisao de compra

Para compreender a complexidade e a incerteza do servico com 0s
clientes foram selecionados dois modelos de processo de decisdo de compra,
desenvolvido por diferentes autores, Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016) a
fim de apresentar suas diferencas, mas também suas complementacfes para a

sustentacdo da teoria.

2.1.1. Modelo de etapas

Segundo Kaotler e Keller (2012), este processo enfrentado pelo consumidor
é dividido em um modelo de cinco fases, a qual consiste no(a): reconhecimento
do problema, busca de informacgdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pds-compra. No entanto, essas etapas nao sao
seguidas, necessariamente, na mesma ordem, podendo variar devido ao
conhecimento ou ndo da marca, do produto e/ou servico. Por exemplo, ao
adquirir um produto rotineiro de uma marca que ja usa, 0 consumidor passara
diretamente para a etapa da decisdo de compra. Por outro lado, quando é um
produto e/ou servico totalmente diferente e fora do habitual, como um plano
funerério, o consumidor pode passar por todas as etapas, conforme a figura 1,

para reconhecer a necessidade de compra do servico.
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Figura 1: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.
Fonte: Administracdo de Marketing - Kotler e Keller (2012). p.179

A primeira etapa corresponde a identificacdo de um problema ou
necessidade do individuo, que pode ser gerado por estimulos internos ou
externos e que a solucdo pode ser encontrada em forma de um produto ou
servico. Normalmente, o estimulo interno é ocasionado por impulso em situacdes
de necessidades basicas humanas, como seguranca, fome e sede. Por outro
lado, o estimulo externo é provocado, basicamente, por influéncias sejam elas
de pessoas proximas, meios de comunicacdo ou por uma pessoa que tenha
autoridade no assunto (Kotler e Keller, 2012). Através da identificacdo desses
estimulos é possivel elaborar estratégias usando tanto o estimulo interno quanto
0 externo, por exemplo, com a necessidade do comprador de ter seguranca
(estimulo interno) meio a pandemia e, dessa forma, projetar influéncia sobre o
mesmo em adquirir um plano funerario (estimulo externo), pois o trara seguranga

nesse momento de instabilidade e também futuramente.



A partir do momento em que os estimulos s&o identificados, inicia-se a
fase da busca de informagfes. Esse processo pode ser tanto uma busca interna
com suas experiéncias anteriores quanto com busca externa com opinido
externa de pessoas, como vendedores, meios de comunicagcéo e/ou familiares.
Isto €, o consumidor procura diversas fontes de informag&o para adquirir um
produto e/ou servigo, dentre as principais sdo 0s pessoais, comerciais, publicas
experimentais. Porém, apesar da informacédo ser, em sua maioria, recebida por
fontes comerciais, a que se torna decisiva para o consumidor sao as fontes
publicas ou pessoais. Além disso, Kotler e Keller (2012), ainda identificaram que
ha dois niveis de interesse do consumidor, onde um esta mais disposto a
receber informagfes sobre um produto e no outro nivel o mesmo busca
informagbes com familiares e internet para conhecer mais o produto e/ou
servico. Compreendendo a importancia de encontrar os atributos que auxiliam a
tomada de decisdo do consumidor, a empresa de um plano funerario, precisa
identificar a hierarquia de atributos. Visto que, essa identificacdo podera apontar
0 segmento de clientes e também outras empresas que estdo no conjunto de
escolha do consumidor.

Neste estagio de avaliagdo de alternativas, os consumidores utilizam as
informagbes obtidas para analisar as empresas disponiveis. No entanto, o
comportamento do consumidor durante o periodo de avaliagcdo da marca pode
ser diferente. Alguns usam o raciocinio logico, enquanto outros confiam na
intuicAo e na emocdo para tomar decisbes de compra. Outros tomam suas
proprias decisfes e alguns preferem a opinido de pessoas préximas ou mesmo
de vendedores. Cada produto ou servico, mesmo que seja desenvolvido para
assistir necessidades especificas, serd implementado de forma diferenciada,
sempre com base em seu conjunto de atributos. Os consumidores estédo
preocupados com os atributos que os proporcionam os beneficios desejados,
gue variam conforme o produto e/ou servi¢co. Os esfor¢cos dos consumidores na
avaliacdo de alternativas dependerdo muito do numero de marcas, das
diferencas entre as marcas e da importancia e complexidade do produto ou
servi¢o na visdo do consumidor. Tal comportamento est4 associado as crencas e
atitudes do consumidor adquiridas por suas experiéncias com produtos e/ou
servicos iguais ou semelhantes (Kotler e Keller, 2012). Dado que, o pensamento
e avaliacdo pode ser tanto positivo quanto negativo, uma empresa de plano
funerério, por exemplo, poderia empregar estratégias para desvincular a ideia
negativa de se ter um plano e, também, para incentivar a utilidade do servico,

por meio do reposicionamento psicolégico - acdo de modificar as crencas sobre



a marca - e mudanca do ideal do comprador, que consiste em criar meios para
alterar o nivel de exigéncia de alguns atributos estipulados pelo consumidor.

No momento em que o consumidor estabelece a intencdo de compra, de
acordo com suas preferéncias entre as marcas, desenvolvida na etapa da
avaliacao de alternativas. Com base nisso, 0 mesmo pode enfrentar mais cinco
subdecisdes, como a decisdo por marca, quantidade, ocasido e por forma de
pagamento. Ou seja, esta etapa n&8o necessariamente serd uma compra
totalmente decidida, dependendo de como for realizada a subdecisdo pelo
consumidor, a marca do produto e/ou servico pode ser alterada, adiada ou
cancelada. O motivo pelo qual isso sucede, é devido aos fatores de interferéncia
entre a intencdo de compra e a decisdo de compra, que sdo a atitude de outros
e os fatores situacionais imprevistos, conforme a figura 2. Em relagéo a atitude
de outros, expressa que, a medida que o negativismo de outra pessoa que seja
préxima do consumidor, maior sera a probabilidade de o mesmo ajustar sua
intencdo de compra e vice-versa. Em contrapartida, os fatores situacionais
imprevistos podem acontecer a qualquer momento e mudar a intencdo de
compra do consumidor. Entretanto, esse fato acontece devido a interferéncia do
risco percebido. Por exemplo, o cliente estava planejando adquirir um plano
funeral para sua familia, porém, ocorreu algo imprevisivel e foi dispensado de
seu emprego. Dessa forma, alguma outra compra pode ser mais essencial, ou
entdo, praticar a contencdo gastos. A fim de, converter essa situacdo, as
empresas funerarias deverao identificar os fatores que geram essas impressées
de risco no consumidor e criar embasamento para que as pessoas percebam

gue o plano funeréario € um servico necessario para a vida delas.
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Figura 2: Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisédo de compra.
Fonte: Administragdo de Marketing - Kotler e Keller (2012). p.184

Posteriormente a realizacao da aquisicao do produto e/ou servico, inicia-se
fase do comportamento pos-compra do consumidor. Diante disso, € veemente
importante 0 acompanhamento do nivel de satisfagdo dos clientes e também de
seus comportamentos apés a compra do produto e/ou servigo. Visto que, tanto a
satisfacdo quanto a insatisfagdo provocam grandes repercussdes para a
empresa, dado que, se as expectativas do cliente forem atendidas e/ou
superadas, ha uma alta possibilidade de o consumidor comprar novamente e de
realizar indicagfes favoraveis para outras pessoas sobre a marca. No entanto,
gquando as expectativas produto e/ou servico e desempenho ndo sao atendidos
os consumidores se sentem desiludidos com a marca, ocasionando comentarios
negativos para grupos proximos, descrédito pela qualidade em uma outra
compra, preferindo analisar outra empresa que oferece o0 mesmo produto e/ou
servigco, e também, procurar pelo direito do consumidor com um advogado. Para
construir uma boa imagem, a empresa deve investir no atendimento pos-venda,
mostrando disponibilidade e velocidade em possiveis adversidades, estando a

disposicdo para sugestdes de melhorias dos consumidores.



2.1.2. As trés categorias de tomada de decisdo do consumidor

De acordo com Solomon (2016), cada decisdo de compra que o
consumidor realiza € uma resposta a uma dificuldade identificada pelo mesmo.
Entretanto, € preciso entender que, cada necessidade é distinta uma da outra,
logo, os seus esforcos também séo divergentes. Conforme Solomon (2016, p.
38) “é o6bvio que ¢ dificil utilizar uma explicacdo padronizada para as
complexidades do comportamento do consumidor”. Dessa forma, € possivel
observar que a tomada de decisdo é uma sucessao de estratégias denominado
por pensamento construtivo, onde o esfor¢co basico é analisado para realizar
uma escolha e, em seguida, o esfor¢o cognitivo - escolha racional - € adaptado
para tomar uma determinada decisdo. Além disso, Solomon (2016), apresenta a
tomada de decisdo do consumidor como trés recipientes, embora sejam
distintos, ambos sdo correspondentes. Logo, o consumidor toma decisdes
respaldado em cada um desses recipientes descritos como cognitivo, habitual e
afetivo (Figura 3).

Cognitivo Habitual

Figura 3: Os trés recipientes da tomada de decisdo do consumidor.

Fonte: O comportamento do consumidor - Solomon (2016). p.38

No entanto, o nivel de envolvimento do consumidor tem grande impacto
para sua tomada de deciséo, visto que, os consumidores sdo capazes de passar
por situacbes de escolhas idénticas e, ainda sim, apresentar distintas
concepcbes, isto acontece por causa da dissemelhanca do nivel de
envolvimento de cada consumidor e, também dos diferentes fatores que geram
envolvimento, como pessoais, de estimulo e situacionais. Além disso, ao passo
que o envolvimento do consumidor se intensifica, 0 mesmo se interessa mais em

conhecer o produto e/ou servigo e despender mais tempo nessa pesquisa. Alias,
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h4 um envolvimento maior quando o produto e/ou servico requer um
investimento financeiro elevado, diferentemente com produtos e/ou servigos
mais baratos. Apesar disso, é interessante salientar que, os consumidores séo
diferentes uns dos outros e, com isso, seus envolvimentos também s&o
diferentes, podendo ser alto ou baixo, independentemente do valor do produto
e/ou servigo. A figura 4 demonstra que tomada de decisdo cognitiva e emocional
tendem a ter um maior grau de envolvimento a uma decisdo habitual, que é

realizada de forma mais automatica e inconsciente.

Figura 4: Envolvimento e tomada de decisao.

Fonte: O comportamento do consumidor - Solomon (2016). p.40

2.1.2.1 Cognitiva

A abordagem da tomada de decis@o cognitiva baseia-se em perspectivas
racionais do consumidor, com planejamento e andlises profundas dos prés e
contra de cada opc¢éo a fim de efetuar uma compra aceitavel (Solomon, 2016).
As etapas enfrentadas pelo consumidor séo similares as elaboradas por Kotler e
Keller (2012), como: reconhecimento do problema; busca de informacdes,
avaliagcdo de alternativas; e escolha do produto.

Entretanto para Solomon (2016), o reconhecimento do problema pode
aparecer e variar de dois modos, o estado real e o estado ideal (Figura 5). O
primeiro consiste na identificagdo de uma necessidade atipica. Em contrapartida,
0 estado ideal corresponde ao reconhecimento da oportunidade, ou seja, a
vontade do consumidor em adquirir algo sem necessariamente ter algum
problema com o que ele tem atualmente. O estado varia de acordo com a
cultura, subcultura, grupos de referéncia, tendéncias e estilo de vida que cada
consumidor dispde no momento.
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Figura 5: Mudancas no estado real e ideal.

Fonte: O comportamento do consumidor - Solomon (2016). p.49

O consumidor busca informagdes para criar um embasamento para fazer
uma escolha satisfatoria seja de um produto ou servi¢o. Ha trés tipos de busca
de informacao: a busca interna, externa e continua. A primeira a ser cumprida é
busca interna, onde o consumidor ird resgatar na memoria as experiéncias
passadas de compra. Se a experiéncia for alta e satisfatoria, menor sera a busca
por informagBes externas. No entanto, quando a busca interna ndo é suficiente,
o consumidor busca por informacdes externas, ou seja, coleta opinides de
pessoas proximas. Além disso, existe a busca continua, que é uma atividade de
busca que nao tem relagdo com um problema, isto é, a pessoa s6 busca
informagé&o porque quer se manter ciente (Solomon, 2016).

A avaliacdo de alternativas fundamenta-se na vontade do consumidor em
satisfazer suas necessidades pessoais. A necessidade de afiliacdo compreende
a vontade do consumidor em estar na presenca de outras pessoas, em grupos.
Por outro lado, necessidade de poder é a qual o consumidor possui a sensagao
controle e autoridade. E, por ultimo, a necessidade de singularidade que é a
aspiracdo de reconhecer a identidade individual do consumidor (Solomon, 2016).

O momento da escolha do produto envolve as acbes da compra, ou seja, a
forma de venda, pagamento e a marca a ser selecionada. Além disso, sé&o
efetuadas andlises de todos os atributos, geralmente, em produtos e/ou servi¢os
de alto investimento pelos consumidores. Por outro lado, existem dois critérios
compensatorios de sele¢cdo de marcas, o aditivo simples e o aditivo ponderado.
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No primeiro, o consumidor analisa todos os atributos do produto e/ou servico,
pontua cada atributo e, por fim, soma as pontua¢des de todos os atributos e, a
seguir, seleciona o produto com a pontuacdo mais alta. No segundo critério,
cada atributo relevante na avaliacdo do consumidor tem um peso. O peso é
considerado junto com a pontuacao de cada atributo, e finalmente, é selecionado
o produto com a melhor soma dos pontos ponderados (Solomon, 2016).

2.1.2.2 Habitual

Essa tomada de decisao esta entre a cognitiva e a afetiva, ou seja, existe
pouco envolvimento emocional e baixo nivel de pensamento racional e logico.
Dessa forma, o comportamento de decisdo de compra, praticamente, é efetuado
sem nenhum planejamento e baseado na impulsividade do consumidor. Apesar
de serem compras sem o esforco consciente, normalmente, sdo compras
eficientes. No entanto, h& duas formas de impactar o consumidor a tomar essas
decisdes precipitadas e rotineiras. A primeira consiste na pré-ativagao (priming)
onde o produto e/ou servico estdo alocados em pontos estratégicos para
despertar a necessidade, a qual é gerada inconscientemente - abaixo do limiar
de percepcdo consciente. Por outro lado, a segunda forma é baseada no
“‘empurréozinho” (nudging), isto é, a medida que alteracdes no local do
consumidor acontecem, os comportamentos também sédo modificados. Embora a
tomada de decisdo cognitiva destaque ideias pesquisa mais profundas, em
muitos casos, 0s consumidores raramente fazem pesquisas. Com isso, eles
recorrem aos atalhos mentais a fim de facilitar o processo de tomada de decisao.
Como resultado, os consumidores tém certas crencas que podem ou néo afetar
as decisbes de compra. Por exemplo, a qualidade esta relacionada ao preco
(quanto mais alto o preco, maior a qualidade), marcas conhecidas trazem mais

certeza a qualidade e ao pais de origem do produto. (Solomon, 2016).

2.1.2.3 Afetiva

A tomada de decisdo afetiva € uma escolha baseada na mudanca dos
estados emocionais do consumidor, ou entdo, por meio de associacbes do
consumidor por meio de produtos com rea¢cdes emocionais, gerando uma acao
de compra sem a analise de opcdes, sendo uma decisdo, Unica e
exclusivamente, emocional. O consumidor pode expor tanto um afeto positivo

quanto negativo por um produto e/ou servigo. Dessa forma, quando um cliente
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se sente seguro com uma marca especifica, 0 mesmo torna-se disposto a gastar
um valor mais alto por apresentar confianga. No entanto, quando o cliente é
apresentado a uma situacado que o desperte ao sentimento de aversdo a uma
situagdo, o0 mesmo busca adquirir, instantaneamente, um produto e/ou servico
para evitar que aconteca novamente ou venha acontecer por uma situagao
desconfortante (Solomon, 2016). Ou seja, o plano funerario pode atuar nas duas
esferas - positiva e negativa - praticando a sensacao de ser uma empresa que
transmita a seguranca, o acolhimento do consumidor no momento mais doloroso
e também mostrando situacdes desconfortantes que podem acontecer por ndo

se respaldar com um plano funerario.

2.2. Andlise de mercados consumidores

Com o intuito de compreender a fundo quem s&o os consumidores de
planos funerérios, juntamente com suas motivagdes, influéncias e necessidades
€ preciso captar além do modo de como compram, mas também dos fatores que
os induzem. Para Kotler e Keller (2012), os aspectos que interferem nas
preferéncias dos consumidores estdo entre 0s culturais, sociais, pessoais e

psicolégicos.

2.2.1. Fatores culturais

A cultura e a influéncia do local em que a pessoa vive, a de familiares e de
amigos proximos é extremamente decisivo para a construcao de valores de um
individuo. Entretanto, a cultura é um fator mais amplo comparado a uma
subcultura, a qual abrange a identificacdo de uma pessoa com um grupo mais
especifico, por exemplo, de acordo com sua nacionalidade, religido, grupo racial
e regido estadual. Além disso, as classes sociais sdo representacdes e divisbes
de uma sociedade, onde existem grupos que possuem habitos, preferéncias,

rendas familiares e principios semelhantes (Kotler e Keller, 2012).

2.2.2.Fatores sociais

Segundo Kotler e Keller (2012), os fatores sociais sdo fundamentados em
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. No entanto, os grupos de
referéncia sdo compostos por interferéncias diretas e indiretas. Dessa forma, os
grupos de acéo direta baseiam-se em familiares e amigos (grupos primarios), ou

seja, pessoas proximas com crencgas e valores préximos e também presente no
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cotidiano do individuo. Por outro lado, os grupos de acgdo indireta estédo
relacionados as subculturas, isto é, a grupos relevantes para o individuo, porém
€ mais distante e formal - grupo secundario - como profissionais e parentes, 0s
quais ndo tém uma ligacdo tdo préxima quanto os grupos primarios. Em sua
maioria, o individuo é influenciado pelo grupo de referéncia que esta proximo a
sua realidade. Contudo, o consumidor pode ser influenciado por grupos que ele
nao tem proximidade, como a grupos que ele ndo participa, mas tem o desejo de
um dia participar - grupos aspiracionais. Em contrapartida, existem os grupos
dissociativos, onde o contato é totalmente rejeitado. Além disso, tém os lideres
de opinido, que séo pessoas influentes no assunto e que transmitem seguranca
e verdade para o individuo.

Sob outra perspectiva, a familia estabelece o grupo de referéncia primario
mais persuasivo e, por esse motivo, verificou-se a existéncia de dois tipos de
familias. A familia por orientacéo, que envolve os pais e irmaos do comprador. A
segunda seria por procriagdo, abrangendo o cénjuge e os filhos, a qual gera
mais impacto, por ser um convivio mais direto, visto que, em produtos e/ou
servicos que possuem valores mais elevados, o casal toma a decisdo juntos de
adquirir ou ndo. Além de que, os filhos estdo mais atentos as novidades do
mercado, podendo gerar uma motivacdo de compra para comida e lazer, por
exemplo. No que se refere aos grupos de referéncia, as pessoas participam de
inimeros grupos e a todo momento diversas informacdes sdo dispersadas entre
0s participantes, envolvendo certas condutas de desempenho. Com isso, o papel
e o status de uma pessoa, estdo intimamente relacionados, visto que, o papel é
0 comportamento projetado ao individuo e o status é a sua posi¢cao dentro da

estrutura do grupo.

2.2.3.Fatores pessoais

Os fatores pessoais incluem idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao,
condi¢cbes econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem. Em todas as
fases da vida as aspiracdes e as necessidades se modificam. E preciso entender
a necessidade de cada pessoa em particular, como os jovens, recém-casados,
casais com ou sem filhos, sdo necessarios produtos diferentes em cada fase e
os habitos de consumo mudam de acordo com cada momento da vida. A vida
profissional também impacta e estabelece habitos de consumo e produtos
diferentes, bem como estilos de vida. Pessoas com maior poder aquisitivo ndo

irdo para o mesmo lugar que a classe média ou casais com filhos, os requisitos
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séo distintos. As pessoas se relacionam com muito mais facilidade a empresas
gue estdo préximas com a personalidade do consumidor e também ao seu estilo
de vida - a forma como a pessoa molda e decide viver sua vida (Kotler e Keller,
2012).

2.2.4.Fatores psicolégicos

No que se refere aos fatores psicoldgicos, estes envolvem motivacao,
percepcédo, aprendizagem e memdria. Todos 0os componentes afetam a deciséo
de compra do consumidor. A motivacdo € baseada no estado intrinseco, que
leva ao comportamento direcionado para objetivos. Um principio que esclarece
corretamente esse fator, € a hierarquia de necessidades de Maslow. Conforme
as pessoas vao satisfazendo suas necessidades mais bdésicas, elas vao
mudando seus interesses e necessidades para outras mais complexas, como

mostra a figura 6.

5

Necessidades
de autorrealizacdo
(desenvolvimento e
realizactes pessoais)

4
Necessidades de estima
(autoestima, reconhecimento, status)

3 Necessidades sociais

(sensacdo de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranca, protecéo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Figura 6: Piramide de hierarquia das necessidades de Maslow.
Fonte: Administracdo de Marketing - Kotler e Keller (2012). p.174

Qualquer pessoa pode estar diante de um mesmo estimulo, mas cada

uma delas ira ter uma percep¢do e comportamento diferente dessa informacéao.
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Esse acontecimento deriva por causa de trés motivos: a atencdo seletiva,
distorcéo seletiva e retengéo seletiva. A todo momento as pessoas sao expostas
a inumeras propagandas ou informag¢des. Com isso, as pessoas selecionam
essas informag8es inconscientemente e focam nos estimulos que se correlata
com uma necessidade individual e também & estimulos totalmente inesperados
(atencdo seletiva). Ademais as pessoas filtrarem esses estimulos, as
informacdes que sdo recebidas, séo interpretadas de formas diferentes por cada
individuo. Dado que, essa provocacdo vai ser distorcida para se adequar as
crencas e expectativas pessoais (distorcdo seletiva). Dessa forma, as pessoas
so retém as informacdes que mais se aproximam de suas atitudes e crencas, as
demais sé@o esquecidas, esse processo € chamado de retencdo seletiva (Kotler e
Keller,2012)

A partir do momento em que uma pessoa passa por uma experiéncia seja
positiva ou negativa, a mesma altera seu comportamento e percepcdo sobre
uma marca. Normalmente, a aprendizagem surge através de estimulos,
impulsos, sinas, respostas e refor¢os. De acordo com o nivel de satisfacdo da
experiéncia do consumidor, sua resposta pode variar. Por exemplo, uma pessoa
contrata um servi¢o funerdrio e ao final possui uma experiéncia satisfatéria, logo,
sua resposta sera forte e positivamente reforcada. Com isso, ira generalizar que
outros servi¢os e produtos da empresa sédo de qualidade e, consequentemente,
ird transferir fidelidade a marca e ao servigo funerario de modo geral. Mas, é
necessario estar a atento, visto que, o oposto também pode ocorrer (Kotler e
Keller, 2012).

Uma vez que, o consumidor passa por uma experiéncia ou recebe uma
informacgé&o nova, esse acontecimento é armazenado em sua memoria, podendo
ser de curto ou longo prazo. Além de guardar esses estimulos é importante
compreender que, as informacdes podem ser resgatadas a qualquer momento
quando o consumidor receber a provocagdo necessaria. No entanto, essas
informacgfes ndo séo recuperadas em sua integralidade, por isso, as marcas tém
que estar sempre reforcando a importancia e a qualidade de seus produtos e/ou
servicos para o consumidor a fim de convencer e mudar seu pensamento em

caso de uma memoria negativa (Kotler e Keller,2012).
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de anélise de
dados do estudo

Neste capitulo serdo apresentadas as etapas que foram desempenhadas
para a coleta de dados da pesquisa em estudo. Est4 dividido em quatro partes,
respectivamente: etapas de coleta de dados; fontes de informacéo selecionadas
e os procedimentos de coleta de dados utilizados no estudo; formas de

tratamento e andlise dos dados coletados; e as limita¢cdes do estudo.

3.1. Etapas de coleta de dados

As etapas de coleta de dados desta pesquisa, divide-se em duas partes,
dois grupos de entrevistas com participantes de perfil distinto. Vale ressaltar que,
ambas etapas consistem em uma pesquisa exploratoria qualitativa, visando
compreender os pensamentos do publico que possui o plano funeréario, por um
lado, e o0 grupo que ndo possui esse servico no Rio de Janeiro, por outro lado.
Além disso, procedimento oferece a possibilidade de alcancar as respostas
profundas para questdes particulares que envolvem a razdo da escolha de
possuir ou ndo um plano funeréario, desvendando os aspectos subjetivos da
experiéncia humana no processo de compra deste servigo. Vale ressaltar que,

0s roteiros de todas as etapas estao disponiveis no anexo 1 desta pesquisa.

3.2. Fontes de informacdao selecionadas e os procedimentos de
coleta de dados utilizados no estudo

Em relagdo a sele¢do dos participantes foi dado a preferéncia na escolha
segundo o critério de amostragem por acessibilidade ou conveniéncia, isto é,
uma amostra de pessoas que seja acessivel e prontamente disponivel para
participar da entrevista, sem nenhuma selecdo por critério estatistico. Além
disso, que estivessem de acordo com o problema em estudo e desde que os
participantes tivessem uma minima vivéncia com o tema a ser discutido,
possibilitando uma troca de informa¢cBes de qualidade (Ochoa, 2015). Dessa
forma, foram selecionados os participantes que estivessem na faixa etaria entre
31 a 63 anos de idade, aproximadamente, homens e mulheres. Ademais a coleta

de dados foi realizada via conversas por audio via WhatsApp, com 10 pessoas
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ao todo, sendo 5 pessoas que possuem o0 plano funerério, 5 pessoas que nao
possuem o plano funerario.

Anteriormente foi realizado um planejamento onde os participantes foram
convidados com dez dias de antecedéncia, fornecendo aos entrevistados o
minimo de informacdo possivel, apenas o essencial, para que ndo houvesse
nenhuma preparacdo prévia, visto que o objetivo era entender os seus
guestionamentos, as interacbes e experiéncias com 0 assunto e motivos de
possuirem ou ndo o plano. A selecdo dos entrevistados foi realizada de forma
totalmente discreta para que 0s mesmos nao desconfiassem que o assunto
principal seria plano funerario. Ademais, foram abordados 0s mesmos
guestionamentos para ambos 0s grupos. As entrevistas individuais foram bem
aprofundadas, devido a elaborag¢éo de um roteiro semiestruturado (Anexo 1) que
ofereceu liberdade para alterar e levantar assuntos que surgiram no momento

das entrevistas.

3.3.Formas de tratamento e analise dos dados coletados

Ap6s a coleta de informacdes através das entrevistas individuais, foi
realizada analise de contetdo das falas dos entrevistados. Foram transcritos
alguns trechos que foram analisados qualitativamente a fim de estruturar as
respostas de acordo com cada pergunta realizada. Além disso, foi realizado um
agrupamento das respostas para obter melhor interpretacdo dos resultados,
proporcionando uma visdo das semelhancas e das diferencas entre as
respostas, relacionando também com o referencial teérico da pesquisa (Bauer e
Gaskell, 2008).

3.4.Limitacfes do Estudo

Todas as entrevistas foram realizadas de forma remota, o que pode gerar
uma alteragdo na dinamica, pelo fato de as conversas terem sido realizadas por
audio. No entanto, esta eventualidade ndo apresenta interferéncia quanto a
eficiéncia da pesquisa, visto que, os resultados alcancados tém o objetivo de

informar e mensurar as questdes expostas ao longo do estudo.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo apresentara os dados coletados no decorrer das entrevistas
individuais, como também as ponderacbes e conclusGes sobre os temas
abordados.

4.1. Descricao do perfil dos entrevistados

O grupo reunido para a realizacdo da pesquisa foi elaborado com 10
entrevistados, que se denominam como 6 pessoas do sexo feminino e 4 pessoas
do sexo masculino, com faixa etaria entre 31 a 63 anos do estado do Rio de
Janeiro, como demostra o quadro abaixo (Tabela 1), juntamente com a
respectiva localidade dos entrevistados. Vale ressaltar que, a identificacdo dos
entrevistados nas pesquisas ndo foi mencionada para preservar seus dados e

imagem.

NOME SEXO IDADE | LOCALIDADE
Entrevistado 1 | Feminino 63 Nova Iguacgu
Entrevistado 2 | Feminino 49 Barra da Tijuca
Entrevistado 3 | Masculino 62 Nova Friburgo
Entrevistado 4 | Feminino 31 Nova Iguacgu
Entrevistado 5 | Feminino 33 Jacarepagua
Entrevistado 6 | Masculino 47 Queimados
Entrevistado 7 | Feminino 43 Austin
Entrevistado 8 | Feminino 31 Queimados
Entrevistado 9 | Masculino 39 Queimados

Entrevistado 10 | Masculino 60 Bangu

Tabela 1: Perfil dos participantes entrevistados.

Fonte: Da autora
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4.2.Andlise dos resultados do grupo que ndo possui plano
funerario

A entrevista praticada com o0s entrevistados foi efetuada com seis
perguntas principais, mas por tratar-se de um roteiro semiestruturado, tiveram
algumas perguntas diferentes além das principais para obter respostas mais
profundas. Contudo, vale ressaltar que, o foco ndo foi desviado com as
perguntas paralelas as principais.

Com o intuito de compreender o que o niumero de 6ébitos no pais gerou de
sentimentos e sensacdes nas pessoas durante o periodo de pandemia, essa
gquestao foi abordada nas entrevistas. Com isso, foi observado que dos cinco
entrevistados, trés pessoas enxergaram essa situacdo no pais como algo
transformador, evolutivo para o ser o humano, mesmo com toda a inseguranca e
preocupagcdo com O numero de Obitos. Como um entrevistado sinalizou:
“Infelizmente, esse momento, essa pandemia veio para nos ajudar a evoluir mais
como pessoa, como ser humano”. Por outro lado, os outros dois entrevistados
citaram que foi um periodo de muito medo e pavor, bem como, o comentério de
um deles: “Eu tive medo da perda, medo de ver as pessoas morrendo”.

Tais informag6es demonstram que o argumento, de Kotler e Keller (2012),
€ preciso quando se trata sobre a primeira fase do modelo das cinco etapas, a
identificacdo de um problema ou necessidade. Visto que, independente da
opinido dos entrevistados, ambos citaram a preocupagdo com o numero de
mortes, o qual gerou estimulos externos, devido aos meios de comunicacéo, e
estimulos internos de necessidade basicas humanas, como de seguranga. Aos
gue trataram a morte como algo natural do ser humano, € mais presumivel que
em algum momento esse grupo procure um plano para se preparar. Por outro
lado, os que tém mais receio da morte, € capaz que haja uma resisténcia na
contratacdo deste servico. Para ambos os casos, € fundamental que as
empresas estejam em constante contato com esse publico, para prestar o devido
suporte de explicacdes sobre o servico, de sua importancia e para tornar fatores
estimulantes de compra.

Na questdo seguinte, foi indagada a pergunta sobre os cuidados que
seriam importantes para se pensar quando alguém proximo da familia falece.
Desse modo, todos os entrevistados abordaram, primeiramente, assuntos
emocionais do momento da perda, como a preocupacdo com familiares, a
prestacdo de solidariedade e a sensacdo de estar perdido. Posteriormente,

citaram os trAmites mais burocraticos, como o ponto financeiro, as
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documentagbes e o contato com uma funeraria. Interessantemente, um
entrevistado citou o plano funerario como um facilitador dos assuntos
burocréticos, pode-se observar na fala: “Para quem ndo tem um plano funerério
fica até mais burocrético, para quem ja tem, ndo sei como funciona, mas acredito
que fica mais facil de comunicar ao plano o que aconteceu”. Além disso, outra
pessoa citou uma experiéncia familiar que possuia o plano e que, por isso,
tornou o processo mais tranquilo, como o mesmo expde:” Quando a minha vé
faleceu, foi um momento que a gente ficou sem chéo, mas gracas a Deus, pelo
fato dela ter um plano, a funeréria foi acionada, onde ela foi cuidada com muito
carinho”.

Analisando-se os dados citados na questdo dos cuidados, torna-se
evidente que, os entrevistados que citaram o plano funerario como um
simplificador, mesmo nao possuindo, estdo reconhecendo um problema de
forma inconsiente. Visto que, ambos reconhecem a oportunidade, no entanto,
nao reconhecem a necessidade de adquirir um plano funerario. Apesar do pouco
conhecimento e com experiéncias de familiares, no momento, ambos néo
consideram algo essencial (Solomon, 2016). Quanto a preocupacdo dos
entrevistados em prestar apoio aos familiares antes de prosseguir com a parte
burocrética, é de suma importancia que as empresas funerarias entendam esse
comportamento. Dado que, € uma oportunidade para as mesmas reforcarem a
ideia de poupar as familias de todos os tramites funerarios e permitir que essas
familias possam ter mais tranquilidade num momento de perda.

Em sequéncia, foi perguntado sobre a experiéncia dos entrevistados
guanto aos servicos funerarios desde a contratacdo até o sepultamento. Duas
pessoas citaram que nunca tratou um funeral diretamente, mas que lembram de
experiéncias de pessoas proximas. A primeira, ajudou uma conhecida
financeiramente com o funeral, pois foi algo inesperado e que n&o tinha se
planejado. A outra entrevistada relatou que um parente tinha o plano e que o pai
foi fazer o reconhecimento do corpo, mas que foi a Unica parte chocante. Os
demais entrevistados tiveram experiéncia propria da contratacdo do servigo
funeral, alegaram que foi uma experiéncia satisfatéria e que buscaram as
empresas através de indicacdo de conhecidos, como pode-se observar: “Eu
recorri a uma pessoa proxima de mim que me ajudou muito com essa parte
burocratica”.

Ao explorar os conceitos que poderiam estar associados a vivéncia dos
entrevistados, ficou visivel que, os fatores sociais de Kotler e Keller (2012),

mostra que a experiéncia de pessoas proximas, os induzem, direta ou
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indiretamente, a criarem opinides a cerca dos procedimentos e necessidades
que esse servico carece. Mesmo ndo possuindo uma experiéncia prépria. Sendo
que, é necessario compreender além do modo como as pessoas consomem,
mas também os fatores que os influem, para que as empresas consigam lidar,
pois essas concepcdes podem ser tanto positivas, quanto negativas.

ApGs o0s questionamentos a cerca das experiéncias e percepcoes
individuais sobre assuntos de falecimento, foi abordado se em algum momento
eles ja pensaram em ter um plano funerério. Dos cinco entrevistados, trés
falaram que jA pensaram, no entanto, por motivos diferentes. O primeiro
expressa a vontade de ter um plano, mas néo possui 0 apoio da familia, pois os
demais enxergam como um agouro a familia. O préximo diz pensar nos
momentos dificeis, mas que depois vai se acomodando. O Ultimo revela que
sempre pensou e a vontade aumentou devido a pandemia, mas devido o dia a
dia, acaba dando prioridade a outras necessidades. Os outros dois, alegaram
gue nunca pensaram, sendo um deles disse que, recentemente, conversou com
a familia a respeito de plano funeréario e que estdo pensando na possibilidade.

Baseado nas informacfes sobre o interesse ou ndo do plano funerario, é
possivel observar que, ainda existe um certo tabu a respeito desse servigo e que
as funerarias devem mostrar que um plano funerario é tdo importante quanto,
por exemplo, um plano de salde, que apesar de diferentes, eles tém um objetivo
em comum, prestar assisténcia. Além disso, criar campanhas estratégicas com o
intuito de estar cada vez mais presente nos assuntos familiares, para que o
plano seja visto como um servigo preventivo.

Com relacdo a como os entrevistados conseguem diferenciar um seguro
de vida de um plano funerério, foi constatado que apenas dois entrevistados
expuseram uma diferenciacdo, referindo o seguro de vida como uma
indenizacdo e uma bonificagdo a um familiar. Quanto ao plano funerario,
discorreram que é algo mais especifico ao funeral em si e uma forma de
tranquilidade num momento dificil. Contudo, os outros trés manifestaram n&o
saber a diferenca entre um e outro. Como os trechos destacados: “Eu tenho
pouco conhecimento”; “Nao consigo diferenciar ndo, pra mim é tudo a mesma
coisa”; e “Nao sei exatamente a diferenga e nem quais as vantagens entre um e
outro”. Com isso, notou-se que ha uma certa davida quanto a diferenciacéo real
entre um servico e outro. Consequentemente, as empresas funerarias devem
intensificar em seus canais de comunicacdo O contraste entre 0S Servicos e

reforcar o diferencial de sua atividade.
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Na ultima pergunta, os cinco entrevistados foram questionados sobre quais
aspectos acham que dificulta o processo de contratacdo de um plano funerario.
Apenas dois entrevistados conseguiram discorrer sobre o tema. Um disse que
acredita que a maioria das pessoas ndo pensam na morte, Como 0 mesmao citou:
“O que dificulta as pessoas realmente aceitarem ou contratarem, é essa coisa de
achar que nunca vai acontecer’. O outro abordou a questdo da falta de
prioridade para a contratacdo deste servico, como revelou: “Por exemplo, eu
mesmo. Eu quero fazer, tenho esse conhecimento, mas acabo dando prioridade
a outras demandas”. Os demais, trés entrevistados, nao identificaram uma
dificuldade expressiva que atrapalhe a contratacdo, apenas a falta de interesse.

Tais comportamentos que devem ser examinados com atengéo, visto que,
esses relatos estdo associados aos aspectos que atuam na preferéncia de
compra, como os fatores culturais e pessoais. Quando o entrevistado relata que,
existe o convencimento de que nunca vai acontecer, esse pensamento esta
intimamente ligado ao fator cultural, ou seja, suas crencas e valores. Em
contrapartida, quando declaram que dao prioridades a outras a¢fes e também a
falta de interesse, € visivel que, os fatores pessoais induzem suas decisdes, por
motivos de estagio de ciclo de vida ou entdo circunstancias econémicas (Kotler e
Keller, 2012). Por isso, a é&rea de marketing deve estar em constante
comunicacdo com o departamento de vendas, a fim de entender cada vez mais
0s comportamentos dos clientes e das pessoas que ndo tém interesse nos
planos. Para que, consigam elaborar programas de marketing especificos para

atendé-los.

4.3.A Anédlise dos resultados do grupo que possui plano
funerério

Com esse grupo de cinco pessoas, também foi executada uma entrevista
com seis perguntas principais, a qual contava com, praticamente, as mesmas
perguntas principais do grupo que ndo tem o plano. O roteiro semiestruturado
permitiu que fosse realizada perguntas paralelas conforme a conversa individual
com cada entrevistado. Vale acentuar que, os questionamentos paralelos, ndo
interferiram no objetivo central das perguntas.

Para comecar foi questionado o que o nimero de Obitos no pais, devido a
pandemia, gerou em cada um dos entrevistados. Desse modo, ambos citaram a
preocupacdo com o0 numero de mortes no pais, mas nédo foi citado por nenhum

entrevistado o sentimento de medo, foi mencionado a fragilidade, a tristeza, a
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preocupacdo, soliddo e reflexdo. Exemplificativamente no discurso dos
entrevistados: “Uma sensacgéo ruim de ver o desespero das pessoas, a tristeza
no olhar de cada um na rua”; e “Sensacéo de fragilidade, tristeza e de muita
reflexdo da nossa vida”. Além disso, um dos entrevistados, citou que um familiar
faleceu devido a pandemia.

Durante a conversa com esse grupo que possui o plano funeral ficou
explicito que, apesar de todo o sentimento de angustia e sofrimento que
vivenciaram, a forma como falam sobre os acontecimentos da pandemia foi de
uma forma mais tranquila, assim como, a fala dos entrevistados (que nao
possuem o plano) que associaram esse periodo como uma fase transformadora.
O que leva a acreditar que, mesmo nao tendo opinies parecidas sobre o
mesmo momento, ambos trataram esse assunto com mais leveza, a despeito de
circunstancias diversas.

No préximo ponto foi levantado o questionamento sobre quais cuidados
sao importantes para se pensar quando alguém proximo na familia falece. Assim
sendo, quatro dos cinco entrevistados citaram que possuiam o plano funerario e
que é algo facilitador, como: “No meu caso, em particular, eu tenho plano, que
facilita muito para esses momentos de tensdo, que vocé fica desnorteado”. O
Unico que nédo citou o plano, falou da funeraria: “Fazer esse contato, de fato, com
a funeraria, para cuidar da parte burocratica”.

Ademais a essa questdo abordada foram levantados assuntos paralelos
(Anexo 1) aos que citaram que tinham plano funerario (quatro entrevistados),
como, se 0 precgo impactou na deciséo final ambos disseram que ndo, visto as
vantagens que o plano oferece, compensa. Como embasamento: “Eles me
mostraram os diversos tipos de planos com diferentes valores e eu acabei
escolhendo o que mais se adequava pra mim”; “Plano assistencial, eu acho
legal, porque pelo menos eu ndo vou dar trabalho nessa parte de arrumar
funeréria. Os meus familiares ja entram em contato direto com a funeraria e eles
ja providenciam tudo”. Adiante avancou-se para a questdo do motivo da
contratagdo, onde dois entrevistados citaram a experiéncia que tiveram com
familiares e por terem que cuidar de todo o processo burocratico, como um deles
citou: “Quando o meu pai faleceu, nés estdvamos sem cabega para resolver as
coisas, entdo foi bem mais dificil resolver tudo”. Os outros dois, mencionaram
motivos diferentes, como: “Eu entrei para o plano assistencial por causa das
minhas filhas, porque elas faziam faculdade e o plano dava desconto de
faculdade”; e “Na verdade, quem fez o plano foi 0 meu pai quando a gente era

crianca e eu sO continuei com o plano, porgue ele sempre disse pra gente que
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era muito importante nédo ter que depender de outras pessoas”. E, por fim, foi
indagado se ja tiveram plano em mais de uma empresa, trés dos quatro
disseram que so fizeram em uma empresa e mantiveram, o outro entrevistado
mencionou que mudou porque a primeira empresa entrou em faléncia.

Ao refletir sobre todos esses assuntos de cuidados e desdobres dos que
citaram o plano funeréario, é notério que, aos que realizaram o plano devido as
experiéncias passadas, eles resgataram na memoéria apds contratarem um
funeral e observarem a quantidade de processos que precisam fazer. Assim
sendo, identificaram a necessidade de um plano, por meio da aprendizagem,
transferindo confianga ao servico do plano funerario. Agora, o entrevistado que
citou a continuidade ao plano do pai remete, justamente, a presenca dos fatores
sociais, em relacéo a fala do pai, ao dizer que era importante ter um plano, por
ele ter uma interferéncia direta e por ter valores e crengas proximas a filha, ela
manteve o plano. Por dltimo, o que realizou um plano, visando uma vantagem,
guanto ao desconto para a faculdade de suas filhas, foi influenciado pelos
fatores pessoais, que a empresa funeraria identificou como oportunidade para
atrair um novo publico, mesmo que nesse caso seja indiretamente, o estudante
(Kotler e Keller, 2012). Além disso, apesar do respondente que nao mencionou
ter o plano nessa questdo, citou que o contato com a funeraria deveria ser
estabelecido para seguirem com o0s tramites necessarios, pode-se observar que,
inconscientemente, ele ja visualiza este servico como um simplificador.

Com o proposito de captar a experiéncia com os servigos funerarios desde
a contratacdo até o sepultamento, essa questdo foi abordada. Todos
entrevistados apontaram todo o0 processo como satisfatério, de qualidade e
tranquilidade. Conforme algumas falas: “Eu senti muito respeito e conforto com a
experiéncia, apesar de dolorosa, foi confortavel”; “Foi tranquila desde a hora que
eu liguei pra funeréaria até a hora do sepultamento, tudo correto, sem problemas,
nao tive preocupagao nenhuma”; “Sempre trataram com muito respeito e tive
uma boa orientagdo, que faz toda a diferenga, porque € um momento de dor,
né?”; e “Sempre foram muito atenciosos, me deram o suporte total”.

Em virtude dos resultados, nota-se que, ambos demonstram satisfacdo
com 0s servigos prestados aos seus familiares. As empresas funerarias tém a
necessidade de ter um acompanhamento constante do nivel de satisfacdo dos
clientes, uma vez que, o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo muda, podem
acontecer consequéncias para a empresa. Fato que, Kotler e Keller (2012),
mencionam a respeito do modelo de cinco etapas, no estagio do pds-compra,

pois se o cliente tem suas expectativas superadas a chance de ele continuar
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com o servico e até mesmo indicar, sdo enormes. Mas, vale destacar que, para a
insatisfacdo o mesmo acontece.

Em sequéncia, foi perguntado como os entrevistados conseguem distinguir
um seguro de vida de um plano funerario. Ambos entrevistados conseguiram
definir alguma diferenca entre esses servigos, tal como: “O plano funerario é
conforto, apoio no momento em que a pessoa falece e tem esse auxilio da
funeraria. J& o seguro de vida é em relagcéo ao valor financeiro, no caso, quando
a pessoa falece, deixa um valor para uma familia”; “O plano funeréario vocé paga
para que na hora que acontecer o 0Obito, vocé ter tranquilidade. O seguro de
vida, vocé paga para quando vocé falecer, vocé deixar o valor pra alguém da
sua familia”; “O seguro de vida é um convénio que vocé faz tendo outras
pessoas como beneficiarias, caso vocé falegca. O plano funerario ja poderia ser
utilizado tanto pelos beneficiarios quanto pelo préprio contratante”.

Outrossim, uma questao paralela foi empreendida a fim de complementar
o tema seguro de vida e plano funerario, a qual consiste em compreender os
aspectos que podem dificultar o processo de contratacdo de um plano funerario.
Os respondentes acreditam que acontece devido a idade, resisténcia, falta de
informacg&o e por ainda ser um tabu falar sobre assuntos relacionados a morte.
Tais como: “A juventude ja € uma excludente para a aquisi¢cdo de plano funeral”;
“Acho que € por uma questédo de tabu. As pessoas tém medo da morte e evitam
falar sobre isso. Mas, é necessario falar sobre e pensar que esse momento vai
chegar e 0 que pode ser feito para poupar um pouco o sofrimento na hora do
falecimento; “Eu acredito que seja mais pela falta de informagao das pessoas,
porque as pessoas ficam pensando que se contratar vai dar azar, que ta
esperando a morte de alguém”.

Investigando-se as informagfes supracitadas fica compreensivel como
todos possuem o plano funerério, torna-se mais simples enxergar as oposi¢cdes
entre o plano funerario e o seguro de vida, j& que, utilizam deste servigo e de
suas vantagens. Dessa forma, as empresas funerarias tém a necessidade de
estar alinhadas com os fatores psicolégicos dos individuos, e constantemente,
estar fortalecendo e salientando a memoria das pessoas com a relevancia e a
particularidade dos planos funerarios para os clientes e também para futuros
clientes ndo criarem uma memoéria negativa do servico, em caso de algum
problema na prestacdo do servico (Kotler e Keller,2012). Além disso, 0s
entrevistados conseguem enxergar toda a visdo que as pessoas que nado

possuem plano apresentam as pessoas. Contudo, 0s entrevistados mantem o
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plano funerario por compreenderem sua importéancia e ndo séo influenciados
nessa questao.

A pergunta seguinte foi efetuada apenas para o entrevistado que nao havia
mencionado que possuia o plano funerario, pois os demais j& haviam
mencionado sem serem questionados. O mesmo confirmou que possui o plano,
como préprio expde: “Eu fiz a opgéo de ter o plano desde cedo, por prevengéao e
condicBes financeiras, de saber que pode acontecer e ndo ter como resolver.
Mas, nesses momentos, a gente ndo tem opcao, tem que resolver, né? E acabar
dependendo de ajuda, entdo eu tenho essa consciéncia de prevencdo. Por isso,
tenho o plano ha bastante tempo”. Nessa situacéo, os fatores pessoais de Kotler
e Keller (2012) estado presentes, visto que, as decisbes dele foi influenciada por
circunstancias econdémicas.

E, por fim, a dltima questdo foi abordado o que faria com que os
entrevistados desistissem de continuar com o plano. Com o intuito de
compreender as particularidades e analisar através das respostas, 0 que as
empresas funerarias poderiam aperfeicoar e/ou estarem atentas em suas
empresas. Isto posto, observou-se que um entrevistado nédo desistiria, mas que
mudaria de empresa, caso ele se mude para um local que a empresa nao faca a
cobertura. Como o préprio destacou: “Até no pior momento para se ter um plano
funeral, ele é importante, porque vocé pode ficar doente e se acontecer alguma
e vocé nao ter o plano vai ficar pior ainda”. Ademias, dos cinco entrevistados
quatro alegaram que desistiriam por algum motivo, como mau atendimento e trés
respondentes por problemas financeiros.

Dessa forma, apesar de conseguirem observar a importancia de um plano
funeral para os momentos de perda, todavia, ainda ndo enxergam como um
servigco insubstituivel, visto que, por problemas financeiros ndo permaneceriam
com o plano. E possivel relacionar esse fato com a piramide de Maslow, dado
que, os entrevistados tém prioridades em satisfazer suas necessidades mais
bésicas, com isso, os interesses e necessidades vao sofrendo transformacdes
(Kotler e Keller, 2012). Entretanto, o marketing das empresas deve se conectar
completamente com seus clientes, com o objetivo de assimilar o comportamento

de compra do consumidor e os fatores que mais influem o seu publico.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

A presente pesquisa teve como propdsito investigar o comportamento dos
individuos quanto ao reconhecimento da necessidade da obtencdo ou da
negacao aos planos funerérios, revelando as percepcdes e experiéncias a cerca
de teméticas do mercado funerario. Além disso, expor as motivacbes e 0s
desafios que esse mercado enfrenta em relacdo a venda destes planos. Com a
intencdo de cumprir a finalidade do estudo, buscou-se os conceitos do processo
de decisdo de compra, tanto pelo modelo das etapas (Kotler e Keller, 2012)
guanto pelas categorias de tomada de decisdo (Solomon, 2016) e também o
conteldo da andlise de mercados consumidores, envolvendo os fatores de
interferéncia (Kotler e Keller,2012).

Sucessivamente, foram realizadas entrevistas individuais qualitativas, com
um roteiro semiestruturado, para obter respostas mais detalhadas e profundas a
cerca dos temas sobre o0 mercado. Ao todo, foram 10 pessoas entrevistadas, via
WhatsApp por conversas de audio, que estavam de acordo com o perfil
pretendido, isto é, pessoas que possuem o plano funerério e pessoas que nao
possuem o plano. Os dados foram tratados através da transcricdo de alguns
trechos que foram ponderados pela analise de conteudo. Isto posto, todos os
dados obtidos por meio das entrevistas e conceitos de marketing reinem
diversas ideias para as empresas do setor funerario, a fim de identificar o
comportamento de possiveis clientes e adaptar suas estratégias de comunicacao
e comercializagdo com o intuito de conquistar esse publico.

Baseado nas informagdes sobre os cuidados necessarios para um
falecimento na familia, pode-se apreender que, todos os entrevistados, 0s que
possuem o plano funerario e os que ndo possuem, reconhecem tanto o
problema quanto a necessidade das questdes burocraticas de um o6bito. Mas, a
diferenca das pessoas que ndo possuem o plano, é que ndo conseguem
perceber a real necessidade de contratar um plano funerario, apenas
inconscientemente. Por outro lado, as pessoas que possuem o plano
conseguem identificar a necessidade de possui-lo com mais clareza, visto que
esse grupo ja passou por todos os processos de decisdo de compra, ou seja:

houve o reconhecimento do problema e a necessidade, buscou informacdes a
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cerca do plano, avaliou as alternativas dentro de sua realidade e realizou a
decisdo de compra. Diferentemente do grupo que ndo tem plano, sabem do
problema e da necessidade, mas ndo conseguem enxergar esse Servico como
uma oportunidade ao ponto de contratar, ou seja, param na primeira fase do
processo de decisdo de compra.

Dessa forma, as empresas funerarias devem investir em pesquisas
constantemente sobre os fatores que interferem na preferéncia de compra de
cada consumidor, ou seja: os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Com a
intencdo de conhecer mais as razdes desse publico que ndo possui o plano e
elaborar estratégias de comunicacdo que aproxime essa necessidade de sua
realidade e para que essas pessoas possam dar continuidade ao processo de
deciséo de compra. Desse modo qualquer pessoa diante de um mesmo estimulo
pode ter percepg¢des e comportamentos diferentes diante da mesma situagéo.
Logo compete a empresa atrair esse publico estimulando cada um desses
estimulos.

Ap6s a andlise de ambos 0s grupos perceberem o problema e a
necessidade quanto aos cuidados quando ocorre um falecimento,
independentemente de ter ou ndo um plano. Por conseguinte, houve a
abordagem de suas proprias experiéncias nesse momento, com o objetivo de
alcancar informagbes mais aprofundadas. Dessa forma, percebeu-se dois
entrevistados que nunca tiveram uma experiéncia propria em relagcdo a
contratagcdo do servico funeral, ambos citaram experiéncias de pessoas
proximas. Por isso, € interessante mostrar que, os dois respondentes que
citaram essas experiéncias, ambos ja pensaram em ter um plano funerario. Mas,
que ndo foi concluido por motivos distintos. A vista disso, é aparente que as
experiéncias de outras pessoas sejam positivas ou negativas, impactam no
anseio de possuir um plano funerario. Por outro lado, os entrevistados que
citaram ter possuido uma experiéncia satisfatoria nesses servicos tém grande
impacto na indicacdo da empresa para outras pessoas. Ja que, revelaram, nas
entrevistas, terem pedido indicagdo de empresas funerarias a conhecidos.

Desse modo, compete as empresas identificarem esses motivos e planejar
campanhas que esclarecam as insegurancas do grupo sem plano funerério.
Além disso, as empresas necessitam estar em um sucessivo acompanhamento
de suas prestacdes de servico. Visto que, as experiéncias de pessoas proximas
com essa assisténcia funeral, impactam diretamente na decisdo de outras. Isto
significa que, o marketing boca a boca é extremamente eficiente para esse tipo

de servico.
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Sobre a distingdo de um seguro de vida de um plano funerério, a pesquisa
indicou que as pessoas que ndo tém o plano funerario encontram mais
dificuldades para determinar essa diferenca. No entanto, o grupo que tem o
plano consegue apontar o contraste entre um servico e outro. De fato, as
pessoas que possuem o plano conseguem elaborar esse paralelo por usarem
este servigco e seus beneficios. Diferentemente, dos que ndo tém plano, ja que,
nao detém de um conhecimento aprofundado sobre ambos os servicos pelo fato
de ndo os usufruirem. Com isso, as empresas devem utilizar mais os meios de
comunicacdo a fim de despertar o interesse dos individuos conhecerem mais
sobre esses assuntos.

Por fim, sobre os pontos que podem dificultar o processo de contratagdo
de um plano funerario. E possivel notar que, os fatores que atrapalham a
contratagdo deste servigco estdo profundamente interligados aos fatores culturais
e pessoais, ou seja, aos valores e crengas, envolvendo também ao estagio de
ciclo de vida das pessoas e quanto as circunstancias econémicas. Dessa
maneira, € de extrema importancia que as empresas conhecam esses dois
grupos, com plano e sem plano. Com o intuito de criar debates sobre esses
pensamentos que séo gerados, devido a falta de informagéo, a resisténcia e o

tabu, como mencionado pelos entrevistados.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de uma investigacdo sob uma visdo mais ampla, através
de uma pesquisa quantitativa, a fim de, alcangar uma quantidade maior de
respondentes tanto do Rio de Janeiro quanto de outros estados. Dado que,
podera ser feito uma andlise do processo de decisdo de compra por estado,
averiguando as diferencas culturais no comportamento do consumidor em
relacéo aos planos funerarios.

Outra forma de aprofundamento da pesquisa para compreender as
necessidades desse mercado seria por meio de uma outra 6ética, ou seja, sob a
perspectiva dos empresarios funerarios. Dessa maneira, sera possivel tratar
sobre 0 mesmo tema, quanto aos desafios e as motivacdes da contratacdo de
planos funerarios, mas por uma visdo mais estratégica dos gestores. Ademais,
essa forma tem potencial tanto para diretores do estado do Rio de Janeiro

quanto para outros estados.
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Anexo 1
PESSOAS QUE NAO TEM PLANO
QUESTIONAMENTOS
TEMA CENTRAL PARALELOS OBJETIVO

O que o numero de 6bitos no pais,
devido a pandemia, gerou em
vocé? Quais sentimentos e/ou

sensacbes?

Entender como as pessoas se sentem
durante a pandemia, tendo em vista o
excessivo numero de mortes no pais.

Quais cuidados sao importantes
para se pensar quando alguém
préximo a familia falece?

Identificar quais medidas os entrevistados
tém nesses momentos e se irdo citar os
planos funerarios ou nao.

Como foi a sua experiéncia com os
servicos funerarios desde a
contratagdo ao sepultamento? O
que gostou? O que ndo gostou?

Como vocé procura por
esse servico quando
precisa?

Ja contratou empresas
funerarias diferentes para

outros funerais ou
contrata sempre a
mesma?

Observar quais foram as experiéncias com o
servico funerario em si, ou seja, quais foram
0S pontos que mais e menos gostaram do
servigo (o contato com esse servico);
abordar como as pessoas procuram por
esse servico; entender se procuram
empresas diferentes sempre que precisam
ou se mantém sempre a mesma empresa.

Vocé ja pensou alguma vez em ter
um plano funerério?

O que te fez desistir de
ter?

O prego impactou na sua
deciséo?

Entender se em algum momento ja
cogitaram a ideia de ter um plano, mesmo
gue tenham decidido néo ter esse servigo.
Além disso, compreender também o motivo

pelo o qual os fizeram desistir, questionando,
posteriormente, se um dos motivos foi o
preco.

Como vocé consegue diferenciar
um seguro de vida de um plano
funerério?

Averiguar se as pessoas sabem a diferenca
entre esses dois distintos mercados.

Quais aspectos vocé acredita que
dificultam o processo de
contratacéo de um plano

funerario?

Captar o que eles acreditam se existe algo
ou nédo que atrapalha a venda de planos
funerérios
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PESSOAS QUE TEM PLANO

TEMA CENTRAL

QUESTIONAMENTOS
PARALELOS

OBJETIVO

O que o numero de Gbitos no pais,
devido a pandemia, gerou em
vocé? Quais sentimentos e/ou

sensacdes?

Entender como as pessoas se sentem
durante a pandemia, tendo em vista o
excessivo numero de mortes no pais.

Quais cuidados sao importantes
para se pensar quando alguém
préximo a familia falece?

Devido a contratacdo dos
servicos funerarios, a
guestao financeira
impacta nesse momento?

Por qual motivo vocé
decidiu ter o plano
funerério?

O precgo impactou na sua
decisao?

Ja teve plano funerario em
empresas diferentes?

Identificar quais medidas os entrevistados
tém nesses momentos e se irdo citar os
planos funerarios ou nao.

Obs.: As trés ultimas perguntas paralelas
s6 serdo realizadas caso o entrevistado
diga que tem o plano funeréario. Caso nao
mencione, 0 assunto sera levantado no
tema 5.

Como foi a sua experiéncia com os
servigos funerarios desde a
contratacdo ao sepultamento? O
que gostou? O que nado gostou?

Como Vvocé procura por

esse  servico quando
precisa?
Ja contratou empresas

funeréarias diferentes para
outros velérios ou contrata
sempre a mesma?

Observar quais foram as experiéncias com
0 servigo funerario em si, ou seja, quais
foram os pontos que mais e menos
gostaram do servico (o0 contato com esse
servigo); abordar como as pessoas
procuram por esse servico; entender se
procuram empresas diferentes sempre
gue precisam ou se mantém sempre a
mesma empresa.

Como vocé consegue diferenciar
um seguro de vida de um plano
funerario?

Quais aspectos vocé acha
gque dificultam o processo
de contratacdo de um
plano funeréario?

Averiguar se as pessoas sabem a
diferenca entre esses dois distintos
mercados.

Vocé ja pensou alguma vez em ter
um plano funerario?

Por qual motivo vocé
decidiu ter o plano
funerario?

O preco impactou na sua
decisao?

Entender como decidiram ter um plano.
Além disso, compreender se 0 preco
impacta na escolha da empresa ou entéo
prezam a qualidade do servigo.
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O que te faria desistir de continuar
com o plano?

O que vocé gostaria de ter
nesse plano que ndo tem?
O que facilitaria?

Captar o que eles desejariam que tivesse
num plano funerério, que atualmente ndo
tem.




