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Resumo

A tematica do presente trabalho centra-se na fidelizacdo do cliente ao mediador de seguros e analise
da respetiva satisfacdo. Recorreu-se a revisédo de literatura com intuito de ajudar a compreender

melhor os conceitos com relevo para o estudo, como a satisfacdo e a fidelizag&o.

Realizou-se um estudo junto de clientes, de uma companhia de seguros do distrito de Braganca,
objetivando avaliar o grau de satisfacéo e de fidelizagdo bem como a exposi¢cdo dos mediadores de
seguros a ameaca de novos players no mercado como canais de distribuicdo alternativos e
emergentes. Saber até que ponto o aumento exponencial de utilizadores da internet, com acesso cada
vez mais universal e facilitado em todo o tipo de ambiente, potenciado com o surgimento de novas
tecnologias (smartphones, tablets), ferramentas informéticas, o crescimento das empresas que
operam via telefone, com publicidade ‘agressiva’ e baixos custos, e 0os canais bancario, telefénico e
internet s&o uma ameaca real a atividade em analise.

Desta forma, o estudo assentou na aplicacdo de um inquérito por questionario a uma amostra
residente no distrito de Braganca com mais de 20 anos de idade. Foram aplicados 500 questionarios,
namero entendido como necessdrio para que a amostra possa inferir resultados fidveis a populacéo,
tendo-se assumido um erro amostral de 4,37% e um nivel de significancia de 5%. Os questionarios
foram distribuidos pelos diferentes concelhos do distrito de Braganga levando em linha de conta o

peso proporcional populacional de cada um deles face ao total do distrito.

Os principais resultados inferem que o canal de mediacdo agentes é o preferencial dos inquiridos
valorizando estes sobretudo a prestacdo de servico adequada as suas necessidades, a autonomia e
eficiéncia do agente e a disponibilidade para serem atendidos a qualquer hora do dia pelo agente. E
atribuida aos agentes, pelos inquiridos, elevada capacidade para informar sobre produtos e servigos e
resposta as solicitagbes dos clientes, revelando uma satisfagdo global positiva com o agente e
seguradoras. Os canais emergentes (bancario, telefénico e internet) ndo se apresentam como uma
ameaca imediata ao canal de mediacdo tradicional de agentes chegando a considerar-se o agente
como imprescindivel para a atividade seguradora. Os inquiridos estéo globalmente satisfeitos com as
seguradoras e mediadores. No que diz respeito a Fidelizacdo conclui-se que o cliente encontra-se

mais fidelizado ao mediador do que as seguradoras.

Palavras-Chave: Qualidade, Satisfacéo, Fidelizacdo, Companhia de Seguros, Bragancga.



Abstract

The topic of this work focuses on the loyalty of the customer to the intermediary insurance and analysis
of respective satisfaction. Resorted to the literature review with a view to help better understand the

concepts with emphasis on the study, such as satisfaction and loyalty.

A study was conducted with customers of an insurance company the district of Braganca, to evaluate
the level of satisfaction and loyalty. As well as exposure of insurance intermediaries to the threat of
new players in the market as alternative distribution channels and emerging. Know to what extent the
exponential growth of Internet users, with more and more universal and easy in any environment type
access, enhanced with the emergence of new technologies (smartphones, tablets), computer tools, the
growth of companies that operate via telephone, aggressive’ advertising ‘and low costs, and banking,

telephone and internet channels are a real threat to the activity under review.

Therefore, the study was based on the application of a questionnaire to a sample resident in Braganca
district with more than 20 years of age. 500 questionnaires were applied, humber understood as
necessary for the sample to can infer reliable results to the population. It was assumed a sampling
error of 4.37% and a 5% significance level. The questionnaires were distributed through the

municipalities of Braganca district taking into account the population proportional weight of each one.

The main results infer that the channel of mediation agents is the preferred by respondents valuing
these particular providing adequate service to your needs, autonomy and agent efficiency and
availability to be served at any time of day by agent. It is attributed to the agents by respondents, high
capacity to report on products and services and response to customer requests, revealing a positive
overall satisfaction with the agent and insurance. Emerging channels (banking, telephone and internet)
are not presented as an immediate threat to the traditional mediation channel agents coming to be
regarded as the agent as essential for the insurance industry. Respondents are globally satisfied with
insurers and intermediaries. As regards the loyalty is concluded that the customer is more loyal to the

mediator than that the insurers.

Keywords: Quality, Satisfaction, Loyalty, Insurance Company, Braganca.



Resumen

El tema de este trabajo se centra en la lealtad del cliente para el seguro intermediario y el analisis de
la satisfaccion del respectivo. Se hizo una revisién de la literatura con el fin de ayudarle a comprender

mejor los conceptos con énfasis en el estudio, tales como la satisfaccion y la lealtad.

Se ha llevado a cabo una encuesta entre los clientes de una compafiia de seguros del distrito de
Braganca, para evaluar el grado de satisfaccion y fidelidad. Asi como la exposicion de los
intermediarios de seguros de la amenaza de nuevos actores en el mercado como canales de
distribucion alternativos y emergentes. La medida en que el crecimiento exponencial de usuarios de
Internet, con mas y mas universal y facil en cualquier tipo de acceso medio ambiente, realzado con la
aparicion de nuevas tecnologias (teléfonos inteligentes, tabletas), herramientas informaticas, el
crecimiento de las empresas que operan a través de canales telefonicos, los gastos de publicidad
‘agresivos’ y bajas, y la banca, telefonia e internet son una amenaza real para la actividad bajo
revision.

Asi, el estudio se basé en la aplicacion de un cuestionario a una muestra de residentes en el distrito
de Braganca con mas de 20 afios de edad. Se aplicaron 500 cuestionarios, nimero que se entendid
como necesario para inferir resultados fiables a la poblacién, habiendo asumido un error de muestreo
de 4,37% y un nivel de significacion del 5%. Los cuestionarios fueron distribuidos a través de los
distintos municipios del distrito de Braganca, teniendo en cuenta el peso proporcional de la poblacién

de cada uno.

Los principales resultados infieren que el canal de la mediacién agente es lo méas preferido por los
encuestados, valorando estos, en particular, los servicios mas adecuados a sus necesidades, la
autonomia y eficiencia del agente y la disponibilidad para ser servido a cualquier hora del dia por el
agente. Se atribuye a los agentes, alta capacidad de informar sobre los productos y servicios y la
respuesta a las peticiones de los clientes, revelando una satisfaccién general positiva con el agente y
con las seguradoras. Canales emergentes (banca, telefonia e Internet) no se presentan como una
amenaza inmediata a los agentes de canal de mediacion tradicionales que vienen a ser considerado
como el agente esencial para la industria de seguros. Los encuestados estan satisfechos con las
aseguradoras e intermediarios. En cuanto a la retencion se llegé a la conclusién de que el cliente se

encuentra mas leal a los agentes/mediadores do que a las aseguradoras.

Palabras clave: Calidad, Satisfaccién, Fidelidad, Compafiia de Seguros, Braganca.
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Introducéo

Este trabalho aborda o tema da satisfacdo do cliente ao mediador e fidelizagdo com o mesmo.
Obijetiva-se investigar que fatores, o consumidor residente no distrito de Braganca, mais valoriza na
relacdo com as seguradoras e que contribuem para a retencao e consequente fidelizacdo do mesmo.
Existindo uma multiplicidade de canais de distribuicdo que tende a aumentar, procura-se aferir acerca
da evolucéo da atividade de mediacdo de seguros, enquanto canal de distribuicdo, no atual contexto
de retracdo do mercado onde o0 novo negdcio escasseia provocando uma maior competitividade entre

as seguradoras que operam no mesmo espago econdémico.

Um estudo da Basef Seguros da Marktest efetuado em 2012 indica que os canais mais utilizados
pelos clientes para obterem informagdo sobre seguros sdo a mediacdo de seguros (40,1%),
deslocacdo a companhia de seguros (31,4%), internet (23,1%), amigos e familiares (21,9%), canal
telefénico (16,2%) e canal bancario (10,1%). N&o obstante a preferencial utilizacdo do canal de
mediacdo pelos clientes, assiste-se a uma aproximacdo de outros canais, nomeadamente a Internet

que duplicou nos ultimos sete anos a sua preferéncia e o canal bancario.

O aumento de quota de mercado perseguido pelas empresas seguradoras, quando acontece no atual
cenario socioeconomico, € sobretudo, para além das fusdes e aquisicbes, sustentado na
canibalizac@o de quotas das empresas concorrentes obrigando a politicas e estratégias de fidelizacéo
como forma de evitar a perda. Neste ponto assiste-se a uma mudanca do paradigma segurador com
alteracdo do foco que tende deixar de estar no produto e passe para o cliente. Esta alteracéo resulta
de uma necessidade de adaptacdo ao consumidor cada vez mais dificil de satisfazer e com mudancas
constantes de habitos, vontades e necessidades fruto de fatores econdmicos como o aumento da taxa
de desemprego e a quebra do rendimento disponivel; sociais com alteracdo do conceito de familia
tradicional, envelhecimento da populacéo, e classe média com necessidade de rever prioridades com
implicagdo na garantia de cuidados de salde e reforma; tecnoldgicos relevando-se neste dominio o
impacto que a revolucdo digital e utilizagdo generalizada de tecnologia tem no aproximar pessoas

entre si e empresas em tempo real.

A proximidade e conhecimento do cliente séo fundamentais para a elaboragdo das referidas politicas

e estratégias de fidelizacé&o.

Considerando a atividade seguradora como um neg6cio de relagcdo, tendo em conta as suas
caracteristicas especificas, cujo risco garantido é de materializacéo futura, incerta e aleatéria com
maior ou menor probabilidade de ocorréncia do dano, ‘obriga’ ao estabelecimento de relacdo de
confianca mutua. Assim, o cliente deposita confianga na empresa com expetativa de resposta
adequada em caso de acidente futuro e por seu lado a empresa procura capitalizar essa mesma

confianca indo de encontro as legitimas e legais pretensdes do cliente.



Tendo em conta esta complexa problematica a abordagem ao cliente implica um tratamento singular a
cada cliente através de um processo de fidelizagdo continuo.

Saber qual o impacto que esta realidade tem nos atuais modelos de distribuicdo particularmente no
agente de seguros é o principal objetivo deste estudo associado a andlise do grau de satisfacdo e

fidelizacao.

O estudo assenta na tentativa de resposta a diferentes questdes como: Sera o canal de mediacdo, no
distrito de Braganca o canal de distribuicdo preferencial? Quais os fatores que o cliente mais valoriza
na relacdo com as companhias? E com o mediador? Esta o mediador preparado para responder as
solicitagdes do cliente cada vez mais exigente e informado? Terdo os mediadores razbes de
preocupacéo face a canais emergentes? Tera vantagem concorrencial este canal sobre os restantes?
Serédo eficazes as iniciativas implementadas, por si s@, pelas empresas ou terdo mais efeito com um

acompanhamento mais préximo?

Para dar resposta ao objetivo do estudo e as questdes apresentadas no paragrafo anterior, o estudo
assentou na aplicacdo de um inquérito por questionario a uma amostra residente no distrito de
Braganga com mais de 20 anos de idade. Foram aplicados 500 questionarios, numero entendido
como necessario para que a amostra possa inferir resultados fidveis a populagéo, tendo-se assumido
um erro amostral de 4,37% e um nivel de significAncia de 5%. Os questionarios foram distribuidos
pelos diferentes concelhos do distrito de Braganca levando em linha de conta o peso proporcional

populacional de cada um deles face ao total do distrito.

Como técnicas de tratamentos de dados e no sentido de dar resposta ao objetivo do estudo e
respetivas hipoteses de investigacdo foram utilizadas técnicas e métodos estatisticos tais como:
técnicas de analise exploratéria/descritiva (apresentacdo de tabelas de frequéncias, graficos e
medidas de localizacdo e dispersao), testes paramétricos e ndo paramétricos (teste t-Student,

One-Way ANOVA, teste de Kruskal-Wallis e coeficiente de Pearson) e a Andlise Fatorial.

Desta forma, o trabalho apresenta-se estruturado em quatro partes, apos a presente introducdo: na
primeira parte faz-se um enquadramento do agente de seguros na atividade seguradora no que diz
respeito a sua legalidade e exigéncias para exploracdo da mesma; a segunda parte reflete a revisdo
da literatura efetuada para fundamentar conceitos tedricos e observar o que ja foi feito sobre o tema
fidelizacdo; na terceira parte € abordada a metodologia com referéncia a pesquisa, questionario,
populacdo e amostra necessarios para desenvolver uma investigacdo empirica; segue-se a quarta
parte destinada a apresentacao e discussao dos resultados; por Ultimo sdo apresentadas as principais

conclusBes do estudo bem como apresentadas algumas politicas de intervencao.



1. Enquadramento da atividade seguradora

1.1. Enquadramento da Atividade

Importa numa primeira fase fazer um enquadramento da atividade de mediacdo de seguros em
Portugal definindo, o que é, quem regulamenta e supervisiona a legislacdo e alguns dados estatisticos

relevantes.

O mediador de seguros enquadra-se na CAE (Classificacdo das Atividades Econdmicas) 66220. Pode
ser exercida no territorio Portugués por pessoas singulares ou coletivas, respetivamente, residentes
ou cuja sede social se situe em Portugal, que se encontrem inscritas no registo de mediadores junto
da Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensfes, ou por mediadores de seguros ou
resseguros registados em outros estados membros da Unido Europeia, nos ramos “Vida”, “Nao Vida”,
ou em ambos, cumpridas que sejam as formalidades previstas na secc¢édo IV do D. L. n.° 144/2006 de
31 de julho.

1.2. Categorias de Mediadores

Os mediadores de seguros dividem-se em trés categorias: Mediadores de seguros ligados; Agentes
de seguros e Corretor de seguros. Seguidamente passa-se a descrever cada uma das categorias

regulamentadas pela Autoridade de Supervisao de Seguros e Fundos de Pensdes de acordo com o D.

L. n.° 144/2006 de 31 de julho:
A) Mediador de Seguros Ligado
Categoria em que a pessoa exerce a atividade de mediacdo de seguros:

Em nome e por conta de uma empresa de seguros ou, com autorizagdo desta, de varias empresas de
seguros, desde que os produtos que promova ndo sejam concorrentes, ndo recebendo prémios ou

somas destinados aos tomadores de seguros, segurados ou beneficiarios e atuando sob inteira



responsabilidade dessa ou dessas empresas de seguros, no que se refere a mediagcdo dos respetivos

produtos;

Em complemento da sua atividade profissional, sempre que o seguro seja acessorio do bem ou
servico fornecido no ambito dessa atividade principal, ndo recebendo prémios ou somas destinados
aos tomadores de seguros, segurados ou beneficiarios e atuando sob inteira responsabilidade de uma

ou varias empresas de seguros, no que se refere a mediacao dos respetivos produtos;
B) Agente de Seguros
Categoria em que a pessoa exerce a atividade de mediacdo de seguros:

Em nome e por conta de uma empresa ou mais empresas de seguros ou de outro mediador de

seguros, nos termos dos contratos que celebre com essas entidades.
C) Corretor de Seguros

Categoria em gque a pessoa exerce a atividade de mediacdo de seguros de forma independente face
as empresas de seguros, baseando a sua atividade numa andlise imparcial de um ndmero suficiente
de contratos de seguro disponiveis ho mercado que lhe permita aconselhar o cliente tendo em conta
as suas necessidades especificas. Para exercer a fungdo sdo necessérios alguns requisitos gerais e
especificos que abaixo se identificam. Porém apenas vao ser tratados aqueles que dizem respeito a

categoria de agentes de seguros sobre quem recai especificamente o estudo do trabalho.
1.3. Requisitos Gerais
1.3.1 Pessoas Singulares

S6 podem ser inscritas no registo de mediadores de seguros ou resseguros as pessoas singulares

residentes em Portugal e que relinam os seguintes requisitos (D. L. n.° 144/2006 de 31 de julho):

- Tenham nacionalidade portuguesa, de outro estado membro da Unido Europeia ou de pais terceiro
em relac@o & Unido Europeia que confira tratamento reciproco a nacionais portugueses no ambito da

atividade de mediacao;

- Sejam maiores ou emancipadas;

- Tenham capacidade legal para a pratica de atos de comércio;

- Possuam idoneidade para o exercicio da atividade de mediacao;
- N&o se encontrem em situacdo de incompatibilidade;

- Sejam possuidores de qualificacdo adequada, nomeadamente:

a) Escolaridade minima obrigatoria e aprovagcdo em curso sobre seguros aprovados pela ASF

(Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensges); ou



b) Curso de bacharelato ou licenciatura, ou de formacéo de nivel pés-secundario, superior ou
ndo, que confira diploma e cujo plano de estudos inclua os conteddos minimos definidos em
norma regulamentar do Instituto; ou

c) Ter estado registado como mediador de seguros ou resseguros noutro Estado membro da
Unido Europeia ao abrigo do regime resultante da transposi¢cdo da Diretiva n.° 2002/92/CE, no

ano precedente ao do pedido de inscricdo na ASF;

d) No tocante ao acesso as categorias de corretor ou mediador de resseguros, devem deter
adicionalmente experiéncia de pelo menos cinco anos, consecutivos ou interpolados, durante os

sete anos que antecedem a inscri¢do no registo em atividades consideradas como adequadas.
1.3.2 Pessoas Coletivas
Relativamente as pessoas coletivas, estas devem (D. L. n.° 144/2006 de 31 de julho):
- Possuirem sede em territério Portugués;

- Estarem constituidas sob a forma de sociedade por quotas, de sociedade anénima, devendo,
neste caso, as ag¢bes ser nominativas, ou sob a forma de cooperativa ou agrupamento

complementar de empresas;

- Nao se encontrarem numa das situagfes previstas nas alineas b) e c) do n.° 1 do art. 13° do
D.L. 144/2006 de 31 de julho;

- Demonstrarem idoneidade, de acordo com lineas b) e ¢) do n® 1 do art. 13° do D.L. 144/06, de
31 de julho;

- Os membros do 6rgdo de administragcdo responsavel pela atividade de mediacao de seguros
ou de resseguros e as pessoas diretamente envolvidas na atividade devem preencher os
requisitos constantes das alineas b) a f) do n.° 1 do art. 10° do D.L. 144/2006 de 31 de julho

aplicaveis as pessoas singulares;

- Os restantes membros do 6rgdo de administragdo devem possuir reconhecida idoneidade
para o exercicio da atividade de mediacao de seguros e ndo se encontrar em qualquer situacéo
de incompatibilidade, de acordo com art. 14° do D.L. 144/06, de 31 de julho;

- Os membros dos 0Orgdos de administracdo responsaveis pela mediacdo e as pessoas
diretamente envolvidas na atividade devem possuir qualificacdo adequada, equivalente a acima

referenciada para as pessoas singulares.



1.4. Requisitos Especificos

Relativamente aos requisitos especificos aborda-se apenas a categoria de Agente de Seguros dado o

presente estudo visar apenas esta categoria.
Assim, pode dizer-se que:

- Celebracédo de um contrato escrito com cada uma das empresas de seguros que vai representar,
através do qual a empresa de seguros mandata o agente para, em seu nome e por sua conta, exercer
a atividade de mediacédo, devendo aquele contrato delimitar os termos desse exercicio. Para o0 acesso
as categorias de corretor ou de mediador de resseguros os requisitos de experiencia deverdao ser

preenchidos por um dos membros do 6rgdo de administragao.

- Possuir organizagdo técnica, comercial, administrativa e contabilistica prépria e estrutura econémico-
financeira adequadas a dimensdo e natureza da atividade, nos termos da norma regulamentar
17/2006-R;

- Dispor de seguro de responsabilidade civil profissional que abranja todo o territério Unido Europeia, a
data do inicio de atividade, cujo capital seguro corresponda ao minimo € 1 000 000 por sinistro e € 1
500 000 por anuidade independentemente do nuimero de sinistros, exceto se a cobertura estiver
incluida em seguro fornecido pela ou pelas empresas de seguros em nome e por conta da qual, ou

das quais, vai atuar.

Para efeitos de licenciamento e registo o0 agente de seguros enquanto candidato promove a instrugéo
do processo junto da empresa de seguros contratante, a qual verifica a completa instrucdo do mesmo
e requer o pedido de registo a ASF, eletronicamente, remetendo pela mesma via o respetivo processo,

nos termos do art. 6° (no caso de pessoa singular) e 7° (caso de pessoa coletiva) da mesma norma.

Tabela 1: Legislacdo da Autoridade de Supervisdao de Seguros e Fundos de Pensdes (ASF).

Decreto-Lei n.° 359/2007, de 2 de novembro 1% Alteracdo ao Decreto-Lei n.° 144/2006, de 31 de julho.

Regulamenta as condi¢des de acesso e de exercicio das atividades

a0 .
Decreto-Lei n.° 144/2006, de 31 de julho de mediacao de seguros ou de resseguros.

Regulamenta o Decreto-Lei n.° 144/2006, de 31 de julho (alterada pela
Norma Regulamentar n.° 8/2007-R, de 31 de maio, pela Norma
Regulamentar n.° 13/2007-R, de 26 de julho, pela Norma
Regulamentar.

Norma Regulamentar n.° 17/2006-R, de 29

Norma regulamentar n.° 19/2007-R, de 31 de dezembro, pela Norma
de dezembro

Regulamentar n.° 17/2008, de 23 de dezembro, pela Norma
Regulamentar n.° 15/2009-R, de 30 de dezembro, pela Norma
Regulamentar n.° 23/2010-R, de 16 de dezembro e pela Norma
Regulamentar n.° 7/2011-R, de 8 de setembro).

Fonte: Elaboracao Propria com base nos dados disponibilizados pela ASF.



2. Revisao da Literatura

2.1. Introducéo

Importa analisar o setor segurador, sob o ponto de vista do presente estudo, na sua postura no
mercado perante o atual e dificil contexto econdmico, fruto da perspetiva, para uma retragdo no
consumo, principalmente naquele que ndo se impde como de 12 necessidade. Neste momento a
grande maioria das pessoas foram obrigadas a reavaliar as suas despesas e investimentos o que
conduziu alteragc8es nos produtos existentes e a criacdo de novos por parte de algumas seguradoras
para responder a estas novas necessidades. O Banco de Portugal prevé uma quebra no rendimento
disponivel e aumento do desemprego que véao atirar os niveis de consumo da economia para valores
do ano 2000 (Banco de Portugal, 2013). Estes factos motivam a tematica abordada e tornam-na
simultaneamente pertinente. A perda de poder de compra, nesta atividade, deve ser observada sob
dois aspetos relevantes. Se por um lado a diminuicdo do referido poder de compra provoca uma
diminuicdo da procura, ndo é menos verdade que as familias e empresas ficam com menor
capacidade de repor e ou reparar 0s seus bens, bem como o restabelecimento do estado de salde e
capacidade de trabalho, que nesta vertente se agrava com a diminui¢cdo da intervencao estatal, logo
carecem de maior protecdo. Nesta ambivaléncia surge uma ameaca ou uma oportunidade e um
desafio que urge dar resposta. A fidelizacdo do cliente passa por, entre outros fatores que serdo
abordados, um aumento de posse de seguro. Dados estatisticos revelam que quanto maior é o
numero de contratos concentrados numa sé seguradora mais elevada é a taxa de retengdo havendo
neste dominio um trabalho a realizar levando em conta que em media cada cliente tem 3 seguros mas

trabalham em media com 1,6 companhias (Marktest, 2013).

Neste contexto torna-se fundamental saber a opinido do cliente face ao servico prestado pelas

seguradoras e agentes de seguros.



Pretende-se neste ponto fazer uma revisdo da literatura sobre satisfacdo e fidelizacdo seguindo a
seguinte estrutura: apds a presente introdugdo pretende-se apresentar a definicdo de satisfacéo,
seguindo-se uma abordagem a tematica importdncia da satisfacdo, a satisfacdo e a
fidelidade/lealdade; seguidamente pretende-se abordar o conceito de percecdo e a qualidade do
servigo vs satisfacdo do consumidor; por ultimo, apresentam-se as conclusées mais pertinentes do

presente ponto.
2.2. Definicao de Satisfacéao
2.2.1. Enquadramento

Tem origem na cultura norte americana o estudo da avaliacdo da satisfacdo do cliente por volta do
final dos anos sessenta, coincidindo com o periodo em que se comega a dar enfase as investigacdes
sobre comportamento do consumidor. As investigacdes sobre a andlise da influéncia das expetativas
na satisfacdo realizadas por Howard e Sheth (1969) indiciam o ponto de partida no interesse em
conhecer a natureza, formacéo e consequéncias da satisfagcdo do cliente e sustentam esta afirmacao.

Porém Evrard (1993) identifica o inicio do estudo da satisfagdo no principio dos anos setenta.

Muitas s8o as definicbes encontradas na revisdo da literatura efetuada, contudo serdo alvo de
referéncia aquelas consideradas mais adequadas a atividade seguradora, enquanto prestadora de

servigos, embora, haja nelas muito de transversal a diferentes areas.

A satisfacdo € uma palavra utilizada e associada com frequéncia a transa¢Bes comercias de produtos

e servigcos particularmente em literatura relacionada com marketing.

A satisfacd@o do cliente € uma constante nas definicdes de marketing que surgem a partir dos finais
dos anos sessenta do século XX (American Marketing Association, 1960; Cowell, 1983; Kotler &
Andreasen, 1996; Skogland & Siguaw, 2004; Nunes & Cavique, 2008).

Identificam-se varias vertentes da andlise sobre a satisfacdo dos consumidores, contudo, sobressaem
duas. Uma encara a satisfacdo como um conceito relacionado com as atitudes dos consumidores, por
exemplo (Oliver,1980) e outra como o resultado da comparacdo entre expetativas e performance (Tse
& Wilton, 1988).

Nas definicbes que se seguem confirmar-se-a a existéncia destas principais vertentes.

Satisfacdo pode ser definida como reacdo do consumidor ao estado de realizacdo das suas
expetativas e necessidades, julgamento do consumidor face aos servigcos e qualidade de produtos
(Hallowell,1996; Oliver,1997; Zeithaml & Bitner, 2000; Evangelos & Yannis, 2010).

Releva-se o referido por Drucker, (1954) neste ambito e dada a sua temporalidade em que considera
muito importante a satisfacdo afirmando que a principal razdo de um negécio é criar consumidores

satisfeitos.



Outros autores sujeitam satisfacéo ao aceitavel ou sua auséncia ao inaceitavel, caso de Hunt (1983)
gue afirma poder-se conceber a satisfacdo como aquilo que é aceitavel e a insatisfacdo como aquilo

que é inaceitavel.

Segundo Gerson (1993), o cliente obtém satisfacdo quando um produto ou servico satisfaz ou excede
as suas expetativas. O cliente fica, ainda, satisfeito sempre que as suas necessidades reais ou

mesmo ficticias sdo satisfeitas ou até excedidas.

Para aquele que é considerado como o maior dos especialistas na pratica do marketing, satisfacdo do
cliente é definida como sendo resultante da perce¢do do desempenho do servico e da produgdo do

bem em relacéo as suas expetativas (Kotler, 1999).

Na linha de pensamento do autor anterior mas reforcada pela expetativa e perce¢cdo, Lambin (2000)
refere que a satisfagcdo do consumidor serd em funcdo do nivel de concordancia, entre as suas
expetativas em relagdo ao produto, por um lado, e por outro, a sua percecdo do desempenho do
produto. Deste modo havendo conformidade entre o resultado obtido e o esperado, existe satisfacéo,
se o resultado obtido for superior ao esperado, a satisfacdo é elevada, assim como se for inferior

existe insatisfacao.

Mais recentemente Evangelos e Yannis (2010) definem satisfacdo abordando dois aspetos. Na
primeira abordagem a satisfagcdo apresenta-se como uma situacdo final ou como estado final
resultante da experiéncia de consumo. A segunda abordagem destaca o processo percetivo, de

avaliacéo e psicoldgico que contribui para a satisfagao.
2.2.2. Satisfacdo da transacao pontual e experiencia global

Um outro aspeto a considerar na satisfacdo prende-se com a distingdo entre uma transacgéo pontual e
experiéncia global acumulada sendo relevante a andlise/estudo destas duas abordagens. Stauss e
Weinlich (1997) e Roos (1999) indicam que é relevante analisar o comportamento humano perante
uma mera transagdo em oposicdo as experiéncias acumuladas. De seguida apresentam-se autores

que definem o aspeto referido.

A satisfacdo acumulada (ou global) é uma avaliacdo global baseada no total de compras e
experiéncias de consumo de bens ou servicos ao longo do tempo segundo Anderson, Fornel e
Lehmann, (1994).

Czepiel, Rosenberg e Akerele (1974) e Anderson (1994) defendem que a satisfacdo dos

consumidores resulta de um constructo cumulativo.

Bolton (1998) averiguou que consumidores experientes sdo menos sensiveis a falhas nas transagfes

devido ao seu nivel elevado de satisfacdo anterior.

A satisfacdo ou insatisfacdo do cliente vem em funcdo das suas experiéncias com determinado

produto ou servigo, porem, Bitner, (1990) faz referéncia que a satisfagcao diz respeito aos juizos de



cada individuo, ao passo que a qualidade do servigo prestado corresponde a uma avaliagdo global

dos servicos. A qualidade do servigo enquanto fator que gera satisfacédo sera abordada no ponto 2.6.
2.2.3. Teoria da confirmac&o e desconfirmacéo das expectativas

A satisfacdo pode advir da expetativa e performance, do produto ou servico, no sentido de poderem
ser confirmados ou desconfirmados. A confirmacédo ou desconfirmacao é premonitdria de satisfacdo
ou insatisfacdo respetivamente. Varios autores (Festinger, 1957; Thibaut & Kelley, 1959; Rosenberg,
1965; citados por Llosa,1996) abordam esta questdo, contudo, Oliver (1980) foi quem mais
desenvolveu a teoria da desconfirmacdo das expetativas. O modelo expressa a satisfacdo do
consumidor como fungéo da expetativa e desconfirmagéo dessa expetativa. Este paradigma relaciona
quatro constructos: expetativas, performance, desconfirmacéo e satisfacao.

A teoria foi testada e confirmada em diversos estudos (Tse & Wilton, 1988), os consumidores
adquirem produtos e/ou servigcos na expetativa percecionada de pré-compra antecipando determinada
performance. Posteriormente a aquisicdo do produto e/ou servico, € comparado o resultado com as
expetativas iniciais. Estas confirmam-se quando esse produto ou servigco iguala a performance
esperada e desconfirmam-se negativamente quando um produto ou servico tem uma performance
abaixo da esperada. A desconfirmacé@o pode ser positiva se a performance for superior a esperada.
Assim pode resumir-se que a satisfacéo € causada pela confirmacdo ou desconfirmacé&o positiva das
expetativas do consumidor e a insatisfagdo resulta da desconfirmacdo negativa das expetativas do
consumidor. Pode, assim afirmar-se, com margem de seguranca elevada que a satisfacdo parece
influenciar a mudanca de atitude entre o periodo anterior a exposicdo e apds esta, ou seja, a
satisfacdo conduz a uma atitude, que pode ser manifestada numa intencéo de repeticdo de compra do

produto ou servigo.

Tabela 2: Resumo da teoria da confirmacéo e desconfirmagéo das expetativas.

Confirmacéo Resultado igual as expetativas/performance esperada

Desconfirmacéo positiva Resultado superior as expetativas/performance esperadas

Desconfirmacdo negativa  Resultado inferior_as expetativas/performance esperadas

Fonte: Elaboragao prdpria.

Esta abordagem relativamente as expetativas depreende que um consumidor pode sentir-se satisfeito
com produto ou servico de baixa qualidade se ndo for defraudada a expetativa percecionada e pode
levar a uma definicdo simplista da satisfacao, isto é:

Satisfacdo = Expetativa Alcancada.

No que diz respeito a definigcBes de satisfacéo, como foi referido inicialmente, encontram-se inUmeras
de diversos autores, porém entende-se que as apresentadas fundamentam plenamente o pretendido

para o presente trabalho empirico.
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2.3. Importancia da satisfacao

A satisfacdo do cliente reveste uma importancia decisiva num mercado desenfreadamente
concorrencial e competitivo sendo visto pelas empresas como uma vantagem competitiva e fator de
retencdo do cliente. A este facto ndo sera alheia a quantidade de estudos e verbas despendidas com
o0 intuito de avaliar a satisfacdo do cliente com a empresa, produto ou servi¢o principalmente como e
de que forma a mesma se proporciona na procura de atender sempre as necessidades dos clientes

para a obtencao de sucesso ou mesmo sobrevivéncia do negdcio.

Pelo analisado pode afirmar-se que as empresas desenvolvem atividades de marketing como um
meio de favorecer os intervenientes do processo de intercAmbio comercial, principalmente fornecedor

e cliente incluindo todos os stakeholders da cadeia quer a montante quer a jusante.

A obtencdo de beneficios econdmicos e/ou sociais por parte da empresa sO € possivel caso os
clientes estejam satisfeitos com o fornecedor, encontrando-se, assim, razdo para classificar a
satisfacdo como elemento chave para o desenvolvimento de rela¢cdes duradouras e o crescimento
sustentdvel da empresa. Encontra-se fundamentada teoricamente esta afirmag¢do em Rigopoulou,
Chaniotakis, Lymperopoulos, e Siomkos (2008) que refere que a satisfacdo surge como um dos
recursos mais importantes que as empresas dispdem visando alcancar e reforcar a competitividade e
assegurar o sucesso a longo prazo em ambientes extremamente competitivos como aqueles em que

se vive atualmente, comportando também uma clientela com exigéncias cada vez maiores.

Best (2005), enfatiza que é importante para um negdécio em crescimento medir a satisfagcao do cliente,
uma vez que é o indicador de vanguarda na procura do sucesso. Medir apenas os resultados
financeiros nado indicara o sucesso do negécio dado néo revelar a insatisfacédo de clientes, que pode
levar a deixar de repetir a compra. O cliente insatisfeito demora algum tempo a mudar pelo que aferir
a satisfacdo do cliente é de extrema importancia para a empresa. A satisfacdo do cliente e retengéo

de clientes estéo diretamente ligados com a rentabilidade de um de negdcio.

Segundo Evangelos e Yannis (2010) a filosofia empresarial moderna deve ser orientada para o cliente.
A implementac&@o dos principios de melhoria continua justifica a importancia de avaliar e analisar a
satisfacdo dos clientes. Resumindo, a satisfacdo do cliente é considerada como linha de base de
padronizacédo e exceléncia de desempenho para muitos negocios e ajuda a identificar oportunidades

de potencial de mercado.

Parece 6bvio afirmar que os clientes que estdo satisfeitos com a compra, aquisicao de um produto ou
servico tém mais probabilidades de voltar a recorrer aos produtos ou servigcos dessa empresa que
aqueles que se sintam insatisfeitos. Um estudo feito por Skogland e Siguaw (2004) evidencia a

afirmacéo.
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Facilmente se pode concluir das evidéncias da importancia que a satisfagdo representa como chave
de sucesso no mundo empresarial e compreender, assim, melhor o grande nimero de estudos

dedicados ao tema e valores investidos no mesmo.

Reforcando a importancia da satisfacdo, Kotler (2003) afirma ser necessario que as empresas
melhorem o nivel de satisfacdo dos seus clientes atendendo a que os custos de nao satisfacdo séo

elevados na medida em que:

- a aquisicdo de novos clientes pode custar cinco a dez vezes mais, do que o custo para

satisfazer os clientes.
- a empresa perde pelo menos 10 a 20% dos seus clientes por insatisfacdo.

- uma reducéo de 5% na taxa de abandono dos clientes, pode representar um incremento

desde 25 a 85% da rentabilidade em fung&o do tipo de atividade.
- a rentabilidade dos clientes aumenta com o nimero de anos de permanéncia como cliente.

E reconhecido pelas organizacdes, segundo Reichheld e Sasser (1990) e Sheth e Parvatiyar (1995)
ser frequentemente mais f4cil vender aos clientes j& existentes, que sdo mais lucrativos, do que a
novos clientes. Ainda nesta perspetiva, Payne (1994), defende que a retencdo de clientes permite
aumentar temporalmente amortizagdo de custos de marketing, incrementar vendas ao cliente nas
compras, promocao de boas referéncias por parte dos clientes satisfeitos e que estes podem estar

dispostos a pagar um pre¢co premium.

Hill e Alexander (2006) referem que a reten¢do do cliente é tdo importante como aquisi¢do de novos
clientes. Uma analise aos clientes € vital, ja que os resultados de satisfacéo do cliente traduz-se em
lealdade e fidelidade sendo esta a base de um relacionamento com o cliente bem-sucedido. Quanto
mais tempo o cliente permanecer comprometido com o produto e/ou servico e/ou marca menos
propensdo ha para mudar para a marca concorrente. O cliente mantem-se convencido com o0s

beneficios adquiridos.

No ponto seguinte procura-se estabelecer a relagdo entre a satisfacdo do consumidor e a
fidelidade/lealdade e sera interessante verificar que cliente satisfeito nem sempre é fiel e que cliente

fiel & por norma cliente satisfeito.
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2.4. Satisfacédo e a fidelizacao

Importa antes de mais estabelecer uma relagdo entre os termos Fidelidade e Lealdade dado
utilizarem-se como conceitos sinonimos, apesar de etimologicamente poderem existir diferencas
semanticas, como se pode constatar pelas definicées fornecidas no Dicionario da Lingua Portuguesa
Fidelidade deriva do termo latino fidelitate que se traduz na “qualidade daquele que é fiel,
probabilidade, exactidao, veracidade, lealdade”, enquanto que a Lealdade tem a sua raiz etimolégica
no termo latino legale, o qual manifesta “a qualidade daquele que é leal”, ou seja, daquele que age
“em conformidade com lei, que nao falta as suas promessas, sincero, franco, honesto, dedicado, fiel”
(Porto Editora, 2003-2014). Adaptando estas duas no¢Bes ao mundo empresarial, verifica-se que, um
cliente fiel é aquele que tem uma elevada probabilidade de voltar, enquanto que um cliente leal é
aquele que néo falta as suas promessas (tacitas ou explicitas) de voltar a comprar & empresa e que
pretende estabelecer uma relacdo duradoura com uma empresa ou Com uma marca e que, resistindo
as abordagens dos concorrentes, defende e recomenda o atual fornecedor aos outros potenciais
clientes. Observa-se assim uma convergéncia semantica entre estes dois conceitos ao nivel da
linguagem técnica comercial, justificando-se portanto o uso generalizado em inglés do vocébulo loyalty,

que frequentemente é traduzido para portugués por Lealdade ou Fidelidade de forma indistinta.

No que respeita a satisfacdo, desde as origens do marketing, que a satisfacdo do cliente foi sempre
considerada a chave para o sucesso do negécio, pois representa o ponto de partida para a fidelizacdo
do cliente (Johnston, 2001).

Pode definir-se, numa compilagdo de varias correntes de pensamento, o termo fidelizagcdo como a
acao ou conjunto de acdes capazes de tornar clientes, em pessoas fi€is ao seu produto, servico ou
marca e que a empresa pode considerar como cliente fiel aquele que repete a compra ao longo do

tempo e por conseguinte considerar que esta satisfeito com a qualidade, servigo e preco.

A lealdade pode ser explicada associando-a a satisfagdo (Oliver,1999), este mesmo autor afirma da
existéncia de uma relagdo forte e assimétrica entre satisfacdo e lealdade. Verifica-se que os
consumidores leais denotam quase sempre satisfacdo, e o contrario nem sempre se constata ou seja

cliente leal esta satisfeito e cliente satisfeito nem sempre € leal.

A fidelizac&o é confundida, com alguma frequéncia, com satisfacdo do cliente. E um relacionamento
de longo prazo, diferente da satisfacdo que pode ser conseguida numa Unica transagdo o que nado
impede que o cliente procure outro concorrente. Para que aconteca fidelizacéo, torna-se necessario
conhecer o cliente identificando as suas caracteristicas, necessidades e desejos utilizando estas
informacdes para estreitar o relacionamento com o cliente estabelecendo um elo de confianca e

criando facilidades para os clientes e barreiras para a concorréncia.
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Na literatura podemos encontrar numerosos trabalhos académicos que procuram analisar distintos
antecedentes e consequéncias do processo de satisfacdo do consumidor em geral. Identificam-se
algumas evidéncias empiricas sobre o possivel efeito de determinadas variaveis sobre a relacdo entre
a satisfacdo e a lealdade. O trabalho desenvolvido pelos autores Mittal e Kamakura (2001)
apresentam um modelo concetual que relaciona os indices de satisfacdo com o comportamento de
repeticdo de compra, concluindo que esta relacdo entre satisfacédo e lealdade ndo é linear, sendo as
caracteristicas demogréficas do individuo as variaveis que podem influenciar esta afinidade,

nomeadamente, a idade, o sexo, a formagao, area de residéncia e categoria laboral.

Mittal e Kamakura (2001) também reconhecem no seu estudo empirico que a divergéncia de resposta
em avaliacdes de satisfagcdo varia de acordo com as caracteristicas do cliente, nomeadamente a idade

e a formacéo.

A lealdade do cliente é uma predisposi¢éo psicoldgica que influencia o cliente a repetir as compras de
um determinado produto ou servico. Com clientes leais as reclamacfes de clientes diminuem. A
satisfacdo do cliente é fator importantes para o aumento da fidelidade do cliente (Johnson, Gustafsson,
Andreasson, Lervik & Cha, 2001).

De acordo com Barnes (2006), a satisfacao e fidelizacdo dos clientes estdo intimamente ligados um
com o outro e ambos tém um efeito sobre o desempenho de uma empresa. Embora a satisfacdo do
cliente e lealdade estejam relacionados um com o outro, em muitos aspetos, tem que se ter em mente
que o cliente satisfeito nem sempre resulta em lealdade. Um cliente satisfeito ndo precisa ser
necessariamente leal. A satisfacdo do cliente por si sé ndo ira resultar no desenvolvimento de
relagBes solidas. Quando ha uma auséncia de vinculo emocional, o cliente vai deixa de estar satisfeito.
Mas, por outro lado, a lealdade é o resultado final da satisfag&@o do cliente. Por isso, é necessario néo
sb meramente atender a expetativa do cliente, mas também exceder as expetativas em areas que néo
espera, ou seja, surpreende-lo. Um cliente surpreendido esta impressionado e isso vai comecar a criar

uma escravidao emocional.

Outros autores, por exemplo, Ratchford (2001) e Lambert-Padraud, Laurent e Lapersonne (2005)
também estudaram a influéncia da idade sobre a satisfacdo e lealdade. O primeiro conclui que os
clientes com idades superiores evidenciam niveis de satisfacdo mais altos e manifestam com menor
frequéncia a sua insatisfacdo através da reclamacéo a empresa, face aos consumidores mais jovens.
Ratchford (2001) demonstrou ainda no seu trabalho empirico que é mais provavel que mudem de
marca/produto os individuos com maior nivel de formacéo, justificando esta associacdo através de
argumentos baseados no risco percecionado, indicando que os individuos com um nivel
socioeconomico mais alto dispédem de maior informac&o, sdo mais autoconfiantes e identificam melhor
o risco. Os segundos autores concluiram que os consumidores mais velhos repetem a compra mais
frequéncia do que os consumidores mais jovens, consideram menos marcas na sua op¢ao de compra

e s8o mais propensos a comprar ao mesmo vendedor.
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As definicbes de alguns dados demograficos relacionados com a idade estdo a mudar. Demarrais
(2002), por exemplo, procurou em grupos etarios mais velhos, identificar um segmento como ‘elderly
new age' para individuos com 50 (ou mais) anos de idade. Estes individuos tém uma orientagéo de
valor diferente do que a maioria das pessoas da sua idade cronolégica. Suas opinides podem ser mais
semelhantes a individuos 12 anos mais jovens do que para 0s outros que estdo a sua idade
cronolégica (Mather, Sherman & Schiffman, 1998). O conceito de idade cognitiva (em oposicédo a
cronolégica) torna-se assim cada vez mais importante na pesquisa dado as pessoas cognitivamente
jovens tenderem a estar mais dispostas a experimentar novas marcas (Szmigin & Carrigan, 2001).
Numa outra perspetiva pode significar também que os clientes mais jovens cognitivamente podem
estar satisfeitos, mas ndo necessariamente mais leais em virtude dos segmentos mais jovens
poderem ser mais favoraveis a mudanca se houver uma oferta melhor noutro lugar. Pode ser mais
dificil agradar a clientes mais jovens contrastando com os clientes mais velhos que podem ser mais

facilmente satisfeitos.

Os autores Wakefield e Baker (1998) sugerem que a idade pode ser vista como uma variavel
moderadora entre satisfagdo e lealdade. Os consumidores mais velhos s&o menos propensos na
procura de informag¢des enquanto os consumidores mais jovens procuram novas informagfes que
possam influenciar o seu nivel de lealdade para com a empresa (Evanschitzky & Wunderlich, 2006).
Tambem Homburg e Giering (2001) indicam uma relacdo entre a satisfacdo e a lealdade do produto,
especialmente para os consumidores mais velhos levando a concluir que os clientes mais jovens séao
menos propensos a ser influenciados com protocolos de marketing de relacionamento que os clientes

mais velhos.

Jones e Sasser (1995) estabeleceram a relacdo entre satisfacéo e fidelidade como a tendéncia para
pensar que existe uma relacao linear entre as duas componentes, a medida que aumenta a satisfacéo

a fidelidade deveria crescer também, porem na realidade é muito mais complexa.

A lealdade ou fidelidade pode ser uma consequéncia da satisfacdo, no entanto € de referir de acordo,
com Drucker (1954) a satisfacdo pode ndo transformar-se em fidelizacdo como poderia pensar-se.

De acordo com Reichheld (1996) os clientes fieis sdo os que preferem relacdes estaveis e duradouras,
mais rentaveis que os outros, valorizam os produtos e/ou ofertas em relagdo a concorréncia. Para

fidelizar um cliente implica aconselhé&-lo, ser reativo e proactivo.

A fidelizacdo do consumidor € o processo de repeticdo de compra ou reutilizacdo de um produto ou
servico no futuro, mesmo que influéncias situacionais e esforcos de marketing tenham o potencial de

causar comportamentos diferenciados (Oliver, 1999).

A fidelidade é importante em muitos aspetos, em particular devido a sua relagcdo com o conceito de
satisfacdo e pela ligacdo que existe entre a fidelidade de um cliente e a sua rendibilidade para a

empresa.
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Ha algumas décadas a esta parte as empresas procuravam fazer transacg6es Unicas com os clientes e
a procura por novos era continuada e diaria quer fossem eles da concorréncia ou do mercado (Fornel,
1992). Passado algum tempo comecou a perceber-se que uma boa fatia do negdcio dependia de
clientes atuais de acordo com Tschohl (1991) e segundo Shapiro e Sviokla (1993) manter um cliente
era cinco vezes mais barato que conquistar um novo. Este facto provocou uma mudanca de
paradigma com as empresas a desenvolverem projetos com vista a manutencdo de clientes na
tentativa de estabelecerem rela¢des duradouras (Gounaris, 2005). Todavia, Reichheld (1996) defende
que as empresas nao devem reter todos os clientes mas apenas “os clientes certos” que lhes possam

proporcionar maior rentabilidade numa perspetiva de médio e longo prazo.

A lealdade é um aspeto critico, dado que a retencdo de clientes é mais desejavel e menos
dispendiosa, logo mais rentavel, que a procura de novos clientes (Thomas, 2001). Neste
enquadramento compreende-se a afirmacdo que a procura da lealdade do consumidor converte-se

num auténtico objetivo estratégico para as empresas (Oliver, 1999).

O impacto dos clientes leais é consideravel, para muitas inddstrias, a rentabilidade da empresa cresce
proporcionalmente com o n° de clientes fieis. Até 60% das vendas a novos clientes podem ser

atribuidos a referéncias boca-a-boca (Reichheld & Sasser, 1990).

No marketing de servigos, comportamentos de lealdade s&o vistos como sendo uma forma de

retencéo [fidelidade] dos consumidores a marca (Reinartz & Kumar, 2000).

Importa referir a fidelidade ou lealdade sob o ponto de vista da repeticdo de compra e neste campo foi
identificado por Oliver, (1999) como o compromisso profundo do cliente pela repeticdo de compra
futura de um dado produto, apesar das influéncias situacionais de marketing que podem ter o
potencial suficiente para provocar uma alteragdo no comportamento do consumidor. S&o definidas,
ainda, como a probabilidade de futuras compras ou renovacdes de contratos de servicos, ou como a

probabilidade do cliente comprar novamente a oferta (Szymanski & Henard, 2001).

Segundo Somasundaram (1993) existe uma relagdo direta entre satisfacdo e intencdes de repeticdo
de compra sendo que quanto mais satisfacdo houver maior serd a probabilidade de recomprar o

produto.

Aborda-se a recomendacgdo, uma vez que a mesma € alvo no questionario aplicado. Esta pode ser
definida segundo Teo e Lim (2001) como uma forma de manifestacdo ou dimensédo da lealdade do
cliente na presenga de experiéncia de consumo positiva. Ndo surge apenas como indicador da
intencdo do cliente em prosseguir a sua relacdo com a empresa, manifestando a sua lealdade, mas
também como fonte de informacg&o positiva e vital para um destacado grupo de clientes (Maxham,
2001).
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No que diz respeito a indlstria seguradora e ao aspeto da fidelizagdo do cliente, sdo comuns os
fatores referenciados, aos quais se acrescenta um aumento de posse de seguro. Dados estatisticos
revelam que quanto maior € o nimero de contratos concentrados numa s6 seguradora mais elevada é
a taxa de retencao havendo neste dominio um trabalho a realizar pela industria levando em conta que

em média cada cliente tem 3 seguros mas trabalham em media com 1,6 companhias (Marktest, 2013).
No préximo ponto sera abordada a importéncia da percecdo enquanto fator de fidelizacao.
2.5. Percecéao

A diminuicdo do ritmo de crescimento da economia nacional levou a um aumento concorrencial
extremo obrigando as empresas a repensar as suas estratégias e a focar-se sobretudo na carteira de
clientes existentes que garante, ou esta mais perto de garantir, a sobrevivéncia das empresas como ja
se pode observar na revisdo da literatura efetuada. O aumento do numero de concorrentes, o
langamento de novos produtos e servicos e um marketing cada vez mais ‘agressivo’ desencadeiam
uma modificacdo continua nos comportamentos de compra do consumidor estando estes diretamente
relacionados com o valor percebido que pode ser obtido com o relacionamento com um dado
fornecedor. Deste modo para compreender a fidelizagcdo é fundamental abordar-se o valor percebido

como instrumento do processo.

Autores como Parasuraman (1997) apresentam o valor percebido como um dos elementos principais
para a obtencdo de vantagem competitiva da empresa face aos seus concorrentes. Considerando
este facto como verdadeiro importa definir o conceito e o modo como influencia a Fidelidade dos

clientes.

Neste contexto referenciam-se algumas definicbes de autores que versaram sobre o tema (Tabela 3).
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Tabela 3: Definices de percecao.

Autores

Defini¢éo

Bolton & Drew (1991)

O valor resulta da comparacéo entre os beneficios que um servico oferece e os custos monetarios
ou néo (tempo, energia, esforgo, entre outros) relacionados com a sua utilizagao.

Gale (1994)

O valor para o cliente é a relagdo entre a qualidade percebida (ou seja, a exceléncia do produto na
satisfacdo dos desejos e necessidades do cliente, isto é, os beneficios) confrontada com o preco
percebido (custos) comparativamente com a concorréncia, sendo necessario para obter a fidelizagéo
do cliente passar da nocdo de satisfacdo para a nocdo de valor. Para medir este valor, o autor
serve-se de um mapa que identifica a posi¢do da empresa e dos concorrentes relativamente ao que
o cliente considera como sendo justo valor: qualquer posi¢cdo abaixo da linha do que os clientes
consideram justo traduzir-se-4 numa forte posicdo competitiva, pelo contrario, as empresas acima
desta linha estardo numa situacdo de perda de quota de mercado caso existam fornecedores
alternativos. Pelo que, para este autor a empresa deve procurar continuamente aumentar o valor
percebido se quiser conquistar a fidelizagao do cliente.

Gassenheimer, Houston
& Davis (1998)

O valor percebido pode ser o resultado de uma percegédo de valor social e econémico que se altera
de acordo com o nivel de relacionamento e se baseia na satisfacdo percebida e na comparagdo
entre as alternativas existentes. Existe uma relagdo inversa entre o investimento na relacdo e o
distanciamento relacional ou seja quanto maior for o investimento na relagdo, menor valor
econdmico e maior valor social tera a transacdo, enquanto que quanto maior for a distancia
relacional menor sera a percecao de valor social e maior o valor econémico.

Anderson & Narus
(1998)

Valor é a “importancia em termos monetarios dos beneficios técnicos, econémicos, de servigos e
sociais que a empresa cliente recebe em troca do prego pago por uma oferta de marketing”, na
perspetiva de organizacionais.

Kotler (1999)

O valor percebido é o valor conferido pelos clientes ao produto ou servigo, baseado na relagdo entre
os beneficios que esse trara, segundo a 6tica do consumidor, e os custos percebidos para sua
aquisicdo, comparativamente a concorréncia.

Sirdeshmukh (2002)

O valor percebido é a “percegdo do consumidor dos beneficios deduzidos os custos de manutengdo
de um relacionamento existente com um fornecedor de servigos”. Sob o ponto de vista de influéncia
de custos esta afirmacgdo entende-se se pensando que mesmo quando 0 consumidor obtém
beneficios das trocas relacionais com o fornecedor, se os custos de manutengdo forem elevados, o
relacionamento sera menos atrativo e, consequentemente, serdo menores as evidéncias de
fidelizacé@o ficando reduzidas as possibilidades de repeticdo de compra, referéncias e aconselho a
ouros potenciais clientes.

Yang & Peterson (2004)

O valor percebido tem a sua raiz na Teoria da Equidade, a qual considera o racio dos
resultados/inputs dos consumidores comparado com o racio dos resultados/inputs dos fornecedores.
A avaliacdo que o consumidor faz do que € justo, merecido e mesmo correto como custo percebido
da oferta que sustenta o conceito de equidade. Nestes custos incluem-se pagamentos monetarios e
ndo monetarios tais como o consumo de tempo, energia e o stress vivenciado, pelos consumidores.

Zeithaml (2006)

A percecdo de equidade e justica tem um grande impacto na satisfacdo do cliente. Os clientes sé&o
sensiveis ao tratamento justo e frequentemente comparam com outros clientes no que toca
particularmente aos aspetos de preco e servi¢co. Este sentido de justica é fundamental para a
satisfagcdo do cliente, particularmente no que diz respeito a servigos.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Assim, pode afirmar-se que, o valor percebido pelo consumidor resulta da avaliagao dos beneficios e
dos custos associados com a oferta. Os consumidores, nesta perspetiva, sentir-se-do tratados com
equidade se perceberem que o0 seu racio resultados/inputs é comparavel com o racio dos
resultados/inputs dos fornecedores. E comum compararem o racio dos resultados/inputs da empresa

fazendo comparacdes com as ofertas dos concorrentes.

Levando em conta estas definicdes, pode sintetizar-se o conceito de valor percebido como sendo o

balango que os clientes fazem entre beneficios e custos da oferta do fornecedor.

O beneficio sera o valor percebido na obtencédo da satisfacéo que pode levar a ambicionada fidelidade
do cliente. E relevante identificar os principais beneficios e nesta matéria encontram-se em Hennig-

Thurau, Gwinner e Gremler (2002) algumas referéncias:

- Beneficios Sociais obtidos identificam-se quando o cliente percebe que existe uma relagéo

amigavel com os funcionarios com quem contacta na empresa;

- Beneficios Psicoldgicos, os quais estao relacionados com sentimentos de confianga, seguranca e
reducdo da ansiedade que decorrem do contacto com o pessoal da empresa;

- Beneficios Econdmicos encontram-se ao nivel do tempo utilizado na transacdo e ao nivel

financeiro considerando a obtencao de descontos no preco final,

- Beneficios de Personalizacdo, onde os consumidores percebem o desenvolvimento de servigos
ou produtos de acordo com suas necessidades particulares. A inclusdo de servigos, atributos do

produto adicionais, tratamento preferencial, atencéo extra, entre outros que os pode diferenciar.
- Beneficios de Cooperacéo e Transferéncia de Conhecimento.
Em contraponto aos beneficios identificam-se sacrificios dos quais salientam-se os principais:

- Custos monetérios identificam-se no preco pago comparando-o com a qualidade do produto ou

servico;
- Custos ndo monetarios como tempo, energia e esfor¢o despendidos.

Como ja referido esta-se na presenca de um balanco e se este tiver um saldo positivo para o cliente,
quando comparado o produto ou servico com as alternativas existentes no mercado, a probabilidade
de repeticAo de compra, referenciagdo positiva a outros clientes potenciais pode aumentar

significativamente.
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A reforcar esta teoria encontra-se em Reichheld e Sasser (1990) a afirmacdo que um fornecedor cria
valor para o cliente quando aumenta os beneficios para o cliente e ou quando reduz os sacrificios de
aquisicao e uso do comprador. O mesmo autor defende que o valor criado “gera fidelizagao e esta, por
sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor’. Uma vez apresentada a tematica sobre o valor
percebido sustentada por estudiosos da mesma importa ainda levar em consideracdo outros aspetos
que aconselham conjugacdo e atencdo permanente para as empresas nao serem surpreendidas por
um comportamento do consumidor permanentemente evolutivo. Assim convém, também, dar relevo
ao facto do conceito de valor ter uma dindmica de evolucéo temporal, e tratando-se este como uma
medida da relagdo custos-beneficios obtida com a aquisicdo e utilizacdo de um determinado bem ou
servigo, € natural que este valor se altere se avaliado antes, durante ou ap6s o0 momento de compra e

a medida que o cliente contacta h&4 mais tempo com o produto, servi¢o ou fornecedor.

Importa ainda considerar que as expetativas dos clientes, sdo de forma continuada, renovadas e
crescentes, conhecido que € o desejo e ambigdo por mais e melhor ou condicionadas por fatores
extrinsecos, logo ndo controlados por estes, levando ao que pode ser entendido como de elevado
valor num determinado momento do tempo pode ndo ser suficiente ou adequado no momento
seguinte podendo colocar em causa, numa situagdo extrema, em caso de autismo da empresa

(entenda-se dificuldade de relacionamento), por exemplo, a sobrevivéncia desta.

As acbes orientadas para determinantes do relacionamento proporcionam uma elevada percentagem
de consumidores satisfeitos, uma maior fidelidade dos clientes, uma maior percecdo por parte dos
clientes da organizacdo que oferece melhor qualidade de produtos e, consequentemente, aumento

dos lucros por parte da empresa vendedora (Antunes, 2004) atingindo assim o seu objetivo econémico.

Sera a qualidade de servigco determinante para o valor percecionado enquanto fator de satisfacdo do

cliente? E o que se procura esclarecer no ponto a seguir.
2.6. Qualidade do servigo versus satisfagdo do consumidor

Neste ponto procura-se estabelecer uma correlagcdo entre os conceitos de satisfagdo do consumidor e
qualidade de servigco. O primeiro € geralmente visto como um amplo conceito enquanto avaliagdo da
gualidade de servico foca especificamente as dimensdes do servico e é percebida como uma
componente da satisfacdo do cliente. Esta, como ja foi referido anteriormente, € de extrema
importancia para o sucesso da empresa, tornando-se necessario entender as influéncias que intervém

na satisfacéo do cliente.

A satisfacdo do cliente, segundo os autores Bitner e Zeithaml (2008), € influenciada por atributos que
séo especificos do produto ou servico, como o preco, a qualidade e vantagens que o produto oferece,
a necessidade real da utilizacdo do servico. Sendo também influenciada pelas percec¢des da qualidade

que o cliente possui através da utilizacdo das dimens&es que fazem parte do modelo SERVQUAL.
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A qualidade do servico e a satisfacdo dos consumidores, de acordo com Sousa (2001) esta interligada
e resumem-se a uma série de consequéncias, ou seja, as expetativas dos consumidores,
relativamente ao servico prestado, gera uma percecdo do servico, o qual transforma-se numa

qualidade percebida do servico e numa satisfacao do cliente.

Nesta tentativa de correlacionar qualidade de servico com satisfacdo importa evocar Rust (1997) e
Oliver (1997) que argumentam que a qualidade de servico esta associada ao julgamento do servico
relativamente as cinco dimensfes da SERVQUAL, ao passo que a satisfacdo pode ser associada a

gualquer dimensao, relativa ou ndo a qualidade, por exemplo, o preco.

Uma vez referida a SERVQUAL aconselha-se uma referéncia a este modelo enquanto um dos mais
conhecidos de gestdo da qualidade. Foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml, Valerie, Berry, e
Leonard (1988), e estes autores sugerem 10 critérios na avaliagdo da qualidade de servico.
Posteriormente, noutros estudos, observaram um elevado grau de correlagdo entre algumas dessas
variaveis, tendo estas sido integradas em cinco dimensdes (Lovelock, 1994) como a Tangibilidade
(imagem dos elementos fisicos, pessoal de contacto, equipamentos, instalacdes), Fiabilidade
(confiangca na empresa e nos seus recursos, conhecimentos, informacgdo prestada, consisténcia no
desempenho), Prontiddo (rapidez na resposta e no aconselhamento), Seguranca (pressupde
competéncia, cortesia, fiabilidade e credibilidade) e Empatia (facilidade no acesso, boas

comunicacdes, compreensdo relativa ao cliente).

O SERVQUAL tem por base a possibilidade dos clientes poderem fazer uma avaliacdo da qualidade
de servico da empresa comparando as suas percec¢des do servico prestado, ao longo do processo,

com as suas expetativas.

Mels, Boshoff e Nel (1997), investigaram e analisaram o desempenho de bancos, seguradoras,
oficinas de reparacdo de veiculos e de artigos elétricos e concluiram que, na pratica, o modelo
SERVQUAL apenas mede 2 fatores. A qualidade funcional do servico (como funciona o servi¢o) e a
qualidade extrinseca do servigo (que se refere aos aspetos tangiveis do servi¢o). Esta investigacao

coloca algumas interrogac6es ao suporte concetual e metodologia do modelo.

Rust (1997) e Oliver (1997) referem ainda que as expetativas de qualidade tém por base ideais ou
percecdes de exceléncia e ndo requerem experiéncia com a utilizacdo de um servigo. A satisfacéo, ao

contrario, baseia-se na experiéncia:

- As dimensdes que estdo na base dos julgamentos de qualidade séo bastante especificas,
enquanto a satisfacdo pode resultar de qualquer dimensao (relacionada ou ndo com a

qualidade);

- As expetativas quanto a qualidade tém por base ideias ou percec¢des de exceléncia, enquanto
um grande n° de itens de n&o qualidade pode ajudar a formar julgamentos de satisfacéo (por ex.

percecao de justica, igualdade de necessidades);
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- As percecdes de qualidade ndo requerem experiéncia com o prestador do servigo, enquanto

0s julgamentos da satisfacdo necessitam disso;
- Acredita-se que a qualidade tem menos antecedentes concetuais do que a satisfacao.

Um dos aspetos mais importantes do marketing de servicos assenta na exceléncia da qualidade do
processo de servico 0 que passa pela percecdo que o cliente desenvolve ao longo desse processo,
sendo que o objetivo de melhorar a qualidade tem por meta conquistar a fidelizacdo dos clientes
(Berry, 1988).

7

Outro aspeto que importa considerar quando se analisa a qualidade do servico é a satisfagéao.
Qualidade do servico e satisfacdo sdo constructos tratados de forma diferenciada na literatura de
marketing (Bolton & Drew, 1991). A qualidade do servico percebida pelo cliente consiste no seu
julgamento global ou atitude relativamente a superioridade do servigo, enquanto que a satisfagao diz
respeito a uma transacao especifica (Parasuraman et al., 1988). Para consolidar esta ideia, um estudo
desenvolvido por estes investigadores permitiu verificar que os inquiridos mencionaram varias
situacdes em que se consideravam satisfeitos com uma situacdo particular, mas ndo consideravam o

servico como sendo de qualidade elevada (Parasuraman et al., 1988).

E pertinente que se coloque a questdo de quem influencia quem, ou seja, é a qualidade que influencia
a satisfacdo ou esta a qualidade? Esta questdo é explicada por Getty e Thompson, (1994), da
seguinte forma: a satisfacdo provavelmente medeia o efeito das perce¢bes da qualidade do servico
antes do periodo, o que implica a formagdo de uma percec¢édo da qualidade do servigo revista. Assim,
percecdes da qualidade s@o dindmicas (mudam com o tempo) a medida que os consumidores
ganham experiéncia com o prestador do servico. Quando ndo existe experiéncia anterior com o
servico, as expetativas do consumidor definem o nivel percebido da qualidade do servico. Com o
primeiro encontro, a experiéncia do consumidor e o nivel de satisfacdo levam a revisdes nas
percecdes da qualidade do servico. Similarmente, encontros subsequentes resultam em mais

mudancas nas percecdes da qualidade do servico.

2.7. Concluséao

Neste ponto procurou-se apresentar uma revisdo de literatura sobre a satisfagdo do consumidor, com
pontos de vista de diferentes autores procurando enquadramento no quotidiano empresarial comum,
certamente, a diferentes setores econémicos. Pode constatar-se que de uma forma ou de outra os
autores consultados, dao tratamento a satisfagdo como uma variavel, fundamental, sob o ponto de
vista do estudo do comportamento do consumidor, devendo as estratégias de marketing assentar na
mesma como fim de potencializar os designios empresariais enquanto razdo de existéncia. As
medi¢cbes da satisfacdo do consumidor desempenham dois papéis: fornecer informagcéo e permitir

comunicar com 0s consumidores.
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Para este estudo onde se pretende aferir da atitude de fidelizacdo do consumidor em resultado de
satisfagdo ou da sua auséncia, foi fundamental fazer revisdo de literatura que fundamente a

importancia da mesma.
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3. Método e Metodologia de Investigacéao
3.1. Enquadramento

Um projeto de investigacdo e o desenvolvimento da prépria pesquisa carece, para obtencdo de
resultados satisfatérios, de um planeamento cuidadoso, de reflexdes conceituais sélidas e sustentado

em conhecimentos ja existentes.

Ha necessidade de saber-se previamente o que se quer fazer, obter e preparar as ferramentas
necessérias a angariacdo dos dados e cumprir as etapas definidas para o processo. Nada de
extraordinario e ndo muito diferente da elaboracdo de qualquer outro tipo de projeto. O grau de
envolvimento do investigador, a disciplina e paixdo que empreste ao projeto ditardo o resultado final
obtido.

Gil (1999) afirma que um bom investigador precisa, além do conhecimento do assunto, ter curiosidade,
criatividade, integridade intelectual e sensibilidade social. Com a mesma importancia surge a
humildade para ter atitude autocorretiva, a imaginacao disciplinada, a perseveranga, a paciéncia e a

confianga na experiéncia o que sugere a existéncia de atributos pessoais num bom investigador.

Importa neste contexto definir o conceito de investigacdo socorrendo-se para tal de autores que

abordaram este tema.

Assim, para Gil (1999), a pesquisa tem um carater pragmatico, € um “processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para

problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

Minayo (1993) refere pesquisa como “atividade basica das ciéncias na sua indagacao e descoberta da
realidade. E uma atitude e uma préatica tedrica de constante busca que define um processo
intrinsecamente inacabado e permanente. E uma atividade de aproximacdo sucessiva da realidade

que nunca se esgota, fazendo uma combinagéo particular entre teoria e dados”.
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De uma forma muito simples pode dizer-se que investigacdo é ndo mais que procurar resposta para o

gue é pretendido indagar.

No presente ponto procura-se fazer uma explanacdo relativa a forma como a investigacdo foi
estruturada, identificando como foram estabelecidas e mensuradas as varidveis em analise,
apresentar o instrumento utilizado para recolher os dados no estudo realizado, clarificar a populacdo
abrangida por este estudo e os procedimentos de amostragem utilizados para selecionar a amostra e
expor os métodos utilizados na aplicagao do instrumento de recolha de dados e as técnicas utilizadas

para o tratamento dos dados.
3.2. Objetivo do Estudo e Hipéteses de Investigacao

O problema que se coloca neste estudo necessita de informacdes capazes de lhe dar resposta que
sd0 necessarias procurar (pesquisar) na populacdo residente do distrito de Braganga. Tal como foi
referido o principal objetivo do estudo centra-se em saber qual o impacto que esta realidade tem nos
atuais modelos de distribuicdo particularmente no agente de seguros, bem como analisar o grau de

satisfacédo e fidelizagcdo dos clientes.
Assim, com o presente trabalho pretende-se atingir os seguintes objetivos especificos:
- Analisar diferencas sociodemograficas;
- Medir a satisfacdo do cliente relativamente ao mediador;
- Medir a satisfacdo do cliente relativamente as seguradoras;
- Analisar o peso dos fatores preco e servigo na procura do cliente;
- Analisar diferencas de comportamentos por concelho de residéncia;
- Conhecer a propenséo do cliente para utilizar canais alternativos.

Uma vez definidos os objetivos da investigacdo e seguindo os pressupostos observados na revisdo da
literatura e para dar resposta aos objetivos definidos passa-se a elaboracdo das hip6teses que o

resultado empirico confirmara, ou ndo, através de evidéncias estatisticas.

Hipoteses de Investigacdo 1: As variaveis latentes encontram-se correlacionadas positiva e

diretamente com a satisfacé@o global;

Hipoteses de Investigagdo 2: Existem diferencas relativamente as variaveis latentes por variavel
sociodemogréfica (sexo, estado civil, habilitacdes literarias, profissdo, rendimento anual familiar,

idade e concelho de residéncia);
Hipoteses de Investigacao 3: O cliente encontra-se satisfeito com a seguradora atual;

Hipdteses de Investigacdo 4: O cliente encontra-se satisfeito com o mediador que lhe presta

servico;
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Hipotese de Investigacéo 5: Os clientes encontram-se globalmente satisfeitos com a seguradora

e toda a envolvente.
Hipdteses de Investigacdo 6: O cliente considera o servico mais importante que o preco;

Hipdteses de Investigacdo 7: Os canais alternativos sdo uma ameaca a atividade de agente de

seguros.
3.3. Populagéo versus Amostra

O estudo debruca-se sobre a populacdo residente no distrito de Braganca procurando-se respostas
para cada um dos concelhos. Assim, foi selecionada uma amostra de 500 clientes individuais, estes
com idades superiores a 20 anos de idade. Pretendendo-se abranger o mais possivel todos os setores
de actividade foram distribuidos questionarios em diferentes organiza¢cdes (Camaras Municipais,
Juntas de Freguesia, Associacdes Comerciais e Associacdes Profissionais). Os clientes encontravam-
se distribuidos nos 12 concelhos que compdem o distrito de Braganca.

Para o célculo da dimensdo da amostra inicial assumiu-se um erro amostral de 4,37% e um nivel de
significancia de 5%.

Na tabela seguinte pode visualizar-se a populacao residente no distrito de Braganca, a residente com
mais de vinte anos segundo os Ultimos censos de 2011, a residente por concelho, bem como o
respetivo peso. Ainda pode ver-se a distribuicdo proporcional do nimero de questionarios (amostra)
por concelho tendo por base o peso do nimero de residentes por concelho.

Tabela 4: Distribuicdo por concelho de residéncia e peso relativo da populagéo.

Populacéo residente

Distrito/Concelho Populagéo residente > 20 anos Amostra
N % N % n %
Alfandega da Fé 5104 3,75% 4413 3,81% 19 3,81%
Braganca 35341 25,94% 29418 25,43% 127  25,43%
Carrazeda de Ansiaes 6373 4,68% 5446 4,71% 24 4,71%
Freixo de Espada a Cinta 3780 2,77% 3174 2,74% 14 2,74%
Macedo de Cavaleiros 15776 11,58% 13349 11,54% 58 11,54%
Miranda do Douro 7482 5,49% 6401 5,53% 28 5,53%
Mirandela 23850 17,50% 19933 17,23% 86 17,23%
Mogadouro 9542 7,00% 8268 7,15% 36 7,15%
Torre de Moncorvo 8572 6,29% 7474 6,46% 32 6,46%
Vila Flor 6697 4,92% 5713 4,94% 25 4,94%
Vimioso 4669 3,43% 4053 3,50% 18 3,50%
Vinhais 9066 6,65% 8036 6,95% 35 6,95%
Distrito Braganca 136252 100,00% 115678  100,00% 500 100,00%

Fonte: INE (2013).
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3.4. Instrumentos de recolha de dados

Recorreu-se ao inquérito por questionario como instrumento de recolha de dados. O mesmo
encontra-se estruturado em dois grupos (ver Anexo I). O primeiro integra questdes que permite
caracterizar o inquirido em funcdo das seguintes variaveis: sexo, estado civil, habilitacdes literarias,
profissédo (setor de atividade), rendimento anual familiar, idade e localidade. O segundo tem vinte e
nove questbes e pretendem analisar as seguintes variaveis latentes :Satisfacdo com a seguradora;

Satisfacdo com o mediador; Relacdo com o mercado; e, Canais de distribuicéo;

As questBes formuladas objetivaram a obtencdo de respostas que capazes de responder a

problematica em estudo.

Os questionarios foram aplicados no primeiro semestre de 2014 aos residentes do distrito de
Braganca nos doze concelhos que o comp8em em func¢éo do peso relativo da populacdo de cada um
deles, tal como foi referido no ponto anterior do presente trabalho.

Utilizaram-se escalas dicotomicas, policotdmicas e de Likert. Esta Gltima com 5 pontos, tendo cada
item as opcdes de escolha que se seguem: 1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem Concordo

Nem Discordo, 4 - Concordo, 5 - Concordo Totalmente.

Para medir a fiabilidade dos dados aplicou-se o teste de Alpha de Cronbach que possibilita analisar a
consisténcia interna da escala com base na correlagdo média entre itens indicando em medida existe
correlacdo de um conjunto de itens entre si e a fiabilidade do questionario. A variacdo regista-se entre
0 e 1, Quando o seu valor é inferior a 0,6 o grau de consisténcia é Inadmissivel, entre 0,6 e 0,7 é
Fraca, entre 0,7 e 0,8 é Razoavel, entre 0,8 e 0,9 é Boa e superior a 0,9 corresponde a uma

consisténcia Muito Boa (Pestana & Gageiro, 2008).

No presente estudo o Alpha de Cronbach apresenta um resultado de global 0,836 que o classifica

como bom (Tabela 5).

Tabela 5 Consisténcia interna do questionario.

Variaveis Latentes Itens Alpha de Cronbach Fiabilidade Interna
Satisfacdo com a seguradora 5 0,666 Fraca
Satisfagdo com o mediador 5 0,903 Muito Boa
Relagdo com o mercado 4 0,716 Razoavel
Canais de distribuigdo 5 0,664 Fraca
Global 19 0,836 Boa
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3.5. Tratamento dos Dados

Para analisar os dados estes foram codificados de forma a ser possivel o seu tratamento que
permitiram realizar varios testes estatisticos que permitiram fazer uma analise descritiva exploratoria,

univariada e bivariada, bem como uma analise multivariada.

Foi necessaria a inversdo da questao “ndo teria a mesma informagéo sobre produtos e servicos sem o
mediador” de forma a todas as questdes do questionario aplicado ficarem no mesmo sentido de forma
a permitir comparacdes entre as mesmas e fundamental para utilizar medidas de dispersdo e

localizagéo.

A andlise fatorial € um método multivariado que simplifica os dados reduzindo o nimero de variaveis
necessérias para a descricdo dos mesmos recorrendo a um modelo que explica a correlacéo entre as
varidveis observaveis. Esta analise pressupde a existéncia de um menor nimero de variaveis ndo
observaveis implicitos aos dados e que refletem o que de comum existe com as varidveis originais

designando-se por fatores comuns (Pestana & Gageiro, 2008).

No sentido de verificar se existem diferencas estatisticas entre as varidveis sociodemograficas e
econdmicas, tais como: sexo, estado civil, habilitacdes literarias, profisséo, rendimento anual familiar,
idade e concelho de residéncia para cada uma das variaveis latentes recorreu-se a andlise bivariada
aplicando-se testes paramétricos sempre que possivel, ou seja, desde que nédo fossem violados os
pressupostos. Para uma amostra utilizou-se o teste t-Student e para duas amostras independentes
utilizou-se o t-Student e os pressupostos inerentes sdo: (i) a dimensdo da amostra era igual ou
superior a trinta casos ou se a variavel seguia a distribuicdo normal; (i) se as variancias eram
homogéneas para amostras independentes, utilizando-se para este Ultimo pressuposto o teste
Levene. Quando um dos pressupostos referidos fosse violado recorre-se a um teste ndo paramétrico
como alternativa. No caso da existéncia de trés ou mais amostras independentes houve necessidade
de recorrer a aplicagcdo do teste Kuskal-Wallis uma vez que se verificou a violagdo dos pressupostos

para a aplicacéo o teste da One-Way ANOVA.
Antes da aplicagdo dos testes foram calculadas as médias para as varidveis em analise.

Com o intuito de constatar a correlacéo entre as variaveis Satisfagdo com a seguradora, Satisfacédo
com o mediador, Relacdo com o mercado e Canais de distribuicdo foi aplicado o coeficiente de

correlacao de Pearson, desde que néo se verificasse a violacao do pressuposto da normalidade.

Para a analise multivariada atras referida iniciou-se pela andlise fatorial exploratéria que permite a
reducdo do nimero de variaveis que se correlacionam encontrando nova dimensédo capaz de facilitar
a andlise, onde cada variavel é expressa como uma combinacéo linear de fatores assim como cada
fator € uma combinacéo linear das variaveis de origem em que cada variadvel observara ponderacéo
diferente (Pestana & Gageiro, 2008). Foi utilizada a técnica recomendada para determinacdo de

namero minimo de fatores com valor maximo de varidncia, analise fatorial exploratéria de
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componentes principais. Em estudos de marketing é utilizado este método frequentemente e que visa

reduzir a dimenséo da informacéo e auxilia a sua interpretacao substantiva (Malhotra & Birks, 2006).

Através do teste de Esferecidade de Bartlett, que testa a hipétese de igualdade entre as matrizes de
correlacdes e de identidade, verificou-se a aplicabilidade da andlise fatorial. Caso o valor de prova
associado for inferior ao nivel de significancia adotado (0,05) é rejeitada a hipotese nula de igualdade
entre as matrizes referidas, existindo evidéncias estatisticas suficientes que permitem afirmar que a
um nivel de significancia de 0,05 as variaveis encontram-se significativamente correlacionadas,
indicando a possibilidade de aplicacdo da analise fatorial, segundo Pestana e Gageiro (2008). Ainda
com o intuito de comparar as correlagdes entre as componentes principais procedeu-se a andlise da
medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que permite a comparacdo pretendida e que quando apresenta um
valor superior a 0,7 esta-se na presenca de uma correlacdo elevada, sendo aconselhavel a aplicacédo

da analise fatorial. No caso do presente estudo empirico o KMO obtido foi de 0,876.

Existem trés critérios (Pearson, Kaiser e Scree Plot) que permitem extrair os fatores e o seu nimero
ideal a analisar, sempre que se pretenda uma analise das principais dimensdes, e responsaveis pela

variabilidade total dos dados.

No critério de Pearson utilizam-se os fatores até que a percentagem acumulada de variancia
acumulada seja igual ou superior a 80%. No de Kaiser utilizam-se os fatores com valores proprios
superiores a média (de todos os valores préprios obtidos), no caso de ser utilizada a matriz de
correlagdes, a média é 1 (neste caso, utilizam-se as componentes principais ou os fatores com valores
préprios superiores ou iguais a 1), (Pestana & Gageiro, 2008). No critério de Scree Plot é
representado no vertical um referencial de valores préprios e no eixo horizontal o numero de fatores.
Sao utilizados apenas os pontos onde se observa uma quebra no declive da curva que une os pontos

SUCEeSSIVOS.

Saliente-se que qualquer destes critérios ndo é o ideal indicando diferentes nimeros de componentes
principais optando-se, por horma, pelo nimero de fatores em que o maior himero de critérios coincidir
(Pestana & Gageiro, 2008).

De referir que ao longo de todo o estudo e para decidir sobre a rejeicdo das hip6tese nulas

assumiu-se um nivel de significancia de 5%.
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4. Apresentacéo e Discussao dos Resultados

4.1. Caraterizacdo da Amostra

No presente ponto vai caracterizar-se a amostra em estudo atendendo as variaveis sociodemograficas
e profissionais tais como sexo, idade, habilitacbes literarias, estado civil, profissdo e rendimento

familiar (Tabela 6).

Tabela 6: Resumo da informacéo das varidveis sociodemograficas e profissionais (Cont.).

Variaveis n %
Sexo 500 100%
Feminino 279 55,8%
Masculino 221 44.2%
Faixa etaria 500 100%
20 a 25 anos 35 7,0%
26 a 30 anos 56 11,2%
31 a 35 anos 67 13,4%
36 a 40 anos 110 22,0%
41 a 45 anos 67 13,4%
46 a 50 anos 43 8,6%
51 a 55 anos 49 9,8%
Mais de 55 anos 122 24,4%
Habilitagdes literarias 500 100%
Ensino basico 57 11,4%
Ensino secundario 243 48,6%
Bacharelato 14 2,8%
Licenciatura 147 29,4%
Mestrado 19 3,8%
Doutoramento 3 0,6%
Outras 17 3,4%
Ensino basico e secundério 328 65,6%
Ensino Superior 172 34,4%
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Tabela 6: Resumo da informacéo das varidveis sociodemogréficas e profissionais. (Cont.)

Variaveis n %
Estado civil 500 100%
Solteiro 144 28,8%
Casado 282 56,4%
Outro 74 14,8%
Sector atividade 500 100%
Setor primario 29 5,8%
Sector secundario 61 12,2%
Setor terciario 242 48,4%
Outro 168 33,6%
Rendimento familiar 500 100%
Até 4.793€ 145 29,0%
De 4.794€ a 7.250€ 105 21,0%
De 7.251€ a 17.979€ 120 24,0%
De 17.980€ a 41.349€ 109 21,8%
De 41.350€ a 59.926€ 13 2,6%
De 59.927€ a 64.623€ 6 1,2%
Superior a 64.624€ 2 0,4%
Superior ou igual a 17.980 € 130 26,0%

No sexo dos individuos inquiridos constata-se que a amostra € constituida por 55,8% (279) de

individuos do sexo feminino e 44,2% (221) do sexo masculino.

Verifica-se que o escaldo etario entre 36 e 40 anos foi quem mais respondeu ao questionario com
22,0% seguidos dos escalbes entre 31 e 35 anos e entre 41 e 45 anos com igual percentagem
(13,4%). Estes 3 escaldes representam 48,8% do total dos individuos que responderam ao inquérito
por questionario e pode ser entendido como individuos situados numa faixa etaria mais propensa a
participagdo em estudos de opinido. Para tratamento estatistico os escaldes com idades superiores a

55 foram englobados num s6 escaldo e representam 14,6% dos inquiridos (73).

No que diz respeito as habilitacdes literarias 48,6% dos inquiridos tém o ensino secundario seguidos
por 29,4% com licenciatura. Com ensino primario responderam 11,4% dos individuos, Mestrado 3,8%,
Bacharelato 3,4%, Doutoramento 0,6%. Outras habilitac6es representam 2,80% do total. Para uma
melhor andlise estatistica foram criados dois grupos, um composto por inquiridos com ensino basico e
secundario e outro com ensino superior. No primeiro grupo registam-se 65,6% dos inquiridos e no
segundo 34,4%.

Maioritariamente os inquiridos sdo casados (56,4%), correspondendo a 288 inquiridos, seguidos de
solteiros com 28,8% (144). O estado civil outros (vilvos e divorciados) representam 14,8% (74) do

total dos inquiridos.
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No que diz respeito as profissdes por setor de atividade, pode observar-se que 48,4%, ou seja, 242
dos inquiridos exercem atividades no setor terciario, 12,2%, 61 dos inquiridos exercem atividades no
setor secundario e 5,8%, 29 no setor primario. O segmento outro com expressivos 33,6%, (168) inclui

desempregados, reformados e profissfes indiferenciadas tais como: servicos domésticos.

Quanto a variavel rendimento anual familiar, o escaldo mais baixo (rendimentos até 4.973€) é o mais
representativo com 29,0%, ou seja, responderam 145 inquiridos, seguido do 3.° escaldo (7.251€ a
17.979€) com 24,0% (120). O 4.° escaldo (17.980€ a 41.349€) € o 3.° mais representativo com 21,8%
(109) seguido do 2.° escaldo (4.794€ a7.250€) com 21,0% (105). Os trés escalBes com rendimentos
mais elevados (5.2, 6.° e 7.°) representam apenas 4,2% (21) com 2,6% (13),1,2% (6) e 0,4% (2)
respetivamente. Criou-se um escaldo com rendimento superior a 17.979€ envolvendo os escalbes 4, 5,
6 e 7 para tratamento estatistico relevante para o trabalho que representa 26% (130) da populacao

inquirida.
4.2. Analise descritiva Exploratoria e Inferencial
4.2.1. Relagcdo com Seguradora

A Tabela 7 reflete dados obtidos relativos a rela¢do dos inquiridos com as seguradoras. Procura-se

verificar a existéncia de satisfacédo e fidelizagdo no que diz respeito a relagdo dos inquiridos com as

seguradoras.
Tabela 7: Relagdo com a seguradora.
Sim N&o
n % n %
Trabalho com mais que uma seguradora [n=500] 207 414 293 58,6
Ja mudei de seguradora [n=500] 344 68,8 156 31,2
Estou disponivel para mudar de seguradora [n=500] 331 66,2 169 338

Recomendo a minha companhia a outras pessoas [n=500] 443 88,6 57 11,4
Dificilmente mudarei de seguradora [n=500] 219 43,8 281 56,2

Tendo por base os resultados apresentados na tabela anterior pode dizer-se que:

- 41,4% (207 inquiridos) trabalham com mais que uma seguradora, sendo que a maioria ndo
trabalha (58,6%, ou seja, 293 inquiridos). Este resultado indicia uma preferéncia pela
concentracdo de seguros numa sé seguradora, porém a percentagem de respostas referindo

trabalhar com mais que uma seguradora é significativa;

- 41,4% (207 inquiridos) trabalham com mais que uma seguradora, sendo que a maioria ndo
trabalha (58,6%, ou seja, 293 inquiridos).Este resultado indicia uma preferéncia pela
concentracao de seguros numa sO seguradora, porém a percentagem de respostas referindo

trabalhar com mais que uma seguradora é significativa;
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- a maioria (68,8%, correspondendo a 344 inquiridos) responderam ja ter mudado de
seguradora e 31,2% ndo mudou (156 inquiridos) o que indica alguma volatilidade de clientes na

atividade seguradora;

- 66.2% (331 inquiridos) respondeu sim a afirmagdo “Estou disponivel para mudar de
seguradora”. A percentagem é muito préxima da percentagem da afirmacdo anterior o que
fundamenta o indicio de volatilidade no setor em estudo;

- 88,6% (443 inquiridos) responde que recomendaria a sua companhia a outras pessoas. Estes
dados sugerem satisfagdo com a seguradora o que por si s ndo conduz a fidelizagao tendo em
conta os dados relativos a disponibilidade para mudar de seguradora e a mudanca que ja

vivenciariam;

- 56,2% (281 inquiridos) responderam que dificilmente mudardo de seguradora o que de certa
forma parece confirmar a disponibilidade para mudar de seguradora, pois uma percentagem

préxima respondeu que sim (43,8%, 219 inquiridos).

Pode resumir-se quanto a relagdo com a seguradora, que existe indicagdo de uma satisfacdo com a
seguradora ou seguradoras atuais mas que tal facto de per si ndo garante fidelizacéo. De acordo com
Barnes (2006), a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes estdo intimamente ligados um com o outro e
ambos tém um efeito sobre o desempenho de uma empresa. Embora a satisfacdo do cliente e
lealdade estejam relacionados um com o outro, em muitos aspetos, tem que se ter em mente que o
cliente satisfeito nem sempre resulta em lealdade. Jones e Sasser (1995) estabeleceram a relagéo
entre satisfacdo e fidelidade como a tendéncia para pensar que existe uma relacdo linear entre as
duas componentes, a medida que aumenta a satisfacéo a fidelidade deveria crescer também, porém

esta realidade é muito mais complexa.
4.2.2. Relacdo com o Mediador

A Tabela 8 ilustra os dados obtidos nas respostas as questbes do grupo 2 do questionario cujo
objetivo é avaliar a relacdo dos inquiridos com o mediador. Para a 12 questdo a amostra foi de 500

sendo nas seguintes de 408 por ser este o numero de inquiridos que respondeu que tem mediador.

Tabela 8: Relagdo com o mediador.

Sim Nao

As minhas apdélices tém mediador
(Se respondeu ndo, ndo responda ao ponto 4) [n=500] 408 816 92 18,4
Tenho total confianga no meu mediador [n=408] 376 92,2 32 7,8
Recomendo 0 meu mediador a outras pessoas [n=408] 379 92,9 29 7,1
Mu_darl_a de companhia se o0 meu metilador me pedisse mesmo estando 193 473 215 527
satisfeito com a actual seguradora [n=408]

Trabalho com mais que uma seguradora mas o mediador € o mesmo
[n=408]

69 16,9 339 83,1
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A informacéo apresentada na tabela anterior permite retirar as seguintes reflexdes:

- em resposta a afirmacdo “as minhas apolices tém mediador” 81.6% (408 inquiridos)
responderam sim o que indicia um grande peso dos agentes nos canais de distribuicdo da
industria seguradora, contra 18,4% (92 inquiridos) que responderam que as apélices ndo tém

mediador;

- 0s inquiridos perante a afirmacdo “tenho total confianca no meu mediador” responderam
92,2% (376 inquiridos) sim. Estes dados inferem satisfag8o relativamente ao agente. Apenas

7,8%, correspondente a 32 inquiridos responderam néo ter confianga;

- 0s inquiridos cujas apdlices tém agente responderam 92,9% (379 inquiridos) sim a questédo
“recomendo o meu mediador a outras pessoas”. Um numero muito baixo (29 inquiridos, 7,1%)

ndo recomenda o seu mediador, refor¢cando o indicio de satisfacao relativamente ao mediador;

- com a afirmacdo “mudaria de companhia se o meu mediador me pedisse mesmo estando
satisfeito com a atual seguradora”, pretende-se aferir qual o comportamento do cliente, estando
satisfeito com 0 agente e companhia de seguros, perante a proposta do agente para mudar de
seguradora. A esta questdo 52,7% (215 inquiridos) responderam que ndo mudariam e 47,3%
(193 inquiridos) aceitariam a mudanca. As respostas revelam a algum equilibrio a pender para
uma maior fidelizag@o & seguradora relativamente ao mediador embora dada a proximidade de

valores ndo pode ser afirmado perentoriamente;

- dos inquiridos que afirmaram trabalhar com mais que uma seguradora apenas 16,9% (69
inquiridos) tém o mesmo mediador. 83,1% (339 inquiridos) responderam que trabalham
exclusivamente com uma seguradora. Verifica-se pelos dados obtidos uma diversificacdo da
carteira de seguros dos clientes por diferentes agentes que ndo obrigatoriamente por diferentes

companhias de seguros.

No grupo de questdes sobre a relagdo com o mediador obtiveram-se dados que sugerem de certa
forma satisfacdo com o agente (81,6% tem agente, 88,1% tem total confianca no mediador e 89,0%
recomenda o mediador.). Porém 57,7% dos inquiridos refere que ndo mudaria de seguradora se 0
agente o pedisse e apenas 16,9% dos inquiridos que afirmam trabalhar com mais que uma

seguradora e com o0 mesmo mediador.

Estes dados sugerem que o cliente perceciona valor em ambos os intervenientes (Agente e
Seguradora) dividindo-se na escolha, quando confrontados com a proposta de mudanca de
seguradora pelo agente. O valor percecionado da seguradora manifesta-se no produto e/ou servico e

o valor percecionado do agente no servigo.
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Encontra-se na revisao da literatura fundamento teérico que explica este comportamento. Segundo
Kotler (1999) o valor percebido é o valor conferido pelos clientes ao produto ou servico, tendo por
base a relacdo entre os beneficios que esse trara, segundo a otica do consumidor, e 0s custos

percebidos para sua aquisicdo, comparativamente a concorréncia.
4.2.3. Satisfagdo com a Seguradora

Na Tabela 9 apresentam-se os resultados obtidos do grupo 3 do questionario cujo objetivo é analisar a
satisfacdo dos inquiridos com a seguradora. Segue-se uma analise por questdo e conclusdo dos

resultados obtidos.

Tabela 9: Satisfagdo com a Seguradora.

Discordo . Nem Concordo

Totalmente Discordo Concordo Concordo Totalmente . Desvio
Nem Discordo Média Padrio

n % n % n % n % n %

Estou satisfeito globalmente
com a seguradora com que 13 2,6 15 3,0 105 21,0 269 538 98 19,6 3,85 0,86
trabalho. [n=500]

A seguradora tem uma oferta
alargada que satisfaz as 8 1,6 17 3,4 129 25,8 261 52,2 85 17,0 3,80 0,82
minhas necessidades. [n=500]

A informacé&o que consigo obter
sem sair de casa satisfaz-me. 16 3,2 44 8,8 184 36,8 188 37,6 68 13,6 3,50 0,94
[n=500]

A facilidade de contacto com a
minha seguradora satisfaz-me. 12 2,4 24 48 138 27,6 231 46,2 95 19,0 3,75 0,90
[n=500]

Penso que as seguradoras sdo

todas iguais. [n=500] 98 196 119 23,8 143 286 103 20,6 37 7.4 2,72 1,20

Satisfagdo com a seguradora 3,30 0,48

Com base nos resultados apresentados na tabela 9 observa-se que para estas questdes:

- “estou satisfeito globalmente com a seguradora com que trabalho” em resposta a esta
afirmacado 73,4% (367 inquiridos) mostram-se satisfeitos, (19,6% (98) concordam totalmente e
53,8% (269) concordam). Apenas 21,0% (105 inquiridos) nem concordam nem discordam e
5,6% (28) discordam (3,0% (15) discordam e 2,6% (13) discordam totalmente). A média é de

3,85 (desvio padréo 0,86) o que sugere uma satisfacédo global com a seguradora;

- “a seguradora tem uma oferta alargada que satisfaz as minhas necessidades” 69,2% (346
inquiridos) (17,0% (85) concordam totalmente e 52,2% (261) concordam) revelam satisfacao,
25,8% (129 inquiridos) nem concordam nem discordam e 5,0% (25) discordam (3,4% (17)
discordam e 1,6% (8) discordam totalmente). A média é de 3,80 e o desvio padrdo de 0,82.

Estes resultados podem indicar satisfacdo com as seguradoras;
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- “a informacdo que consigo obter sem sair de casa satisfaz-me” 51,2% dos inquiridos (256)
concorda (13,6% (68) concorda totalmente e 37,6% (188) concorda), 36,8% (184 inquiridos) ndo
concorda nem discorda e 12,0% (60 inquiridos) discorda (8,8% (44) discorda e 3,2% (16)
discorda totalmente). A média é de 3,5 (padrao 0,95). Nao obstante a maioria estar satisfeita a

percentagem nao permite poder concluir, inequivocamente, satisfacdo do cliente nesta variavel;

- “a facilidade de contacto com a minha seguradora satisfaz-me” 65,2% (326 inquiridos) indica
satisfacdo (19,0% (95) concorda totalmente e 46,2% (231) concorda), 27,6% (138 inquiridos)
nem concorda nem discorda e 7,2% (36 inquiridos) indica insatisfacdo (4,8% (24) discorda e
2,4% (12) discorda totalmente). Observa-se uma média de 3,75 (desvio padrdo 0,90) indicando

satisfacédo no que toca a facilidade de contacto entre seguradora e segurado;

- “penso que as seguradoras sdo todas iguais” 43,40% (217 inquiridos) discorda (19,6% (98)
discorda totalmente e 23,8% (119) discorda), 28,6% (143 inquiridos) nem concorda nem
discorda e 28,0% (140 inquiridos) (7,4% (37) concorda totalmente e 20,6% (103) concorda).
Nesta questdo a média é menor que a media teérica (2,72) (desvio padrdo 1,20) o que sugere
que os inquiridos percecionam uma diferenca entre seguradoras existindo uma maior dispersao

de respostas relativamente as questfes analisadas anteriormente.

Neste grupo de questbes onde se procurou aferir da satisfacdo do cliente relativamente as
seguradoras 73,4% (367) dos inquiridos revelaram estar globalmente satisfeitos com a seguradora
com que trabalham, a 69,2% (346) satisfaz-lhes a oferta e 65,2% (326) tem facilidade em contactar a
seguradora. Relativamente a informacdo que obtém a partir de casa 51,2% (256) encontram-se
satisfeitos, todavia ndo deixa de ser uma percentagem baixa quando comparada com as restantes
variaveis e que pode explicar de certa forma o nimero de inquiridos que revela ter agente. Outro dado
a revelar é o facto de 43,4% (217) dos inquiridos considerar que as seguradoras ndo sao todas iguais
indiciando uma percecdo diferenciada. A média das medias das respostas deste ponto é de 3,30
(desvio padrao 0,48) o que sugere uma satisfagdo dos inquiridos relativamente a satisfagcdo com a(s)

seguradora(s).
4.2.4. Satisfacdo com o Mediador

Os resultados da aplicagdo do grupo 4 do questionario, que procurou obter informagao dos inquiridos
relativamente a satisfacdo dos mesmos com o mediador, encontram-se na Tabela 10. Segue-se,

posteriormente, uma analise a cada uma das questdes e um resumo da andlise dos dados obtidos.
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Tabela 10: Satisfacdo com o Mediador.

Discordo . Nem Concordo
Discordo Concordo Concordo Desvi
Totalmente N Di d Totalmente Média esvio
em Discordo Padrio
n % n % n % n % n %

O meu mediador é auténomo,
eficiente e presta-me toda a 10 2,4 14 3,5 72 17,7 189 46,3 123 30,1 3,98 0.92
informacé&o necessaria. [n=408]

O meu mediador zela pelos

; _ 8 2,0 13 3,2 109 26,7 176 43,1 102 25,0 3,86 0,90
meus interesses. [n=408]

Teria a mesma informagéo
sobre produtos e servigos sem 101 248 177 43,4 100 24,5 21 51 9 2,2 3,83 0,93
o0 mediador. [n=408]

O meu mediador esta

disponivel a qualquer hora do 11 2,7 19 46 95 23,3 177 43,4 106 26,0 3,85 0,95
dia. [n=408]

O servico prestado é adequado

as minhas necessidades. 7 1,7 10 25 78 19,1 210 51,5 103 25,2 3,96 0,83
[n=408]

Satisfacdo com o mediador 3,89 0,769

A Tabela 10 reproduz as seguintes afirmacdes:

- ‘0 meu mediador é autobnomo, eficiente e presta-me toda a informacdo necesséria”
responderam que concordam 76,4% (312 inquiridos) (30,1% (123) concordam totalmente e
46,3% (189) concordam). Apenas 5,9% (24 inquiridos) discordam (2,4% (10) discordam
totalmente e 3,5% (14) discordam) e 17,7% (72) nem concordam nem discordam. Observa-se
uma média de 3,96 (desvio padrdo 0,93) o que sugere claramente uma satisfacdo positiva

relativamente a esta questao;

- “0 meu mediador zela pelos meus interesses” 68,1% (278 inquiridos) responderam concordo
(25,0% (102) concordo totalmente e 43,1% (176) concordo). 5,20% (21 inquiridos) discordam
(2,0% (8) discordam totalmente e 3,2% (13) discordam). 26,7% (109 inquiridos) responderam
nem concordo nem discordo. A média deste ponto é de 3,83 (desvio padrdo 0,92) o que pode
levar a concluir satisfacdo do cliente para com o mediador no que toca ao zelo pelos interesses

do segurado;

- “teria a mesma informag&o sobre produtos e servigos sem o mediador” 68,2% (278 inquiridos)
discordam (24,8% (101) discordam totalmente e 43,4% (177) discordam). Em concordancia
encontram-se 7,3% (30 inquiridos) (2,2% (9) concordam totalmente e 5,1% (21) concordam).
24,5% nem concordam nem discordam. Com uma média de 3,81 (desvio padrdo 0,95) indica a
semelhanca das questfes anteriores deste grupo uma satisfacdo dos inquiridos face a questéo

da informacéo proporcionada pelos mediadores;
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- “0 meu mediador esta disponivel a qualquer hora do dia” A esta afirmagdo 69,4% dos
inquiridos (283) responderam concordo (26,0% (106) concordam totalmente e 43,4% (177)
concordam) e 7,3% (30 inquiridos) discordo (2,7% (11) discordam totalmente e 4,6% (19)
discordam), 23,3% (95 inquiridos) nem concordam nem discordam. Verifica-se nesta questéo
uma média de 3,82 (desvio padrdo 0,97) podendo concluir-se que os inquiridos percecionam

uma grande disponibilidade do mediador relativamente ao atendimento dos seus clientes;

- “o servigo prestado é adequado as minhas necessidades” 76,7% (313 inquiridos) concordaram
(25,2% (103) concordaram totalmente e 51,5% (210) concordaram) e 4,2% (17 inquiridos)
discordaram (1,9% (7) discordam totalmente e 2,4% (10) discordam). Sem opinido nem
concordando nem discordando registam-se 19,8%. A média para esta questdo é de 3,94
(desvio padrdo 0,85) pelo que se pode referir que o servico prestado € adequado as

necessidades do segurado.

Analisados os dados obtidos e resumindo pode afirmar-se que maioritariamente parece existir
satisfacdo do cliente com o agente. Ou seja, 76,4% afirmam que o0 agente é autbnomo e eficiente,
68,1% que zela pelos seus interesses, 68,2% que nao teria a mesma informacgdo sobre produtos e
servicos sem o agente, 69,4% considera o agente disponivel a qualquer hora do dia e por fim 76,7%
considera adequado o servigo prestado pelo agente. Parece haver uma relacdo que se completa entre
a informacéo (falta dela) obtida a partir de casa referida no ponto anterior e a disponibilizada pelo
agente. A média das médias é superior a média tedrica (3,89 e desvio padréo 0,77). Estes resultados
sugerem assim uma satisfacdo com o mediador e ligeiramente superior que a satisfacdo com a
seguradora. Esta diferenca de satisfacdo pode enquadrar-se na teoria do beneficio percebido
enquanto fator de obten¢éo de satisfagdo conforme defendido por Hennig-Thurau, Gwinner, e Gremler
(2002) no que diz respeito aos beneficios de personalizacdo, onde os consumidores percebem o
desenvolvimento de servigcos ou produtos de acordo com as suas necessidades particulares e que
neste ponto se manifesta com disponibilidade e servigco prestado adequado as suas necessidades
proporcionado pelo agente.

4.2.5. Relagdo com o Mercado

Na Tabela 11 apresentam-se os resultados do grupo 5 do questionario aplicado. Pretendeu-se
analisar os aspetos mais relevantes dos inquiridos com o mercado no que diz respeito, a servico,
preco, qualidade e contactos comerciais. Apresentam-se seguidamente analises individuais das

questdes bem como conclusdes que se podem tirar.
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Tabela 11: Relacdo com o Mercado.

Nem
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo )
Totalmente Nem Totalmente Média DeSVlO
Discordo Padrao
n % n % n % n % n %
Procuro o melhor servigo. [n=500] 18 3,6 10 2,0 50 10,0 212 42,4 210 42,0 4,17 0,95
gfggg?eoma's'mpona”te' 27 54 52 104 109 21,8 182 364 130 260 3,67 1,13
Privilegio a relagao 11 22 8 16 36 72 224 448 221 442 427 084
preco/qualidade. [n=500]
Os contactos comerciais diretos,
via telefone ou email, sdo 26 52 64 128 125 250 193 386 92 184 3,52 1,09
importantes para conhecer a
oferta das seguradoras. [n=500]
Relacdo com o mercado 3,91 0,74

Dos resultados observados na tabela anterior indicam-se os aspetos considerados mais relevantes

para o estudo em causa:

- Com esta questdo procura-se analisar a sensibilidade dos inquiridos quanto a importancia do
fator servico para os mesmos. A afirmagdo “procuro o melhor servico” 84,4% (422 inquiridos)
responderam concordo (42,0% (210) concordo totalmente e 42,4% (212) concordo) e 5,6% (28
inquiridos) discordam (3,6% (18) discordam totalmente e 2,0% (10) discordam). Nem concordo
nem discordo foi respondido por 10,0%. Os resultados indicam uma procura pelo melhor servico

com uma média de 4,17 (desvio padrao 0,95).

- “0 preco € o0 mais importante” esta questdo pretende avaliar o fator preco na decisao de
compra do cliente. Os inquiridos responderam 62,4% (312) que concordam (26,0% (130)
concordo totalmente e 36,4% (182) concordo) e 15,8% (79 inquiridos) que discordam (5,4% (27)
discordam totalmente e 10,4% (52) discordam). Por outro lado 21,8% (109 inquiridos) nem
concordam nem discordam. A média para esta questdo é de 3,67 (desvio padrdo 1,13). Os
resultados indicam que o fator preco tem um peso significativo embora menos que a procura
pelo melhor servigo;

- “privilegio a relacéo preco/qualidade”. Esta questdo vem no seguimento das anteriores e
procura indagar o bindmio preco/qualidade. Assim, 89,0% dos inquiridos (445) responderam
concordo (44,2% 221) concordo totalmente e 44,8% (224) concordo) e 3,8% (19) discordo
(2,2% (11) discordo totalmente e 1,6% (8) discordo). Nem concordo nem discordo, responderam
7,2%. Os resultados sugerem uma forte propensdo na procura deste bindmio. A média

observada é de 4,27 (desvio padrao 0,84);
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- “os contactos comerciais diretos, via telefone ou email, sdo importantes para conhecer a oferta
das seguradoras” Com esta questdo procura analisar-se sobre o impacto das acfes diretas
promovidas pelas companhias de seguros sem qualquer intervencéo de agentes. Responderam
57,0% dos inquiridos (285) concordo (18,4% (92) concordo totalmente e 38,6% (193) concordo)
e 18,0% (90 inquiridos) discordo (5,2% (26) discordo totalmente e 12,8% (64) discordo). 25,0%
(125 inquiridos) nem concordam nem discordam. Com uma média de 3,52 (desvio padréo 1,09)
os resultados sugerem ser reconhecida importancia aos contactos estabelecidos diretamente

porém ndo de forma concludente.

Com este grupo de questBes pode resumir-se que 84,4% dos inquiridos procuram o melhor servico,
62,4% referem ser o pre¢o o mais importante e que 89,0% privilegiam a relacdo preco/qualidade o que
sugere uma maior sensibilidade a qualidade que ao preco. Todavia a ponderacé@o prego/qualidade é
levada em conta no ato de compra. Relacionando estes dados com a satisfacdo do cliente encontra-
se informagé&o em Bitner e Zeithaml (2008) que referem ser a satisfacéo influenciada por atributos que
séo especificos do produto ou servico, como o preco, a qualidade e vantagens que o produto oferece,
a necessidade real da utiliza¢do do servico. Sendo também influenciada pelas percecdes da qualidade
que o cliente possui através da utilizacdo das dimensdes que fazem parte do modelo SERVQUAL que
ja foi abordado na revisdo da literatura. Relativamente aos contactos diretos (telefone ou email)
estabelecidos pelas seguradoras 57,0% considera os mesmos importantes para conhecer a oferta das
seguradoras. Este facto parece deixar uma percentagem (43,0%) importante de mercado disponivel
para trabalho de contacto pessoal onde o agente tem um papel fundamental para captacdo de
negoécio. O grupo de questdes apresenta uma média das médias de 3,91 (desvio padréo 0,74) o que

manifesta um comportamento positivo perante as questdes colocadas.
4.2.6. Canais de Distribuicdo

Na tabela seguinte indicam-se os resultados obtidos do grupo 6, e Ultimo do questionéario, onde se
procura analisar a atitude dos inquiridos relativamente aos diferentes canais de distribui¢do.
Posteriormente vai fazer-se uma analise por cada questdo do grupo e por fim uma sintese dos dados

mais relevantes.
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Tabela 12; Canais de Distribuicao.

Nem
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo )
Totalmente Nem Totalmente 2 Desvio
. Média x
Discordo Padréo

n % n % n % n % n %
Os bancos sdo um local adequado o5 194 104 208 221 442 66 132 14 28 26 1,03
para tratar de seguros. [n=500]
Faria seguros sem qualquer 72 144 92 184 202 404 108 216 26 52 285 108
problema num banco. [n=500]
As seguradoras com canal
telefonico sdo uma alternativa 79 158 123 246 214 428 70 140 14 28 263 1,00
cémoda. Provavelmente vou
experimentar. [n=500]
Através da internet consigo
satisfazer todas as necessidades. 72 14,4 130 26,0 211 422 73 146 14 2,8 2,65 0,99
[n=500]
Os mediadores sédo
imprescindiveis a atividade 25 5,0 35 7,0 141 282 171 34,2 128 256 3,68 1,08
seguradora. [n=500]
Canais de distribuicao 2,884 0,68

Dos dados observados para o grupo de questdes Canais de distribuicAo destacam-se os seguintes

aspetos:

- “Os bancos s&o um local adequado para tratar de seguros”, a esta afirmacéo apenas 16,0%
(80 inquiridos) (2,8% (14) concordo totalmente e 13,2% (66) concordam) respondeu concordo e
39,8% (199 inquiridos) (19,0% (95) discordo totalmente e 20,8% 104) discordo) discordo. Por
outro lado, 44,2% (221 inquiridos) nem concordam nem discordam. Estes dados revelam que a
maior percentagem de respostas vai para aqueles que ndo tém opinido (nem concordo nem
discordo). A média observada é de 2,65 (desvio padrdo 1,03) indicando uma menor apeténcia
pelos bancos como local adequado para tratar de seguros, porém como 0 maior segmento
desta questdo é daqueles que Nem concordam Nem discordam o que deixa uma grande

interrogacdo quanto a evolucéo futura destes inquiridos;

- “Faria seguros sem qualquer problema num banco”, a esta questdo 32,8% (164 inquiridos)
responderam discordo (14,4% (72) discordo totalmente e 18,4% (92) discordo) e 26,8% (134
inquiridos) concordo (5,2% (26) concordo totalmente e 21,6% (108) concordo). J& 40,4% (202
inquiridos) nem concordam nem discordam. Observa-se uma média de 2,85 (desvio padrdo
1,08). A semelhanca da questdo anterior a maior percentagem de resposta regista-se na

resposta “nem concordo nem discordo” permitindo manter-se assim em aberto a questao;
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- “As seguradoras com canal telefénico sdo uma alternativa comoda. Provavelmente vou
experimentar” A esta questdo responderam que concordam 16,8% (84 inquiridos) (2,8% (14)
concordo totalmente e 14,0% (70) concordo) e responderam discordam 40,4% (202 inquiridos)
(15,8% (79) discordam totalmente e 24,6% (123) discordam). Nem concordo nem discordam
42,8% dos inquiridos (214). A média é de 2,63 (desvio padrdo 1,00). Salienta-se a maior
percentagem situar-se nos inquiridos com resposta em “nem concordo nem discordo” o que

pode manter a questdo em aberto, tal como nas duas questfes analisadas anteriormente;

- “Através da internet consigo satisfazer todas as necessidades” Esta questao objetiva indagar a
autonomia do cliente sem recurso a contacto pessoal nem necessidade de deslocacdo a
instalagdes fisicas de seguradoras e/ou agentes. Responderam que concordam 17,4% (87
inquiridos) (2,8% (14) concordo totalmente e 14,6 (73) concordo) e responderam que discordam
40,4% (202 inquiridos) (14,4% (72) discordo totalmente e 26,0% (130) discordo). Ja 42,2% (211
inquiridos) responderam Nem concordo Nem discordo. Também nesta questdo observa-se a
maior percentagem na resposta “nem concordo nem discordo” o que deixa de igual forma as
questdes anteriores a questdo em aberto. A média € de 2,65 (desvio padrdo de 1,08) o que
pode indicar a fraca utilizacdo da internet no tratamento de diferentes assuntos indiciando uma

preferéncia dos inquiridos pelo atendimento personalizado presencial;

- “Os mediadores sao imprescindiveis a atividade seguradora” Esta questdo procura obter
resposta de forma direta quanto ao papel do agente na atividade seguradora. Responderam
concordo 59,8% (299 inquiridos) (25,6% (128) concordo totalmente e 34,2% (171) concordo) e
responderam discordo 12,0% (60 inquiridos) (5,0% (25) discordo totalmente e 7,0% (35)
discordo). Sem opiniao “nem concordo nem discordo” registam-se 28,2% (141) dos inquiridos. A
andlise as respostas desta questdo sugere a imprescindibilidade do agente na atividade
seguradora com uma média de 3,68 (desvio padrao 1,08). A média das médias neste ponto é
de 2,88 (desvio padrao 0.68).

Neste ponto pode observar-se que os canais alternativos de distribuicdo de seguros como bancos,

telefonicos e internet ndo sédo de preferéncia dos inquiridos. Porém o maior fluxo de resposta recaiu

em “ nem concordo nem discordo” o que deixa em aberto a questdo. Desconhece-se o subjacente a

razdo de tal predominancia de resposta podendo ter diversas motivacdes por exemplo (culturais,

tecnoldgicas,...). A evolucdo da oferta através dos referidos canais pode alterar a predisposicdo

destes inquiridos, positiva ou negativamente, podendo vir a refletir-se num futuro préximo.

Quanto a preferéncia pelo canal de agentes, parece haver, tomando em consideracdo os resultados,

gue consideram o agente como imprescindivel a atividade seguradora e que pode ser entendivel a luz

da teoria de criacdo de valor aludida por Reichheld e Sasser (1990) em que um fornecedor cria valor

para o cliente quando aumenta os beneficios para este e ou quando reduz os sacrificios de aquisicao

gue na esséncia é o fundamento da atividade do agente.
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Segundo o mesmo autor o valor criado gera fidelizac&o e esta gera crescimento, lucro e mais valor. A
média das médias neste ponto é de 2,88 (desvio padrdo de 0,68), verificando-se assim um valor
meédio empirico inferior ao tedrico o que revela alguma indiferenca no que toca a canais de distribuicao.

Na Figura 1 representa-se a média e o desvio padrdo de cada uma das variaveis latentes analisadas
(Satisfacdo com a Seguradora, Satisfacdo com o Mediador, Relacdo com o Mercado e Canais de
Distribui¢do), anteriormente. A varidvel que apresenta uma média superior as restantes é a relacédo
com o mercado com 3,90 (desvio padrdo 0,740) seguida da satisfagdo com o mediador com 3,89
(desvio padrao 0,77). Com média inferior apresenta-se a variavel canais de distribuicdo com 2,88
(desvio padrao 0,68).

— Média = Desvio padrao

Satisfagdo Seguradora
(3,3;0,48)
5

s~

N
, N

Canais Distribuicdo -
(2,9;0,68)

«_ Satisfagdo Mediador
e (3,6;0,56)

Relacdo Mercado
(3,9:0,74)

Figura 1: Representacdo da média e desvio padréo das dimens@es/variaveis latentes em estudo.
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Seguidamente e para complementar a andlise descritiva apresenta-se na Tabela 13 uma sintese dos
resultados para as variaveis latentes, na percecdo dos clientes. Pode observar-se que as médias
empiricas obtidas apresentam pontuacdes acima dos valores tedricos nos casos da Satisfacdo com a
Seguradora, Satisfacdo com o Mediador e Relacdo com o Mercado. No que diz respeito a variavel
latente Canais de Distribuicdo o valor empirico obtido encontra-se muito préximo da média tedrica,
pois regista-se apenas uma diferenca de 0,59 pontos, porém é a variavel latente que apresenta um
sentimento inverso, uma vez que esta variavel contemplava varias alternativas como canais de
distribuicdo, mas existe os inquiridos continuam a encontrar relevante o contacto com os mediadores,
pois referem que os mediadores sdo imprescindiveis a atividade seguradora, tal como ja se tinha
verificado. Ainda, pode observar-se tendo atingido o minimo da escala, em qualquer variavel em
estudo atingiram-se os maximos possiveis. Deste modo, os resultados indiciam que os inquiridos
encontram-se mais satisfeitos com os mediadores do que com a seguradora. Quanto ao desvio
padrdo observa-se uma variabilidade baixa em todos as componentes significando uma concordancia

generalizada nas respostas.

Tabela 13: Sintese da estatistica descritiva das variaveis latentes percecionadas pelos inquiridos.

Varidvei Minimo Maximo Maximo Média Média Desvio z
ariaveis Latentes ) . ) o e =

Empirico Possivel Empirico Teorica Empirica Padrao Score
Satisfagdo com Seguradora 5,00 25,00 25,00 15,00 17,61 3,12 0,84
Satisfacdo com o Mediador 5,00 25,00 25,00 15,00 19,49 3,84 1,16
Relagdo com o Mercado 4,00 20,00 20,00 12,00 15,64 2,96 1,23
Canais de Distribuigcéo 5,00 25,00 25,00 15,00 14,41 3,37 -0,18
Satisfagéo Global 20 95 95 57 63,564 11,73 -

4.3. Resposta as Hipoteses de Investigacéo

No sentido de procurar dar resposta a primeira hipdtese de investigacdo “Hj: As variaveis latentes
encontram-se correlacionadas positiva e diretamente com a satisfacdo global”, importava verificar de
gue forma se correlacionam ou, mesmo, se existe correlagdo entre as variaveis em analise. Para o
efeito, apOs verificar se era violado o pressuposto da normalidade, recorreu-se a aplicagcdo do
coeficiente de correlacdo de Pearson respeitando. Analisados os valores da Tabela 14 pode
observar-se a existéncia de correlagfes positivas e diretas, sendo estatisticamente significativas, a um
nivel de significancia de 5%, entre a satisfacdo global e as variaveis latentes satisfacdo com a
seguradora, satisfacdo com o mediador e relacdo com o mercado. Registou-se ainda que a variavel

latente com maior peso na satisfacdo global é a satisfagcdo com o mediador (0,746).

Neste sentido a primeira hipotese de investigagdo é corroborada na integra.
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Tabela 14: Coeficiente de correlagdo de Pearson.

Satisfacdo com a  Satisfagdo com o Relagéo com o Canais de Satisfacio alobal

Seguradora Mediador Mercado Distribuicéo a0 g
Satisfagdo com a
Seguradora 1 0,596 0,496 0,175 0,649
Satls_fa(;ao como 1 0.387 0,039 0746
Mediador
Relag&o com o
Mercado 1 0,293 0,555
Canais de
Distribuigéo 1 0,390
Satisfagéo global 1

A segunda hipétese de investigacdo tem o intuito de verificar se “H,: Existem diferencas relativamente
as variaveis latentes por variavel sociodemografica (sexo, estado civil, habilitagcdes literarias,

profissédo, rendimento anual familiar, idade e concelho de residéncia)”.

Para dar resposta a hipotese de investigac@o foram aplicados testes paramétricos e ndo paramétricos
tendo em conta o explanado no ponto 3.5 (tratamento de dados).

A Tabela 15 apresenta os resultados obtidos de acordo com cada tipo de teste efetuado onde se
verifica que no que concerne a satisfacdo com a seguradora existem diferencas estatisticamente
significativas entre as variaveis sexo, habilitacdes literarias, profissdo, rendimento e concelho de

residéncia.

Relativamente a satisfagdo com o mediador apenas para variaveis habilitacdes literarias e concelho
de residéncia existem diferencas estatisticamente significativas ndo se verificando diferenca nas

restantes variaveis latentes.

No que diz respeito & relacdo com o mercado as variaveis sexo, habilitagbes literarias e concelho de

residéncia apresentam resultados que evidenciam diferencas estatisticamente significativas.

Para os canais de distribuicdo registaram-se diferencas estatisticamente significativas para as
variaveis profisséo, idade e concelho de residéncia.
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A satisfacdo global apresenta valores que permitem afirmar, segundo evidéncias estatisticas, que
existem diferencas estatisticamente significativas para as variaveis sexo, profissao, idade e concelho

de residéncia.

Tabela 15: Valor de prova para a analise entre as variaveis latentes e as sociodemograficas.

Satisfacéo

Satisfagdo com Relacdo com Canais de Satisfacéo
Testes como SeTe
a seguradora A 0 mercado distribuicédo global
mediador

Sexo t-Student 0,032 0,383 0,018 0,671 0,036
Estado Civil ANOVA 0,883 0,805 0,393 0,187 0,417
HabilitacGes t-Student < 0,001 0,008 < 0,001 0,105 0,060
Literarias ' ’ ' ’ '
Profisséao Kruskal-Wallis 0,028 0,622 0,874 0,025 0,012
Rendimento ANOVA 0,035 0,065 0,277 0,663 0,265
anual familiar ' ’ ’ ' '
Idade Kruskal-Wallis 0,077 0,474 0,073 0,033 0,025
Concelho de .
residéncia Kruskal-Wallis < 0,001 < 0,001 < 0,001 0,001 < 0,001

Saliente-se que o estado civil ndo apresenta diferencas para qualquer uma das variaveis em andlise e

por outro lado o concelho de residéncia apresenta diferencas para todos os componentes.

Dando resposta a Hipotese 2 verifica-se que existem diferengas estatisticamente significativas nas

seguintes relacdes:

Satisfacdo com a seguradora - Sexo, Habilitacdes literarias, Profissdo, Rendimento anual
familiar e Concelho de residéncia;

Satisfacdo com o mediador - Habilitacdes literarias e Concelho de residéncia;
Relagcdo com o mercado - Sexo, Habilitag6es literarias e Concelho de residéncia;
Canais de distribuicéo - Profissé@o, Idade e Concelho de residéncia;

Satisfacdo global - Sexo, Profisséo, Idade e Concelho de residéncia.

Neste sentido valida-se parcialmente a segunda hipétese de investigacao.
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Uma vez que o Concelho de residéncia apresentou valores estatisticamente significativos, para
gualquer uma das variaveis latentes, foi proposito analisar qual dos concelhos apresentavam valores
mais satisfatérios, nomeadamente satisfacdo com a seguradora, com o mediador e satisfacdo global,

pelo que se produziu a informacédo que se encontra na tabela seguinte.

Tabela 16: Apresentagdo das Médias por Concelho de residéncia.

Satisfacdo com a Satisfagg?\o como Satisfagio Global
Concelho seguradora mediador

wean  DEMS Mewa  DEMS wewa  Dedd
Alfandega da Fé 3,10 0,61 3,23 0,57 11,44 2,51
Braganca 3,45 0,47 3,66 0,55 13,09 2,43
Carrazeda de Ansides 3,22 0,32 3,62 0,55 12,41 1,83
Freixo de Espada a Cinta 3,28 0,30 3,55 0,54 13,53 1,71
Macedo de Cavaleiros 3,25 0,37 3,19 0,27 11,70 2,17
Miranda do Douro 3,23 0,53 3,29 0,65 12,15 2,90
Mirandela 3,23 0,55 3,43 0,58 12,28 2,47
Mogadouro 3,34 0,40 3,63 0,44 13,65 1,42
Torre de Moncorvo 3,13 0,50 3,95 0,36 13,48 1,62
Vila Flor 3,07 0,47 3,64 0,64 12,66 2,15
Vimioso 3,40 0,22 3,62 0,56 13,85 2,18
Vinhais 3,36 0,44 3,61 0,34 12,75 1,85

Relativamente & maior satisfacdo com a seguradora constata-se que foi o concelho de Braganga onde
registou valores mais elevados (3,45 e um desvio padrdo de 0,47) e inversamente os clientes do
concelho de Vila Flor registou o valor mais baixo para a satisfagdo com a seguradora (3,07 e um

desvio padréo de 0,47).

A mesma analise feita para a satisfacdo com o mediador indica os clientes de Torre de Moncorvo
manifestaram uma média mais elevada (3,95 com um desvio padrdo de 0,36) e o de Macedo de

Cavaleiros com um valor mais baixo (3,19, desvio padréo de 0,27).

Ja para a variavel satisfacéo global, o concelho que apresentou uma média para a pontuacdo global
foi Vimioso (13,85 pontos, com um desvio padrdo de 2,18) contra o concelho de Alfandega da Fé que

registou o valor mais baixo para a satisfagéo global (11,44 e um desvio padréo de 2,51).

Importa referir que para qualquer dos fatores de satisfagcdo os resultados dos clientes menos
satisfeitos sdo positivos 0 que significa que a sua menor satisfacdo é relativa aos mais satisfeitos

porque na generalidade todos os resultados, como ja referido, sdo positivos.

Seguidamente pretende-se dar resposta a hipétese de investigacdo 3, “Hs: O cliente encontra-se

satisfeito com a seguradora atual’. Tendo como base a média tedrica de 3 pontos (média empirica de
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3,30 pontos e um desvio padrdo de 0,4827), e aplicando o teste t-Student obteve-se um valor de teste
de 14,011 (499 graus de liberdade) e um valor de prova inferior a 0,001, pelo que se pode dizer que a
Hipdtese de Investigacdo 3 foi corroborada, pois existem evidéncias estatisticas suficientes para
afirmar que a média é significativamente diferente de 3 pontos, assumindo um nivel de significancia de

5% e que os clientes encontram-se satisfeitos com a seguradora atual.

Tendo por base a mesma filosofia pretende-se dar resposta a hipétese de investigagdo 4, “H,: O
cliente encontra-se satisfeito com o mediador que lhe presta servico”. A média empirica de 3,89
pontos (com um desvio padrédo de 0,769) é superior a média tedrica de 3 pontos e aplicando o teste
t-Student obteve-se um valor de teste de 23,567 (407 graus de liberdade) e um valor de prova inferior
a 0,001, pelo que se pode dizer que a Hip6tese de Investigacdo 4 também foi corroborada, pois
existem evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que a média é significativamente diferente de
3 pontos, assumindo um nivel de significancia de 5% e que os clientes encontram-se satisfeitos com o

mediador que Ihe presta servigos.

A quinta hipétese de investigacdo foi fixada no sentido de averiguar “Hs: Os clientes encontram-se
globalmente satisfeitos com a seguradora e toda a envolvente”. Para tal, produziu-se o t-Student para
uma amostra tendo-se chegado aos seguintes valores: média empirica de 63,564 pontos (com um
desvio padrdo de 11,73) é superior a média tedrica de 57 pontos e aplicando o teste t-Student
obteve-se um valor de teste de 12,515 (499 graus de liberdade) e um valor de prova inferior a 0,001,
pelo que se pode dizer que a Hipotese de Investigacdo 5 também foi confirmada, pois existem
evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que a média é significativamente diferente de 57
pontos, assumindo um nivel de significancia de 5% e que os clientes encontram-se globalmente

satisfeitos com a seguradora e toda a sua envolvente.

Para um conhecimento pormenorizado da amostra procurou obter-se resposta para cada uma das
variaveis sociodemogréficas em estudo realizando uma andlise das médias obtidas para cada
situacdo. Na Tabela 17 apresentam-se resultados da variavel sexo onde se verifica que os clientes do
sexo masculino apresenta indices mais elevados em todos os fatores levando a concluir que se

encontra mais satisfeito que os clientes do feminino.

Tabela 17: Apresentacao das Médias por sexo.

Satisfacdo com a Satlsfa(;ao com o Satisfacio Global
seguradora mediador
Sexo i _ _
Média Desvio Média Desvio Média  DeSVIO
padréo padréo padréo
Masculino 3,36 0,44 3,57 0,52 12,96 2,08
Feminino 3,25 0,50 3,52 0,58 12,51 2,51

No seguimento da analise anterior e no que diz respeito ao estado civil verifica-se que o estado

solteiro apresenta valores mais elevados nos fatores satisfacdo com a seguradora e satisfacdo com o
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mediador. Em relagdo a satisfacéo global o estado outros (vilvos e separados) € 0 que apresenta

melhores valores para a satisfacdo global. Estes resultados podem observar-se na Tabela 18.

Tabela 18: Apresentacdo das Médias por Estado civil.

St SN sastagio Globa
Estado Civil g _ _ _
Média Desvio Média Desvio Média  Desvio
padréo padréo padréo
Solteiro 3,33 0,47 3,60 0,56 12,51 2,45
Casado 3,28 0,50 3,51 0,57 12,76 2,26
Outro 3,31 0,40 3,55 0,52 12,92 2,44

Na Tabela 19 apresentam-se resultados da variavel profissao, ou melhor, no setor de atividade onde o
cliente exerce a sua atividade profissional, podendo verificar-se uma baixa variabilidade por categoria,
ou seja, os clientes com profissdes do setor terciario registaram valores médios superiores para a
satisfacdo com a seguradora e satisfacéo global. J4 para a satisfagdo com o mediador séo os clientes

do sector secundario 0s que registaram valores mais satisfatorios.

Tabela 19: Apresentacdo das Médias por Profissdo (Setor de Atividade).

Satisfacdo com a Satisfagcdo com o Satisfacio Global
Profisséo (Setor de seguradora mediador &
Atividade) - - -
Média Desvio Média Desvio Média ~ Desvio
padréo padréo padréo
Setor primario 3,31 0,51 3,61 0,56 12,98 2,00
Setor secundario 3,34 0,49 3,61 0,51 12,88 2,18
Setor terciario 3,34 0,43 3,58 0,50 13,01 2,15
Outra 3,23 0,53 3,45 0,64 12,16 2,62

Nota: A profiss@o/setor de atividade Outra engloba desempregados, reformados e profissdes indiferenciadas tais como servigcos
domésticos.

No que concerne a variavel rendimento existe variabilidade entre os escaldes embora uma
consisténcia entre as variaveis latentes, veja-se: Os clientes que registaram valores mais satisfatorios
com a seguradora, mediador e com a satisfagdo global encontram-se no escaldo com rendimentos
anuais superiores a 17.980€, porém os valores sdo proximos dos restantes. A Tabela 20 sustenta a

analise efetuada.
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Tabela 20: Apresentagdo das Médias por escaldo de rendimento.

Satisfacdo com a

Satisfagdo com o

Satisfacdo Global

seguradora mediador
Rendimento anual - . :
Média Desvio Média Desvio Média ~ Desvio
padréo padréo padréo
Até 4.793€ 3,22 0,51 3,45 0,59 12,49 2,43
De 4.794€ a 7.250€ 3,31 0,50 3,56 0,51 12,78 2,22
De 7.251€ a 17.979€ 3,30 0,43 3,57 0,58 12,58 2,55
Superior a 17.979€ 3,38 0,46 3,61 0,53 13,02 2,12

Analisada a varidvel faixa etaria (Tabela 21) verifica-se que o escaldo com idades compreendidas

entre 41 e 45 anos é aquele onde se assinalou valores mais elevados com a seguradora, ao passo

que no escaldo de 31 a 35 anos, é onde se observa valores mais altos com o mediador. Para a

variavel latente satisfacé@o global foi no escaléo de 36 a 40 anos o que registou um valor mais elevado.

Tabela 21: Apresentagdo das Médias por faixa etéria.

Satisfacdo com a

Satisfagcdo com o

Satisfacdo Global

Faixa Etaria seguradora mediador
Média Eaej;’;g Média E:j;’;g Média Eaeds;’;g
De 20 a 25 anos 3,25 0,45 3,42 0,51 11,84 2,44
De 26 a 30 anos 3,20 0,46 3,59 0,57 12,04 2,63
De 31 a 35 anos 3,32 0,54 3,64 0,51 12,66 2,35
De 36 a 40 anos 3,36 0,48 3,54 0,47 13,25 2,02
De 41 a 45 anos 3,42 0,41 3,57 0,53 13,15 2,00
De 46 a 50 anos 3,31 0,58 3,61 0,57 13,01 2,22
De 51 a 55 anos 3,22 0,44 3,36 0,67 12,53 2,28
Mais de 55 anos 3,21 0,44 3,54 0,63 12,40 2,67

Para uma andlise estatistica mais objetiva, conforme referido no ponto 4.1, a variavel habilitacdes foi

transformada em clientes em ensino superior e ensino basico e secundario. Em todos as variaveis os

clientes com ensino superior registaram valores mais elevados, conforme Tabela 22.
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Tabela 22: Apresentacdo das Médias por escaldo de habilitagGes.

Satisfacdo com a Satlsfaggo como Satisfagdo Global
seguradora mediador
HabilitacGes Literarias - - :
Média Desvio  \iagia  DESVIO gqiq  Desvio
padréo padréo padréo
Ensino basico e 3,24 0,49 3,50 0,60 12,58 2,41
secundéario
Ensino superior 3,40 0,46 3,63 0,48 13,00 2,23

Seguidamente e para uma melhor compreenséo apresenta-se uma sintese da analise efetuada com

as médias para cada variavel sociodemogréfica (Tabela 23).

Tabela 23: Resumo da informacéo sobre as varidveis sociodemogréficas e variaveis latentes.

. Variavel e Satisfagéo Variavel l\rllné:ilsa iI)Dae;;/ég Variavel rw:r?(l)as g:c?;/e”llg
Sociodemogréfica elevada elevada
Seguradora Braganca 3,45 0,47 Vila Flor 3,07 0,47
Concelho de 0 yiador Torre de 3,95 0,36 Macedo de 3,19 0,27
residéncia Moncorvo Cavaleiros
Global Vimioso 13,85 2,18 Alfandega da Fé 11,44 2,51
Seguradora Masculino 3,36 0,44 Feminino 3,25 0,50
Género Mediador Masculino 3,57 0,52 Feminino 3,52 0,58
Global Masculino 12,96 2,08 Feminino 12,51 2,51
Seguradora Solteiro 3,33 0,47 Casado 3,28 0,50
Estado civil Mediador Solteiro 3,60 0,56 Casado 3,51 0,57
Global Outro 12,92 2,44 Solteiro 12,51 2,45
Seguradora Setor terciario 3,34 0,43 Outra 3,23 0,53
Profissdo Mediador Setor secundario 3,61 0,51 Outra 3,45 0,64
Global Setor terciario 13,01 2,15 Outra 12,16 2,62
Seguradora Mais de 17.980€ 3,38 0,46 Até 4.793€ 3,22 0,51
Rendimento Mediador Mais de 17.980€ 3,61 0,53 Até 4.793€ 3,45 0,59
Global Mais de 17.980€ 13,02 2,12 Até 4.793€ 12,49 2,43
Seguradora De 41 a 45 anos 3,42 0,41 Mais de 55 anos 3,21 0,44
Idade Mediador De 31 a 35 anos 3,64 0,51 De 51 a 55 anos 3,36 0,67
Global De 36 a 40 anos 13,25 2,02 De 20 a 25 anos 11,84 2,44
Seguradora Ensino superior 3,40 0,46 Egsg;i%rnﬁo 3,24 0,49
H'Tl_bilit’a_gc")es Mediador Ensino superior 3,63 0,48 Ensin_o néo 3,50 0,60
iterarias superior

Global Ensino superior 13,00 2,23 E:;g%r”ao 12,58 2,41
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Para dar resposta a hipétese de investigacdo 6 “Hg: O cliente considera o servico mais importante que
0 preco” utilizaram-se os dados da analise descritiva exploratéria e inferencial do fator relacdo com o
mercado (ponto 4.2.5). A Tabela 24 procura relacionar as respostas as questdes “procuro o melhor

servigo” e “o prego € o mais importante” de forma a responder.

Tabela 24: Tabela sintese de estatistica descritiva servico versus preco.

Relagcdo com o mercado Sim N&o Neutro Média Desv~|o
padréo
Procuro melhor servigo 84,40% 5,60% 10,00% 4,17 0,95
O preco é o mais importante 62,40% 15,80% 21,80% 3,67 1,13
Privilegio a relagédo pre¢o/qualidade 89,00% 3,80% 7,20% 4,27 0,84

Os dados indicam que a maioria dos inquiridos (84,40%) procura o melhor servico e 62,40%
consideram o pre¢o mais importante o que revela uma preferéncia pelo servico relativamente ao preco
e assim estaria encontrada a resposta para a hipotese formulada. Porém o facto de 21,80% dos
inquiridos ndo terem opinido quanto ao preco ser mais importante ndo permite garantir
perentoriamente que o cliente considera o servico mais importante que o pre¢o tendo em conta a
possibilidade de poderem alterar a sua opinido e considerarem o preco mais importante o que
aproximaria (84,20%) do valor obtido para a procura do melhor servigo. Por outro lado 89% dos

inquiridos afirmam privilegiar a relacdo prec¢o qualidade.

Pode concluir-se que os inquiridos sdo sensiveis ao melhor servico sem descurar o fator preco que
consideram também importante. Porém é na relagéo prec¢o/qualidade, entendendo-se qualidade como

bom servigo, que recai a op¢ao dos inquiridos.
Neste sentido, dados os resultados, pode dizer-se que a sexta hipétese de investigacdo ndo se valida.

Procurando-se dar resposta a sétima hipétese de investigagdo “H;: Os canais alternativos sédo uma
ameaca a atividade de agente de seguros”, foi utilizado a mesma filosofia metodoldgica utilizada
anteriormente, tendo por base a analise descritiva exploratdria e inferencial da qual resultaram os

dados do ponto 4.2.6 resumidos na Tabela 25.

Para as questdes relacionadas com canais alternativos ao canal de distribuicdo via agente salienta-se
uma predominancia de respostas negativas indiciando uma baixa apeténcia pela utilizacdo de tais
canais. Porém, os inquiridos sem opinido apresentam valores superiores as respostas negativas o que
impede afirmar que ndo existe ameaca para o canal de agentes. Esta constatacdo pode ver-se na
tabela seguinte.
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Tabela 25: Tabela sintese de estatistica descritiva para os canais de distribuicao.

Canais de distribui¢éo Sim Nao Neutro Média Desv~|o
padréo
Os bancos sédo um local adequado 16,00%  39,80% 44.20% 26 1,03
para tratar de seguros.
Faria seguros sem qualquer problema 26.80%  32.80% 40.40% 2.85 1,08

num banco.

As seguradoras com canal telefénico
sdo uma alternativa comoda. 16,80%  40,40% 42,80% 2,63 1,00
Provavelmente vou experimentar.

Através da internet consigo satisfazer

. 17,40% 40,40% 42,20% 2,65 0,99
todas as necessidades.

Os mediadores s&o imprescindiveis a

. 59,80%  12,00% 28,20% 3,68 1,08
atividade seguradora.

Analisadas as respostas a questdo “Os mediadores sao imprescindiveis a atividade seguradora”, os
dados sédo esclarecedores, a maioria (59,80%) afirma que sim, os mediadores sdo imprescindiveis a

atividade seguradora.

Relacionando as respostas as questdes deste grupo é seguro afirmar a preferéncia dos inquiridos pelo
canal de distribuicdo de agentes e que 0s restantes canais ndo representam uma ameaca imediata a
sua atividade. O facto de existirem percentagens significativas de inquiridos sem opinido relativa aos
canais alternativos, que pode ter causas diversas mas levando a crer resultarem de informacéo
insuficiente dos mesmos, representa um desafio para 0 canal agentes que consistira em atrair os
clientes sem opinido evitando experienciarem-se nos restantes canais em causa apostando na
gualidade de servigo a qual os inquiridos responderam ser sensiveis. Para dar uma visdo de futuro
importa referir ainda que o escaldo etario mais satisfeito com o agente € o de 31 a 35 anos,

significativamente jovem o que da alento e permite encarar com otimismo os tempos vindouros.

Pela analise a Tabela 25 e pela anéalise efetuada & mesma ndo se pode garantir a sétima hip6tese de

investigacdo, ou seja, 0os canais alternativos ndo sdo uma ameaga a atividade de agente de seguros.

4.4. Andlise Fatorial Exploratoria

No sentido de enriquecer e completar o trabalho que se apresenta foi aplicada uma analise
multivariada, nomeadamente a andlise fatorial exploratéria com o intuito de verificar de que forma se
comportam com a amostra objeto de estudo as variaveis latentes que serviram de suporte a toda a

analise.

Assim procedeu-se ao teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para verificar a aplicabilidade da anélise

fatorial. O resultado obtido e ja referido anteriormente foi de 0,876 o que significa um valor 6timo

53



segundo Maroco (2010). Para complemento do teste foi analisado o também o teste de esfericidade
de Bartlett, que testa a hipotese de igualdade entre as matrizes de correlacdes e de identidade,
tendo-se confirmado a aplicabilidade da analise fatorial dado o valor de prova se ter apresentado com

um valor inferior a 0,001 permitindo afirmar que as variaveis encontram-se correlacionadas.

A Tabela 26 apresenta a varidncia explicada individualizada para cada um dos fatores extraidos e
respetivamente os seus valores proprios servindo de critério para obtencdo dos fatores retidos bem
como a variancia explicada pelo total dos fatores retidos. Para complemento da analise foi produzido o
gréafico Scree-Plot (Figura 2).

Pela andlise da figura seguinte pode observar-se graficamente que os quatro fatores retidos explicam
as correlacbes entre as variaveis e que os restantes apresentam valores préprios inferiores a um néo

melhorando significativamente a variancia explicada.

Valores proprios
o1

0 5 10 15 20

Numero de fatores

Figura 2: Scree-Plot.

Analisada a Tabela 26 verifica-se uma composi¢cdo em quatro fatores com a aplicagdo do método das
componentes principais onde se destaca que todos apresentam valores proprios superiores a um.
Relativamente a variancia e por ordem de fatores, o fator 1 explica 35,247%, o fator 2 16,166%, o fator
3 7,459% e o fator 4 6,327% da variabilidade total. Os quatro fatores explicam 65,198% da variancia

total.

A ordenacdo dos fatores resulta da técnica de rotagcdo a solucao inicial de forma a obter uma nova
solugdo mais facilmente interpretavel tendo-se optado pela rotagdo varimax a qual consiste em fazer

com que cada variavel tenha um loading alto, selecionando-se aquelas com valores mais elevados.

Relativamente ao questionario aplicado e no que diz respeito aos grupos de questdes que analisam a

satisfacéo os testes confirmam os quatro grupos de questdes do questionario original como relevantes
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para o estudo. Porém, altera a ordem de alguns itens, ou seja, ndo faz o mesmo agrupamento

trabalhado no questionario inicial.

Tabela 26: Resumo dos itens que explicam as variaveis latentes.

Variancia val
Fator Componente Peso Nome Explicada alores
Préprios
(%)
- O meu mediador é auténomo, eficiente e 0.823
presta-me toda a informagé&o necessaria. ’
- O meu mediador zela pelos meus 0,818
interesses.
- O servico prestado é adequado as minhas
X 0,814
necessidades. L
] ] Satisfacéo
Fator 1 - O meu mediador esta disponivel a qualquer 0.807 com o 35,247 6,697
hora do dia. ! mediador
- Nao teria a mesma informacao sobre 0.790
produtos e servicos sem o mediador. '
- Os mediadores sédo imprescindiveis a
S 0,677
atividade seguradora.
- Estou satisfeito globalmente com a 0617
seguradora com gue trabalho '
- A informag&o que obtenho sem sair de
. 0,799
casa satisfaz-me.
- A facilidade de contacto com a minha 0.725
seguradora satisfaz-me. ' Satisfacé@o
Fator 2 com a 16,166 3,071
- A seguradora tem uma oferta alargada que 0.661 se
. . . guradora
satisfaz as minhas necessidades. '
- Os contactos comerciais diretos, via
telefone ou email, sdo importantes para 0,597
conhecer a oferta das seguradoras.
- Os bancos séo um local adequado para
0,864
tratar de seguros.
- Faria seguros sem qualquer problema num
0,822
banco. Canais d
anais de
Fator3 . As seguradoras com canal telefénico s&o distribuig&o 7,459 1,417
uma alternativa comoda. Provavelmente vou 0,777
experimentar.
- Através da internet consigo satisfazer todas
. 0,765
as necessidades.
- O prego é 0 mais importante. 0,781
- Procuro o melhor servigo. 0,582 Relacs
elagdo com
Fator4 . privilegio a relacéio preco/qualidade. 0,582 o mercado 6,327 1,202
- Penso que as seguradoras sao todas 0,569

iguais.
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Comparando, entdo, as variaveis latentes/fatores originais com as novas variaveis latentes/fatores

formadas cabe informar o seguinte:

- O fator 1 passa a integrar duas questbes novas, “Estou satisfeito globalmente com a
seguradora com que trabalho” e “Os mediadores sdo imprescindiveis a atividade seguradora”,

que deixam os fatores 2 e 3 respetivamente ficando com seis questdes;

- Para o fator 2 integra a questao “Os contactos comerciais diretos, via telefone ou email, séo
importantes para conhecer a oferta das seguradoras” que sai do fator 4, passando este grupo a

ter quatro em vez de cinco questdes;

- No fator 3 sai a questdo “Os mediadores sdo imprescindiveis a atividade seguradora” que

como ja foi referido passou a integrar o fator 1 mantendo-se as restantes quatro questdes;

- Finalmente no fator 4 € mantido o numero de quatro questdes com entrada da questédo “Penso

que as seguradoras séo todas iguais”, a qual deixa o fator 2.

Em trabalhos futuros para o mesmo contexto sugere-se que seja tido em consideracdo este novo
agrupamento, apresentado na Tabela 26. Isto é, seria vantajoso proceder a reformulagdo do

questionario de acordo com a nova composicao, para novas pesquisas de mercado.
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Conclusdes e Futuras Linhas de Investigacao

Do estudo conclui-se que o canal de mediacdo agentes é o preferencial dos inquiridos valorizando
estes sobretudo a prestacao de servico adequada as suas necessidades, a autonomia e eficiéncia do

agente e a disponibilidade para serem atendidos a qualquer hora do dia pelo agente.

O cliente encontra-se satisfeito com seguradoras e mediadores, porém mais fidelizados aos

mediadores que as seguradoras.

E atribuida aos agentes, pelos inquiridos, elevada capacidade para informar sobre produtos e servigos

e resposta as solicitacdes dos clientes, revelando uma satisfacéo global positiva com o agente.

Os canais emergentes (bancario, telefénico e internet) ndo se apresentam como uma ameaca
imediata ao canal de mediacdo tradicional de agentes chegando a considerar-se o agente como
imprescindivel para a atividade seguradora. Porém deve ser valorizada a posi¢céo neutra da maioria
dos inquiridos relativamente aos canais emergentes que deixa uma grande interrogacdo e um desafio
a rede de agentes tradicional em funcao da evolucdo futura destes inquiridos cuja atitude pode vir a
pender para qualquer dos lados. Pendendo para os novos canais pode, de facto, fazer perigar a
atividade. Aconselha-se, assim, o investimento no reforco da relacdo com cliente de acordo com o
abordado ao logo do estudo onde se concluiu que o cliente satisfeito nem sempre é fiel e que cliente
fiel, por norma, est4 satisfeito (Drucker, 1954). Foi afirmado também que quanto maior for a satisfacéo

maior é a probabilidade de uma nova compra do produto ou servico (Somasundaram, 1993).

Reconhece-se uma vantagem concorrencial do canal de mediacdo agentes relativamente aos
restantes, nomeadamente os designados como emergentes, atendendo a valorizacdo dos inquiridos
pela procura do melhor servico levando vantagem sobre a procura do melhor preco, embora a relagéo
preco/qualidade seja a idealizada pela amostra objeto de estudo. A teoria do beneficio percebido
enquanto gerador de satisfacdo proporcionada pela personalizacdo da prestacdo de servigco tem
cabimento neste ambito (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002). Pode afirmar-se que o0s
inquiridos reconhecem o servigo prestado pelo agente e que estdo dispostos a pagar mais (Payne,

1994) pelo produto e/ou servigo que nos restantes canais.

No que concerne a relagdo com as seguradoras o estudo revela uma satisfagéo global positiva com as
mesmas valorizando sobretudo a diversificacdo da oferta e a facilidade em contactar as seguradoras.
A facilidade de contacto engloba todos os canais de distribuicdo, ndo tendo sido dissociado o contacto
direto (balcGes das companhias, telefénico e internet) do contacto via rede de agentes pelo que este
resultado deve ser analisado sob o ponto de vista de todos os contactos que as seguradoras

proporcionam.

O estudo revela serem importantes as a¢des/contactos diretos das seguradoras, quer por mailing quer

por telefone, para os clientes, dando a conhecer o portfélio de produtos destas. Todavia as mesmas
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para serem eficazes ha necessidade de fazerem um acompanhamento personalizado e neste dominio

0 agente apresenta-se como fundamental para o fecho da venda.

No que diz respeito as respostas as hipéteses de investigacdo, para a primeira “Hy: As variaveis
latentes encontram-se correlacionadas positiva e diretamente com a satisfacdo global” confirma-se a
existéncia de correlacBes positivas e estatisticamente significativas entre a satisfacdo global e os
fatores de satisfacdo com a seguradora, satisfacdo com o mediador e relacdo com o mercado sendo a
correlacdo mais forte a existente entre a satisfacdo global e a satisfacdo com o mediador. Ficou,

assim, validada a primeira hip6tese de investigagéo.

A segunda hipé6tese de investigacdo “H,: Existem diferencas relativamente as variaveis latentes por
varidvel sociodemografica (sexo, estado civil, habilitacdes literarias, profissdo, rendimento anual
familiar, idade e concelho de residéncia)”, ndo se confirma a hipGtese atendendo a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas entre Satisfagdo com a seguradora e género, habilitacdes
literérias, profissao, rendimento anual familiar e concelho de residéncia; Satisfacdo com o mediador e
habilitacdes literarias e concelho de residéncia; Relacdo com o mercado e género, habilitagBes
literarias, e concelho de residéncia; Satisfacdo global e género, profissdo, idade e concelho de

residéncia.

A varidvel concelho de residéncia apresenta diferencas estatisticamente significativas comuns aos
cinco fatores pelo que se entendeu como relevante para o estudo identificar os mais e menos

satisfeitos.

Assim, o concelho de Braganca € o que apresenta maior satisfacdo com as seguradoras sendo o
concelho de Vila Flor o menos satisfeito com as mesmas. Em relacdo a satisfagdo com o agente Torre
de Moncorvo € o concelho que apresenta maior satisfacdo e Macedo de Cavaleiros apresenta a
menor satisfac@o. Globalmente, Vimioso € o concelho mais satisfeito e Alfandega da Fé o menos
satisfeito. De salientar que todos os concelhos, sem excec¢do, apresentam indices positivos de
satisfacdo, mesmo aqueles cujos resultados apontam para uma menor satisfagdo dado esta ser
relativa aqueles que apresentam maior satisfagdo. Encontra-se assim validacdo através de evidéncias
estatisticas suficientes para as hipéteses terceira “Hz: O cliente encontra-se satisfeito com a
seguradora atual” e quarta “Hs: O cliente encontra-se satisfeito com o mediador que lhe presta
servico”. A quinta resposta de investigagdo “Hs: Os clientes encontram-se globalmente satisfeitos com
a seguradora e toda a envolvente” foi validada com evidéncias estatisticas que permitem concluir que

os inquiridos sé@o sensiveis e valorizam o melhor servigo.

Para a sexta hipétese de investigacao “Hg: O cliente considera o servigo mais importante que o preco”
ndo ha validagdo da hipétese por existirem evidéncias estatisticas suficientes que nao o permitem
afirmar, embora, como ja referido, devido a maioria das respostas serem neutras e a preferéncia recair
sobre a relagdo preco/qualidade, deva haver um continuado investimento na relagcdo com cliente

continuando na procura de um atendimento de exceléncia.
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Finalmente a ultima hipétese de investigacdo “H;: Os canais alternativos sdo uma ameaca a atividade
de agente de seguros”, ndo ha validacdo da hipétese por existirem evidéncias estatisticas suficientes

que permitem afirmar o contrario.

Relativamente aos restantes fatores, na satisfacdo por género ambos 0s géneros apresentam
satisfacdo positiva, todavia 0 sexo masculino apresenta indices de satisfacdo mais elevados. No
estado civil, o estado solteiro apresenta maior satisfacdo com a seguradora, mediador e relacdo com o
mercado. Para os canais de distribuicao e satisfacdo global é o estado outro (vilvos e separados) que
apresenta maior satisfacdo. A analise por profissdo revela que os inquiridos cujas profissdes se
enquadram no sector terciario sdo os mais satisfeitos em todos os fatores com excec¢édo da satisfagédo
com o mediador que € o sector secundario que apresenta melhores indices de satisfagdo. Os
inquiridos com maiores rendimentos familiares (mais de 17,980€) sdo os que apresentam indices de
satisfacdo mais elevados. Quanto a idade o escaldo de 41 a 45 anos € aquele onde se verifica uma
maior satisfacdo dos inquiridos. Para o fator de habilitacdes literarias os inquiridos com ensino

superior estdo mais satisfeitos que os restantes.

O estudo empirico apresentado teve como objeto de andlise a atividade de agente de seguros

integrada na indUstria seguradora no distrito de Braganca.

Observa-se uma maior Fidelizacdo dos clientes aos agentes que as seguradoras, podendo estes
dados indicar que a aposta das seguradoras no canal de mediagdo tradicional garante uma

Fidelizagdo mais eficaz.

Em termos de linha de investigacéo futura seria interessante verificar a realidade de outros distritos do
pais estabelecendo comparagdes entre eles com o intuito de retirar ilagdes orientadoras para quem
pretenda abracar a atividade de agente de seguros, podendo mesmo servir para elaborar estudos de
mercado. Ainda numa perspetiva de linha de investigacdo futura é aconselhavel repetir o presente
estudo, desta feita, aplicando um novo questionario resultante da nova solucao obtida pela aplicacéo
da Analise Fatorial Exploratéria, uma vez que deu um enquadramento mais facilmente interpretavel. O
novo estudo pretendera dar resposta a questfes que ficaram em aberto fruto da neutralidade da
maioria das respostas no que se refere a evolugdo da atitude do consumidor face aos canais

emergentes.
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INSTITUTO POLITECNICO W

ST Instituto Politécnica
DE BERAGANCA POLITECNIC DO PORTA de Viana do Castelo

ASSOCIACAO DE POLITECNICOS DO NORTE (APNOR)
INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA

MESTRADO EM GESTAO DAS ORGANIZACOES

RAMO DE GESTAO DE EMPRESAS

Sou aluno do curso de Mestrado em Gestédo das organizagBes na Escola Superior de Tecnologia e
Gestado (ESTIG) do Instituto Politécnico de Bragang¢a (IPB), ministrado no &mbito da Associagdo de
Politécnicos do Norte (APNOR).

No ambito da Dissertacdo de Mestrado estou a realizar um trabalho de investigacdo sobre a ‘O
MEDIADOR DE SEGUROS E A FIDELIZACAO DO CLIENTE NO DISTRITO DE BRAGANCA”, assim

e perante a necessidade da recolha de opinides, pe¢o a sua colaboracdo no preenchimento deste

questionario.

As respostas serdo anénimas e confidenciais, pelo que agradecemos que nao seja fornecido mais

nenhum dado para além dos solicitados de forma a manter o anonimato e a confidencialidade.

MuITO OBRIGADO PELA COLABORACAO.
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CARACTERIZACAO PESSOAL

Por favor responda as seguintes questdes assinalando com X a sua op¢do na zona sombreada.

1 Sexo Masculino |:| Feminino |:|
2 Estado Civil Solteiro |:| Casado |:| Outro |:|
Ensino Primario |:| Ensino Secundario |:| Bacharelato |:|
Habilitagdes
Literarias Licenciatura |:| Mestrado |:| Doutoramento |:|
Outras
4 Profisséo
Até 4.793€ |:| de 4.794€ a 7.250€ |:| de 7.251€ a 17.979€ |:|
Rendimento
anual Familiar  de 17.980€ a 41.349€ |:| de 41.350€ a 59.926€ |:| de 59.927€ a 64.623€ |:|
superior a 64.624€ |:|
Entre 20 e 25 anos |:| entre 26 e 30 anos |:| entre 31 e 35 anos |:|
entre 36 e 40 anos |:| entre 41 e 45 anos |:| entre 46 e 50 anos |:|
5 Idade
entre 51 e 55 anos |:| entre 56 e 60 anos |:| entre 61 e 65 anos |:|
entre 66 e 70 anos I:| entre 71 e 75 anos |:| mais de 76 anos |:|
7 Local onde Concelho:
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ll. ATITUDE DO CONSUMIDOR EM RELACAO A COMPANHIA DE SEGUROS ATUAL

Por favor responda as seguintes questfes, assinalando com um circulo a sua opc¢ao,

considerando as escalas indicadas:

1=Sim; 2= Nao
1 - RELACAO COM A SEGURADORA
1 | Trabalho com mais que uma seguradora. 1 2
2 | J& mudei de seguradora. 1 2
3 | Estou disponivel para mudar de seguradora. 1 2
4 | Recomendo a minha companhia a outras pessoas. 1 2
5 | Dificilmente mudarei de seguradora. 1 2
2 - RELAGAO COM O MEDIADOR
6 | As minhas apdlices tém mediador. (se respondeu néo, ndo responda ao ponto 4) 1 2
7 | Tenho total confian¢ca no meu mediador. 1 2
8 | Recomendo o meu mediador a outras pessoas. 1 2
9 | Mudaria de companhia se 0 meu mediador me pedisse mesmo estando satisfeito com a actual seguradora. 1 2
10 | Trabalho com mais que uma seguradora mas o mediador € o mesmo. 1 2

1=Discordo Totalmente; 2=Discordo; 3=Nem Concordo Nem Discordo; 4=Concordo; 5=Concordo Totalmente

3 - SATISFAGAO COM A SEGURADORA
11 | Estou satisfeito globalmente com a seguradora com que trabalho. 1 2 3 4 5
12 | A seguradora tem uma oferta alargada que satisfaz as minhas necessidades. 1 2 3 4 5
13 | A informag&o que consigo obter sem sair de casa satisfaz-me. 1 2 3 4 5
14 | A facilidade de contacto com a minha seguradora satisfaz-me. 1 2 3 4 5
15 | Penso que as seguradoras séo todas iguais. 1 2 3 4 5
4 - SATISFACAO COM O MEDIADOR
16 | O meu mediador é autbnomo, eficiente e presta-me toda a informagao necesséaria. 1 2 3 4 5
17 | O meu mediador zela pelos meus interesses. 1 2 3 4 5
18 | N&o teria a mesma informacgéo sobre produtos e servicos sem o mediador. 1 2 3 4 5
19 | O meu mediador esta disponivel a qualquer hora do dia. 1 2 3 4 5
20 | O servico prestado € adequado as minhas necessidades. 1 2 3 4 5
5 - RELAGAO COM O MERCADO
21 | Procuro o melhor servigo. 1 2 3 4 5
22 | O prego € o mais importante. 1 2 3 4 5
23 | Privilegio a relagdo prego/qualidade. 1 2 3 4 5
” Os contactos comerciais diretos, via telefone ou email, sdo importantes para conhecer 1 2 3 4 5
a oferta das seguradoras.
6 - Canais Distribuicéo
25 | Os bancos sdo um local adequado para tratar de seguros. 1 2 3 4 5
26 | Faria seguros sem qualquer problema num banco. 1 2 3 4 5
27 As seguradoras com canal telefénico sdo uma alternativa comoda. Provavelmente vou 1 2 3 4 5
experimentar.
28 | Através da internet consigo satisfazer todas as necessidades. 1 2 3 4 5
29 | Os mediadores sdo imprescindiveis a actividade seguradora. 1 2 3 4 5

MuITO OBRIGADO PELA COLABORAGAO.
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