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RESUMO

'Co, o presente estudo analisaram-se os diversos ramos de seguros de diversas

Seguradoras que operam no mercado segurador português, com o objectivo de

determinar o posicionamento da Real Seguros. A análise foi realizada através de

dados fomecidos pelo lnstituto Seguros de Portugal que se reportam a2OO5.

Os resultados analisados das diversas seguradoras mostram que a Real Seguros

representa 2,8o/o da quota de mercado, apresentando um crescimento de 9,1% quê Se

deve fundamentalmente ao Ramo Vida e aos elevados investimentos na notoriedade

da marca.

É também objectivo do presente estudo, compreender quais as motivações dos

clientes e mediadores na escolha da Real Seguros. Para isso efectuaram-se

questionários nos quais se obtiveram 100 respondentes clientes e 100 respondentes

mediadores válidos.

Verificou-se que o preço é fundamental quer para a subscrição de um sêguro, no caso

dos clientes, quer para a venda do mesmo, no caso dos mediadores. Contudo, dada a

elevada concorrência no sector, a eficiência de uma seguradora é cada vez mais

importante para um serviço bem prestado e consequente fidelização dos clientes e

mediadores.

Os questionários também permitiram verificar que os clientes e os mediadores estão

satisfeitos com o serviço prestado pela Real Seguros, indicando assim que a empresa

está num bom caminho.

Palavras-chave: Actividade seguradora; Quota de A/lercado; Marketing de Serviços;

Posicionamento
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ABSTRACT

Positioning Study of the lnsurance Activity: The Real Seguros Case

ln the present study several insurance companies that operate in the Portuguese

I market were analyzed on the topic of their insurance activity with the objective of

determining the positioning of the Real Seguros company. This analysis was produced

with data from the Portuguese lnsurance lnstitute conceming to the year of 2005.

Results show that Real Seguros represents 2,8o/o of the insurance market share, and

presents a rate of grow of g,1oÂ mainly due to the Life business and to high

investments in the brand awareness.

This study also aimed at understanding the main motivations of clients and

intermediaries for choosing the Real Seguros. For this matter, questionnaires were

carried out both to clients and intermediaries resulting 100 valid respondents for each

group.

It was verified that price is fundamental for insurance subscription and for its sail

concerning clients and mediators, respectively. Nevertheless, due to the high

competition of this sector, the efficiency of an insurance company is everyday more
I important for a good service and consequent fidelity of clients and intermediaries.

Questionnaires also showed that clients and intermediaries are pleased with the Real

Seguros service indicating that the company is on a good track.

Keywords: lnsurance activity; Ãilarket share;Servlces Atlarketing; Positioning
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EsruDo Do PosrcroNÂMENTo DA AcrvrDADE SEGURADoRA: O CAso DA REAL SEGURoS

í.í. JUSTTFTCAçÃO DO TEMA

A actividade seguradora exerce um papel fundamental nas sociedades modernas

assegurando protecção à actividade das êmpresas e das famílias e captando

poupanças de médio e longo pruzo que aplica no desenvolvimento da actividade

económica, contribuindo assim, paru a estabilidade da economia e para o bem-estar

da sociedade. Através de uma regulação e supervisão adequada da actividade

seguradora criam-se condições para a existência e a sustentação de uma relação de

confiança entre os consumidores e as empresas de Seguros, baseada na solidez

financeira dos operadores, num saudável clima de competitividade entre estes e num

adequado nível de transparência de informação aos tomadores de Seguros.

A Real Seguros é uma empresa jovem que tem crescido nos últimos anos. A

qualidade tem de estar presente em tudo o que faz, assim como a satisfação do

cliente, para que continue a afirmar-se como uma empresa moderna e competitiva

face ao mercado. A marca Real é um activo da empresa que tem ganho ca,da vez

, maior importância e, assim, tem captado de forma crescente a atenção dos

profissionais de marketing. É notório o esforço deste departamento em posicionar a

marca Real no mercado, pretendendo com isso ganhar notoriedade.

Devido ao facto de trabalhar na actividade seguradora, nomeadamente na Real

Seguros, pareceu-me interessante analisar o mercado segurador, estudando o

posicionamento dos diferentes serviços disponÍveis nas seguradoras, nomeadamente

os da Real Seguros.

O presente trabalho, tem como objectivo de estudo, analisar o posicionamento da Real

Seguros. Para o efeito pretende-se conhecer o Mercado Segurador, analisando e

conhecendo os vários grupos de ramo de Seguros existentes, para que se possa

analisar o posicionamento da Real Seguros.

O princípio inerente ao estudo a desenvolver prende-se com a seguinte pergunta de

partida:

/ Sendo o mercado segurador caracterizado por um mercado muito competitivo

haverá necessidade de reposicionar os produtos da seguradora Real Seguros?

CARLA NABAIS ARAÚ.Io, Sererr,leno DE 2OO7
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FSTIInÔ nÔ PÔSICIoNÀMENTO DA ACTIVIDADE OCÂsÔDÂFIFAI SFGIIRoS

Tendo em conta esta questão, importa enunciar quais os objectivos que se pretende

atingir:

r' Conhecer o mercado segurador;

r' Analisar o Posicionamento da Real Seguros no mercado segurador português;

r' Analisar a quota de mercado da Seguradora Real Seguros;

/ Aplicar Técnicas de Ãilarketing paru Serviços;

r' ldentiflcar as principais caracterÍsticas que clientes e mediadores mais valorizam

nos produtos da Real Seguros.

Para se atingir os objectivos propostos, serão analisados dados do lnstituto Seguros

de Portugal, de forma a analisar o mercado segurador, inclusive o posicionamento da

RealSeguros.

Outro método utilizado será a aplicação de questionários a clientes e mediadores da

Real Seguros, tendo como objectivo conhecer e identificar as principais motivações

que os levaram a escolher a Real Seguros e qual a sua opinião sobre os

serviços/produtos da Real Seguros.

í.2. ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO

O presente estudo encontra-se dividido em duas partes compostas por capítulos e

sub-capítulos.

A primeira parte do trabalho, Enquadramento Teórico, é composta por 6 capítulos. O

capitulo 2fazuma breve introduçâo à Actividade Seguradora. O capítulo 3 (Actividade

Seguradora) pretende dar a conhecer o mercado segurador português por rankings de

Seguradoras nos diversos ramos de seguros e a importância dos seus clientes. O

capítulo 4 (Marketing de Serviços) tem como função a introdução de conceitos mais

básicos sobre o Marketing de Serviços. No capítulo seguinte, (capitulo 5) é feita a

apresentação da Real Seguros, identificando a sua evolução enquanto marca e

instituição. O último capítulo desta parte (capítulo 6) apresenta os objectivos do

presente estudo e quais as hipóteses a testar.

1 A segunda parte deste trabalho, designada por enquadramento empírico, é composta

por 3 capítulos. O capítulo 7 (Metodologia) descreve as fenamentas, técnicas e

procedimentos adoptados para a realizaçáo do trabalho. No capítulo seguinte (capítulo

CARLA NABATS ARAúJo, SETEMBRo DE 2007
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8), é feita a apresentação, análise e discussão dos resultados obtidos. No último

capítulo (capÍtulo 9) apresentam-se as considerações finais.

CARLA NABATS ARAúJo, SETEMBRo DE 2007
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ESTUDo DO DÂ ACTIVIDADE SEGURÂDORA: O NÂ RFAL SEGUROS

2.1. 
^NECESSIDADE 

ESSENCIAL DE SEGURANçA

r Qualquer acção humana surge como resposta tendente a satisfazer determinada

necessidade. Não nos é posslvel compreender o seguro como reacção organizada

sem nos debruçarmos sobre a necessidade psicológica de segurança. O homem

sempre viveu acompanhado de receios lógicos e de temores irracionais, não apenas

perante o conhecido mais incerto, mas também perante o desconhecido.

As reacções perante o perigo variam de pessoa para pessoa. Dependem do prÓprio

sentimento da existência do perigo que é diferente de pessoa para pessoa e ainda do

ambiente próprio exterior a cada indivÍduo. A pessoa sabe que existe determinado

perigo mas, ou por irresponsabilidade ou por ausência de força de vontade, nada faz

para satisfazer a necessidade de segurança.

Acontece um pouco com cada um de nós, havendo naturalmente graus maiores e

menores de responsabilidade. Nestas situações, o indivíduo assume inteiramente as

consequências prejudiciais, por não ter reagido no sentido de as minorar. O indivíduo

sente perfeitamente a existência dos perigos a que está exposto, sente a necessidade

de segurança e reage de modo consciente. Essas reacções de protecção podem

assumir diversas formas: Prevenção e/ou Transferência de Risco'

2.2. PREVENçÃO

A prevenção tem por finalidade diminuir a probabilidade de que se realize um facto

danoso ou de diminuir os p§uízos no caso da ocorrência suceder. Assim, quando

numa fábrica, se colocam em locais distintos, distantes e sem contiguidade, fontes

térmicas e matérias combustÍveis, exerce-se uma prevenção activa centrada

fundamentalmente sobre as causas que poderão originar um incêndio. Quando se

compra um helicóptero para transportar rapidamente os ferldos de acidentes de

viação, exerce-se uma acção de prevenção sobre o efeito, diminuição de danos. Na

utilização do cinto de segurança há uma redução de risco, etc, etc'

2.3. TRANSFERÊNCA DE RISCO

A transferência de risco envolve o recurso a uma entidade (A Seguradora) que aceita

suportar economicamente a responsabilidade pelos danos decorrentes de um risco.

Satisfaz-se assim a necessidade de segurança, seja ela considerada nos planos da

Economia e do Património ou no da Psicologia.

CARLA NABAS ARAÚJO, SETEMBRO DE 2OO7
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Neste último caso, em lugar de uma preocupação permanente, o Segurado tem a

garantia de que, se o sinistro vier a ocoÍTer, a seguradora, e não o próprio indivíduo ou

a sua família, suportará o respectivo encargo.

O seguro surgiu pois, da necessidade de segurança económica através de uma

I posição de transferência para outrem, dos riscos que poderiam afectar o património

individual, familiar ou de uma certa comunidade. Através da transferência do risco, o

homem liberta a ansiedade proveniente da insegurança.

Mas em que consiste o Seguro? 'O Seguro é a operação pela qual são transferidos

para a seguradora determinados riscos aleatórios, que aquela gere de forma

organizada e científlca, baseada em leis estatÍsticas". Real Seguros, (1997) Ele é

formalizado através de contratos bilaterais. O Contratante Segurador pagará aos

beneÍiciários uma indemnização ou uma prestação na oconência dos riscos cobertos.

O Contratante Tomador de seguro pagará ao Segurador uma importância,

correspondente à sua quota-parte na gestão dos riscos em causa e/ou das

responsabilidades assumidas, o chamado Prémio.

Esta definição apresenta os fundamentos essenciais do seguro:

/ a) A origem da operação seguro

r Consiste na transferência do risco aleatório. O lndivíduo sente a necessidade de

segurança patrimonial ou pessoal. Valoriza-a e reage transferindo o "peso" de

determinados riscos aleatórios para outra entidade, a Seguradora.

r' b) O mecanismo da operação

A seguradora efectua a gestão empresarial dos riscos transferidos. Gestão Técnica,

primeiro que tudo, através da utilização de leis estatísticas e de cálculo de

probabilidades. Os segurados são agrupados em mutualidades de riscos comuns. São

estes que no fundo se indemnizam mutuamente através da distribuição equitativa do

risco (ou dos prejuizos) de maneira a que os prejuízos de uma minoria venham a ser

pagos por todos os elementos pertencentes à mutualidade daqueles. Diz-se repartição

equitativa dos prejuÍzos porque a parte com que cada um participa é igual para todos

os que têm riscos semelhantes, ou seja comuns. Para além desta gestão técnica, a

seguradora exerce também, como qualquer outra empresa, gestão administrativa,

financeira e comercial.
I
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/ O aspecto formal da operação

Consiste no aspecto jurídico, titulado pelo contrato de seguro. Esse contrato é

bilateral, tanto o segurado como a seguradora tem direitos e obrigações. É aleatório,

baseia-se na incerteza. É oneroso, o segurado paga o prémio e a seguradora em caso

de sinistro pagará a indemnização ou prestação pecuniária, que pode ser em dinheiro,

espécie ou serviços. Tem uma natureza dualista, a prestação da seguradora será

quando houver prejuízos, à medida desses prejuízos ou independentemente de haver

ou não prejuízos, o pagamento far-se-á de modo convencionado (seguros de capitais).

2.4.FACTOR ECONOMIGO E SOCIAL

2.4,1. Domínio Económico

O seguro é função do desenvolvimento económico dum país. Quanto mais alto o nível

de vida das pessoas, mais elas tomam consciência da necessidade de se sentirem

protegidas através das apólices de seguros.

A actividade seguradora tem um papel fundamental como intermediário financeiro,

algo parecido com um banco, na medida em que as Companhias de Seguros recebem

prémios antes de terem de pagar sinistros, o que lhes vai permitir constituir reservas,

que investidas em actos rentáveis geram rendimentos optimizados.

Como intermediário financeiro, o sector segurador tem um papel importante de

estabilizador da economia. lsto deve-se ao facto de a actividade seguradora ser

, fundamentalmente a longo pruzo e os prémios permanecem nas seguradoras ao longo

de muitos anos, sendo que os sinistros podem tardar a acontecer ou eventualmente

nunca se produzirem. Se não existisse seguro, todas as pessoas ou entidades que se

quisessem precaver contra a incidência de riscos, teriam que reservar de uma só vez

ou a pouco e pouco, a quantia necessária para cobrir a possÍvel perda, quantia essa

que seria extraordinariamente maior que o prémio de seguro conespondente.

Uma função do seguro é de libertação desses recursos financeiros permitindo até às

pessoas ficar com parte dos mesmos para consumir ou investir. A diferença entre as

reservas a Íazer para precaver os riscos e o valor dos prémios de seguro pode ser

aproveitada em outras situações.

O Estado estimula a canalização dos recursos individuais para o seguro através dos

benefícios fiscais que concede, por exemplo, a quem possuir Seguros de vida e de

acidentes pessoais.
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O seguro exerce uma importante função como instrumento de crédito. Sem a sua

existência ou sem a sua utilização muitas das fontes financiadoras de créditos não os

colocariam à disposição dos interessados, pelo que numerosos negócios ou seriam

impossíveis ou muitíssimo mais onerosos.

Quem quiser solicitar um empréstimo para efeitos de compra de casa vê-se obrigado a

efectuar um seguro de vida e um seguro de incêndio. O seguro de vida permite ao

credor que a Seguradora se substitua ao devedor no pagamento das prestaçÕes

vencidas no caso de falecimento do devedor. O seguro de incêndio permite-lhe ser

reembolsado do montante ainda em dívida no caso de o imóvel ser destruído por um

incêndio.

A Figura 1 resume as principais valências do seguro no que respeita ao domínio

economico.

Figura í. O seguro no domínio económico

Fonte: Elaboração Própria

2.4.2. Domínio Social

A Seguradora é uma instituição social de previsão e reparação material, concorrendo

para o equilíbrio economico patrimonial e para o bem-estar universal.

As suas bases assentam nos princípios da previdência, solidariedade humana e

mutualidade.

Essencialmente, o contrato de seguro é um acto de precaução. Assim, para se ficar a

coberto de eventos comprometedores da estabilidade patrimonial, e para se conseguir

garantia pessoal, somente o contrato de seguro pode responder aos anseios de

tranquilidade económica, quer no presente quer no futuro.
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r O princípio da solidariedade humana é aquele pelo qual se compensam os que sofrem

reduções no seu patrimonio. A prática deste princÍpio evidencia-se através das

Seguradoras, por meio de centralização de contribuições pecuniárias daqueles que

esperam e confiam na reparação dos danos que eventualmente possam vir a sofrer.

Assim, como o risco é de todos e o sinistro apenas de alguns, a acção solidária

manifesta-se com a participação de todos no sinistro de cada um.

Analogamente ao princípio de solidariedade, ocorre a mutualidade, exactamente

porque os que não sofrem qualquer dano, mas podem vir a sofrer, pagam em favor

dos que são atingidos pelo infortúnio.

O Seguro afirma-se como promotor de bem-estar geral, visto que se revela como um

verdadeiro tranquilizante psicológico, quanto às tensões criadas pela consciência dos

riscos, do quotidiano da existência humana. Ao proporcionar segurança dos bens,

assegura um desenvolvimento equilibrado de personalidade do indivíduo, beneficiado

I pelo desaparecimento de temores relativos ao futuro. Contribui para o

desenvolvimento dos direitos individuais e da noção de protecção social, logo o seguro

é um factor de segurança social.

Os Seguros de Acidentes de Trabalho, de Responsabilidade Civil Automóvel, e de

Poupança-Reforma (PPR), transformaram-se em seguros sociais, entendido o termo

em sentido lato, de contribuir para o aumento da protecção social das populações.

A subscrição de um contrato de seguro constitui sempre um acto de previdência. O

Segurado, em vez de se sujeitar ao azar e à incerteza do risco, em vez de

irresponsavelmente aguardar as possíveis incidências de acidentes, transfere paru a

Seguradora as suas mais graves preocupações, mediante uma pequena parcela dos

seus rendimentos.

Parece que à primeira vista, os seguros e a prevenção são contraditórios embora seja

logico pensar-se que a diminuição de probabilidade do risco ou a minoração dos
I

danos, tanto interessam ao Segurado como ao Segurador.

Na realidade se a prevenção fosse absolutamente perfeita alguns seguros não seriam

necessários. Também a ideia que o "seguro paga" pode induzir a menos cuidado e

portanto a um agravamento do risco. Contudo os agravamentos dos riscos quando

verificados acarretam agravamentos de prémios que actuam também como factor de

prevenção.
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O seguro promove a prevenção e como os sinistros são sempre prejudiciais para a

comunidade, mesmo que oS riscos sobre que incidem estejam segurados, as

Seguradoras desempenham também neste domínio uma Útil função, que pode

I exercer-se de diferentes maneiras.

Através do sistema de tarifação, de serviços de inspecção, de acções de investigação

e de marketing, geram comportamentos que reduzem a sinistralidade.

A Figura 2 resume as principais valências do seguro no que respeita ao domínio

social

Figura 2. O seguro no domínio social

Fonte: Elaboração PróPria

2.5. ACTIVIDADE SEGURADORA

A actividade seguradora desempenha um papel fundamental na nossa sociedade

assegurando protecção à actividade das empresas e das famílias e captando

poupanças de médio e longo prazo que assenta no desenvolvimento da actividade

económica, contribuindo, assim, para a estabilidade da economia e para o bem-estar

da sociedade.

Através de uma regulação e supervisão adequada da actividade seguradora criam-se

as condições para a existência e a sustentação de uma relação de confiança entre os

consumidores e as empresas de Seguros, baseada na solidez financeira dos

, operadores, num saudável clima de competitividade entre estes e num adequado nível

de transparência de informação aos utentes de Seguros.

O Cliente é a chave do sucesso de uma empresa de serviços, na medida em que Se

diferenciam na qualidade da prestação do serviço ou no nível do preço, do que na

í i l;-l t ll 'i I
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originalidade do conceito. Desta forma, aS empresas são bem sucedidas se

conseguirem construir uma relação confiante com os seus clientes.

O cliente atribui valor ao seguro quando este está directamente relacionado com a

funcionalidade e os valores dos prémios, sendo as razÕes de compra de um seguro de

carácter material e emocional'

r podemos considerar como critérios principais na decisão de escolha de um Seguro

por parte de um Cliente:

,/ Rapidez de Resolução

,/ Qualidade do Serviço

./ Clareza na explicação das Coberturas

,/ Coberturas lncluídas

Preço Competitivo

Confiança na Seguradora

contudo, o cliente é cada vez mais exigente quando vai subscrever um seguro' e na

, maior parte das vezes contrata-o através de um intermediário, nomeadamente, através

de um mediador

Assim, podemos considerar outros critérios que também podem determinar a

subscrição de um seguro, por parte de um cliente:

,/ Confiança/Conhecimento do Mediador

Experiência positiva com a Seguradora

lmagem da Seguradora

./ Relacionamento com o Vendedor

Recomendações Pessoais

Capacidade de Venda do Mediador

./ Credibilidade da Seguradora

./ Condições de Pagamento
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Os clientes na maioria dos casos recorrem às seguradoras ou mediadoras habituais

para adquirir novos produtos. Verifica-se também, que em certas situações os clientes

pedem informações e estabelecem contacto com várias seguradoras, efectuando por

sua iniciativa o seu proprio Benchma*ing, de forma a poder fazer uma escolha mais

pormenorizada do novo produto a adquirir.

Segundo o lnstituto Seguros de Portugal (lSP), (

Figura 3) o mercado segurador em Portugal pode segmentar-se por clientes da

seguinte forma:

,/ Clientes tipo 1 - Experientes, racionais, com uma boa taxa de securização
I 

e significativa volatilidade;

,/ Clientes tipo 2 - São tendencialmente emotivos, com uma taxa de

securização média e uma razoâvel volatilidade;

,/ Clientes tipo 3 - Pouco experientes e com baixa taxa de securização.

Figura 3. Segmentação de clientes

90/o

u%
570/.

Tipo 1 I ripo 2

Fonte: ISP (2005)

Tipo 3
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Para o cliente português, as características que uma seguradora deve possuir estão

apresentadas na Figura 4.

Figura 4. Características que uma seguradora deve possuírem segundo o cliente
poÉuguês

trsrr rnô Dô nÂ Ànrr\/rnÀntr SEêt tpÂnôRÀ O hÀ EIEÀ| qtrêt tpôe

oGÉnde dirensáo
I DivêEifi€Çáo sêguros
I Flexibilidêdê
I Crgdibilidâdo
0 Ter possoas conÍiança
I Jusb nâs indeminizaçô6s
I Preço compêtitivo
aTransparência
I Râoidêz

88,8

Fonte: ISP (2005)

Destacam-se como características fundamentais para a escolha de uma seguradora a

rapidez de resolução dos sinistros, e a transparência para com os clientes, sendo

estes atributos de difícil tangibilidade no acto de aquisição, vindo o preço do serviço

apenas em terceiro lugar.

!
!
E

§
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GAPíTULO 3 - MARKETING DE SERVIçOS
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3.í. DEFINIR OS CONCEITOS: SEGUROS, SERVIÇOS, MARKETING DE

SERVIçOS, POSICIONAMENTO E MERCADO

3.1.1. Definição de Seguro

' Não é possível dizer com confiança o momento ou o local em que o seguro, como hoje

o conhecemos, tenha tido início, muito menos que tenha tido um inventor. Terá sido

antes uma ideia que se terá desenvolvido ao longo dos tempos. Contudo, historiadores

afirmam que quer na Grécia, quer em Roma, existem formas muito proximas do

seguro, ligadas às actividades comerciais e aos transportes por via marítima.

Mas em que consiste afinal o seguro? A melhor forma de começar a responder a esta

simples questão passa por compreender para que serve o seguro. Tal como muitas

outras coisas que nos rodeiam, o seguro existe por uma razão objectiva: satisfazer

uma necessidade. Da mesma forma que os alimentos satisfazem a nossa necessidade

de alimentação, as bebidas dão resposta à necessidade de matarmos a sede e as

casas cumprem o papel de garantir a nossa necessidade de abrigo, assim o seguro

satisfaz uma necessidade específica: a segurança.

3.1.2. Definição de Serviço

"Definir o conceito de «serviço» não é tarefa fácil, dado que na generalidade das vezes

é simplesmente contraposto ao de «produto»". (Vieira, 2000)

Um serviço é algo que uma entidade pode oferecer a outra, através de desempenho

ou através de qualquer acto e que é expressa pela sua intangibilidade. A sua produção

pode ou não estar ligada a um produto físico.

A oferta actual dos serviços caracterizada pela elevada privatização e concorrência,

em especialmente os financeiros, explica que a adopção de uma estratégia de

inovação estabeleça uma condição necessária, mas não suficiente, para o êxito

empresarial. "Neste contexto, antecipar o rendimento futuro dos projectos de novos

serviços converteu-se num desafio crítico com que se defrontam os responsáveis de

marketing na actualidade". Lendrevie, Jacques e outros (2004)

3.1.3. Marketing de Serviços

' Erirtu* três principais alavanc as do marketing de serviços:

./ O front-office;
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O back-office;

As relações dos clientes entre si

O marketing de serviços pode ser definido como um conjunto de acções que

pretendem analisar o planeamento, a implementação e o controlo de programas

destinados à procura por produtos e serviços, de forma adequada, tendo em conta as

necessidades dos clientes.

Este pode ser considerado um marketing relacional, não só externamente como

fundamental intername nte (markeÍrng interno). E de extrema importância que se

mobilize as vontades de todo o pessoal de contacto e também os outros

colaboradores, pois estes são o suporte permanente da organização.

,,Deve estar sempre consciente da estratégia de marketing e das propriedades que se

Colocam, em cada momento, nO relacionamento da empresa com o Seu mercado"'

Lendrevie, Jacques e outros (2004)

3.1.4. Posicionamento

O estudo do posicionamento de uma determinada empresa/produto é fundamental

para termos uma melhor noção do objecto de estudo no mercado. O posicionamento é

uma ferramenta importante para o desenvolvimento da nova oferta em características

que, por um lado, devem ser valorizadas pelo mercado e, por outro, serão os eixos de

r diferenciação em relação à concorrência.

O posicionamento, do ponto de vista do negocio, constitui uma preocupação nuclear

na moderna gestão de produtos consumo' "Uma estratégia de marketing é

implementada através da criação de objectivos de segmentação e posicionamento

para um produto" (Mower e Minor, í 998)

Kofler (2002)ao definir posicionamento, explica o carácter de processo deste conceito:

,,posicionamento é o acto de desenvolver a oferta e a imagem da empresa (ou

produto), de forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos

consumidores". Posicionamento significa assim focar o produto, num espaço único e

diferenciado da concorrência, na mente do potencial comprador.

Ém marketing, posicionamento é a técnica na qual os profissionais de marketing

tentam criar uma imagem ou identidade para um produto/serviço, marca ou empresa.

E a posição que o produto ocupa na mente do consumidor'
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Alcançar o posicionamento desejado é portanto, obter uma posição única e

diferenciada na mente do consumidor. Para isso, o produto tem de oferecer

características diferenciadas da concorrência, que sejam ao mesmo tempo valorizadas

pelo consumidor ou utilizador final. "O posicionamento poderá ser especÍfico ou

competitivo" (Mowen e Minor, 1998)

O posicionamento específico enfatiza a presença de certos atributos exclusivos de

uma marca, criando uma relação muito forte entre essa marca e esses atributos

exclusivos. O posicionamento competitivo enfatiza a presença dos mesmos atributos

do líder de mercado, enaltecendo a superioridade do desempenho desses seus

atributos em relação ao líder. Uma possível consequência desta estratégia é a

utilização da publicidade comparativa.

O gestor de marketing, para decidir sobre o posicionamento ideal, pode apoiar-se em

diferentes tipos de estudos:

Estudo das expectativas dos clientes;

O estudo do posicionamento das ofertas concorrentes;

Estudo das vantagens potenciais da oferta a posicionar

do Posicionamento.

Figura 5. Triângulo de Ouro do Posicionamento

Fonte: Lendrevie, Jacques (2004)

O Reposicionamento envolve uma nova mudança da identidade de um

produto/serviço, em relação à identidade de produtos concorrentes, na mente dos

consumidores. Entretanto, posicionar marcas ou produtos/serviços nos tempos

actuais, onde somos bombardeados por todo tipo de estímulos publicitários, só é

possível quando trabalhamos para fazer a conexão do posicionamento desejado para

A Figura 5 evidencia esses tipos de estudos, ilustrando o conhecido Triângulo de Ouro
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a marca ou produto, com a percepção, os valores e desejos ou anseios já existentes

nas mentes do público alvo.

A habilidade em identificar oportunidades de posicionamento é um grande teste da

habilidade em marketing de um profissional. Estratégias bem sucedidas em marketing

normalmente têm sua origem na vantagem competitiva sustentável de um

produto/serviço.

3.1.5. Definição de Mercado

O mercado é o conjunto de clientes potenciais que partilham uma necessidade ou

querer comum e estão dispostos a satisfazê-lo através de uma troca.

O mercado segurador é caracterizado pelo forte clima concorrencial existente, e é

indispensável uma relação de confiança entre consumidores e empresas de seguros'

A actividade seguradora é uma actividade muito competitiva. "Está fortemente

condicionada pela desregulamentação que não pára de reduzir barreiras à entrada de

novos ouÍslders neste sectot''. (Badoc, 2000)

3.2. ESPECIFICIDADES DO MARKETING DE SERVIçOS

O sistema de produção e comercializaçâo é caracterizado pela sua especificidade,

uma vez que estamos a comercializar bens intangíveis, ou seja não palpáveis. O

sistema pode ser ilustrado pelo chamado "sistema Servucção" ilustrado por Eiglier e

Langeard representado na Figura 6.

Figura 6. Sistema Servucção.
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Fonte: Eiglier, P. e Langeard, E. (í991)
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A figura ilustra os três principais elementos do marketing de serviços:

| / A parte invisível da empresa, composta pelo back-ofÍice que correspondê ao

suporte logístico necessário às prestações do pessoal de contacto;

/ A parte visível da empresa, demonstrada na qualidade dos contactos com os

clientes e no contexto material em que se assenta esta relação;

t As relações dos clientes entre si, motivadas pela qualidade do suporte f[sico.

O nível da qualidade dos serviços depende fundamentalmente da capacidade e atitude

do prestador desse serviço. Desta forma, consideramos o Marketing de Serviços, um

marketing relacional. Dotar as organizações de uma função de marketing interactiva é

mais importante nas empresas de serviços, tanto mais quanto se aceite o desafio

competitivo que constituem os inúmeros momentos de contacto empresa - cliente ao

longo da prestação do serviço.

Assim, segundo Eiglier e Langeard, (1991) "o desenho e implementação de

I estratégia s de markeflng nos serviços coloca exigências distintas das que enfrentam

as emprêsas que concorrem em mercados de produtos".

A lógica das estratégias de marketing de serviços está também sujeita à profunda

intervenção do cliente em todo o processo. A influência que exerce na sua prÓpria

satisfação obriga a uma descentralização da comunicação que influa na confiança que

deposita na organização, na sua percepção da relafio qualidade - preço, na sua

busca de informação e na socialização das suas decisões

As empresas seguradoras procuram oferecer aos seus clientes, uma prestação e uma

imagem corporativa singular, superior e sustentável, ou seja a sua diferenciação. De

igual forma procuram uma melhoria contÍnua da qualidade. Neste caso, a qualidade

não pode ser vista como mais uma entre as variáveis controláveis, mas sim como uma

função organizativa que deve permitir um posicionamento claro e distinto.

Numa empresa de serviços, o departamento de marketing é fundamental, na medida

'qr" deve delinear uma linha de conduta a ser cumprida pela empresa,

nomeadamente:

t Convencer o pessoal de contacto a adoptar uma orientação de marketing que

permita aproveitar cabalmente o momento êm que o serviço é produzido no ponto de
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venda. Remodelar cada elemento em comercial exige um esforço elevado de

marketing intemo;

/ Participar na definição do futuro estratégico da organização, ou seja,

estratégias de marketing;

/ Assumir uma posição central na delineação e implementação da estratégia de

comunicação global da empresa.Para isto, deve ser dada ênfase à tangibilidade do

serviço, dado que ao longo do processo de decisão de compra o cliente toma em

conta aspectos como o ambiente, o preço, a comunicação, os benefícios e atributos do

seruço.

3.3. SERVIçO DE EXCELÊNCIA

Sendo o mercado segurador um sector e(remamente competitivo, torna-se

necessário que as empresas de seguros se diferenciem pela qualidade do serviço

prestado. Numa prestação de serviço é fundamental a primeira impressão causada ao

cliente, não havendo de algum modo uma segunda oportunidade para isso.

É certo que um cliente se não ficar bem impressionado com o serviço prestado do

funcionário, não volta ao local uma segunda vez, e procura de imediato outro

r estabelecimento que lhe preste o mesmo serviço com melhor qualidade'

porém, a última impressão causada ao cliente é de igual forma fundamental, ou seja,

no acto do serviço é de extrema importância que o funcionário mostre ao cliente

disponibilidade para resolução e/ou esclarecimento de outro assunto.

Hoje em dia, qualquer empresa de serviços concede aos SeuS empregados formações

na área de atendimento ao cliente, dada a importância que os mêsmos têm para a

empresa.

3.4. A tMpORTÂNCh DOS CLIENTES NO MERCAD9 DE SERVIçOS

Actualmente, vivemos numa era de incertezas e reflectir estrategicamente passou a

ser imprescindível para uma empresa. Há mais exigência por parte dos clientes e são

cada vez menos fiéis às marcas. É a necessidade do consumidor que justifica a

existência do produto/serviço.

I

Sendo o mercado segurador extremamente concorrencial, os serviços prestados pelas

seguradoras são cada vez menos únicos e as diferenças da concorrência cada vez
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menos evidentês. Não é suficiente ficar com os dados do consumidor numa base de

dados. É pensar em captar consumidores, fidelizá-los e privilegiar os de maior valor. É

importante ser relevante no que dizemos a um consumidor.

É importante que as empresas de serviços, neste caso, as seguradoras, tenham uma

atitude para com os seus clientes, a mais transparente possível. O sucesso resulta do

envolver o cliente com o serviço, para que o mesmo se sinta parte integrante de todo o

procêsso.

Conhecer os seus clientes é uma vantagem para as seguradoras, mesmo existindo um

elevado número de inactivos e dispostos a abandonar a seguradora. Esse cliente está

identificado e podemos analisar as suas razões. Para isso, é fundamental que a

empresa construa uma relação com os seus clientes confiante'

As empresas têm que seleccionar o seu mercado alvo, segmentando os seus clientes,

escolhendo os mais potenciais. No caso da banca e seguros, os potenciais clientes

são aquele que têm um estilo de nível mais elevado, com maior formação.

Após a segmentação do mercado, que consiste na divisão do mercado global num

número reduzido de segmentos homogéneos e heterogéneos entre si, é necessário

que a empresa trace uma estratégia. Para o efeito, é necessário não descurar o meio

que envolve a empresa na sua análise.

A análise SWOT relaciona as oportunidades e ameaças do meio envolvente com os

r pontos fortes e fracos da empresa. Nesta, consolidam-se todos os aspectos relevantes

do negócio, tais como o cliente, o mercado, o ambiente competitivo, riscos no negócio,

legislação, competências internas, entre outros.

Estes quatro elementos (Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças) podem ser

agrupados em pares, conforme a dimensão da empresa que eles envolvem, os quais

são ambiente intemo e externo. As Forças e Fraquezas perfazem a dimensão intema,

enquanto as Oportunidades e Ameaças referem-se à dimensão extema da empresa.

Quadro í. Anállse SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

OPORTUNIDADES AMEAÇAS
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O modelo original da análise SWOT relaciona os pontos fracos e fortes da empresa

com aS oportunidades e ameaças do meio envolvente. No entanto, para um bom

estratego, não existem ameaças, apenas oportunidades. Uma potencial ameaça só

não pode ser transformada numa nova oportunidade de negócio se:

O pensamento estratégico da empresa for deficiente

As competências da empresa forem insuficientes

Houver atrasos no aprovisionamento das oportunidades

As empresas devem pois reforçar as suas competências para, no timing certo, tirar o

I maior proveito possível das janelas de oportunidade. Nesse sentido, a nova análise

SWOT substitui o factor ameaças pelo factor tempo para enquadrar melhor as

sugestões estratégicas para a êmpresa.

A eliminação do factor ameaças do raciocínio estratégico leva a uma abordagem mais

positiva, mas também pró-activa. As organizações empresariais devem, antes de mais

nada, fazer um esforço para melhorar as suas competências. SÓ assim estarão aptas

a tirar o máximo proveito das oportunidades que vão surgir.

Tudo é uma questão de decidir qual é o timing mais apropriado para efectuar as

alterações necessárias nos produtos ou serviços propostos pela empresa aos seus

clientes, lembrando que este timing varia muito de sector para sector.

Assim, temos

Quadro 2. Nova Análise SWOT

Fonte: Elaboração PróPria

A análise SWOT é assim, um instrumento precioso para qualquer organização.

Através da mesma, podemos identificar a situação do produto ou serviço, e

construímos um conjunto de decisões estratégicas que a êmpresa deveria tomar, no

presente e no futuro.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

OPORTUNIDADES CURTO/MEDIO
PRAZO

OPORTU N I DADES MÉDIO/LONGO
PRAZO
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CAPíTULO 4 - O MERCADO SEGURADOR
PORTUGUÊS
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4.1. ANÁLISE DO MERCADO SEGURADOR

O mercado de seguros em Portugal caracteriza-se pela existência de diversas

companhias, das quais cerca de dez apresentam grande dimensão, tendo estas um

elevado número de produtos à disposição do consumidor'

A Figura 7 retrata o mercado segurador que é segmentado em dois ramos: Ramo Vida

e Não Vida.

Figura 7. Composição do mercado segurador

Fonte: ISP (2005)

O mercado Português é caracterizado por consumidores com um número reduzido de

seguros, dentro dos quais se destacam os seguros de cariz obrigatorio como o

automovel e o seguro multi-riscos habitação, no caso de solicitação de empréstimo.

Dentro dos seguros possuídos destacam-se os seguros de vida e de capitalização e o

automóvel dado o seu carácter de obrigatoriedade.

A Figura B apresenta a evolução das carteiras no Ramo Vida e Não Vida. De uma

forma geral, as Carteiras têm vindo a crescer, contudo, este crescimento é fruto do

crescimento dos seguros do Ramo Vida, seguros de vida e de capitalizaçáo'

I RAMO VIDA RAMOS NÃO VIDA

coMPoslçÃo Do MERCADO SEGURADOR

68,6%
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Figura 8. Evolução da Carteira
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No que se refere ao número de seguradoras utilizadas, a maioria dos portugueses é

cliente apenas de uma companhia, tendo em conta a sua reduzida carteira de seguros

(baixa taxa de securização), já que prefere tratar dos seus seguros na mesma

companhia.

No que respeita à dimensão das seguradoras, verifica-se pelo Quadro 3, que existem

duas Seguradoras que dominam o Mercado Segurador, a Fidelidade-Mundial e a

lmpério-Bonança, representando no seu conjunto 33,60% da Quota de Mercado do

Sector Segurador.

Quadro 3. Mercado segurador: ramo vida e não vida

E
uJ

I
E
I
L
.b
À

@ RarpVida
rkrpt\bvida
trTdd Gerd

rom
Fonte: ISP (2005)
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A Fidelidade-Mundial que resultou de uma fusão entre a Mundial Confiança e a

Fidelidade que teve origem em 10 de Setembro de2002, culminando um conjunto de

operações de reestruturação do sector segurador do Grupo Caixa Geral Depositos'

lnicialmente operaram através das duas marcas, integradas numa mesma entidade

jurídica, beneficiando de sinergias obtidas pela fusão.

A lmpério-Bonança foi constituída em 2000, tendo sido dado início a um processo de

convergência: Uma Seguradora, Duas Marcas, Duas Redes, Uma oferta parcialmente

ralinhada para Uma Marca, Uma Rede, Uma Oferta. A 29 de Abril de 2002, dá-se a

unificação da rede de balcões da lmpério Bonança e o lançamento da sua nova

imagem.

Depois existe um segundo grupo de seguradoras: AXA, Tranquilidade, Allianz e

Zurich. No seu conjunto, temos 31,10o/o de Quota de Mercado do Sector.

por último, temos um conjunto de I seguradoras, que representam 26,600/o da Quota

de Mercado do Sector Segurador, na qual pertence a Real Seguros, objecto do nosso

estudo do presente trabalho.

Ao analisarmos os valores do Quadro 3 verifica-se que a Real Seguros apresenta um

crescimento notorio (9,1o/o) representando assim uma quota de mercado no Ramo

Vida e Não Vida de 2,8o/o.

Estes dois últimos grupos são constituídos por seguradoras de dimensões bem

r inferiores ao primeiro grupo que dominam o Mercado Segurador, daí também a

diferença das suas Quotas de Mercado.

A Figura 9 representa as Quotas de Mercado: ramo vida e não vida

Figura 9. Quota de Mercado: ramo vida e não vida

tr Fiddid#- Mtrdd I lqeírio goança

r Alliaa w Zrich

r Gobd r Lusitaia

I Gererali I Victqia

trAX\
I Açcrefia
tr Uberty
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Etud
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4.2 SEGURO AUTOMOVEL

"O seguro Automóvel abrange a responsabilidade civil obrigatoria por acidente de

viação atribuída, do proprietário do veículo, bem como dos seus legítimos detentores e

condutores, de que resultem danos materiais e/ou corporais causados a terceiros,

transportados ou não, em virtude da utilização do veículo, até aos limites e nas

condições legalmente estabelecidas. O Seguro de Responsabilidade Civil AutomÓvel é

obrigatorio, nos termos do Decreto - Lei 522185, de 31 Dezembro." (Real Seguros,

2004)

Outras coberturas complementares poderão ser associadas, dando uma maior

, amplitude às garantias prestadas pelo seguro.

Existe o Fundo de Garantia Automovel (FGA), que é gerido pelo lSP, que garante a

satisfação das indemnizaçÕes decorrentes de acidentes originados por veículos

sujeitos ao Seguro Obrigatório e que sejam matriculados em Portugal ou em PaÍses

terceiros em relação à União Europeia, que não tenham Gabinete Nacional de

Seguros ou cujo Gabinete não tenha aderido à Convenção Complementar entre

Gabinetes Nacionais.

De seguida, o Quadro 4 que representa o ranking do seguro automÓvel, mostrando a

quota de mercado de cada uma seguradora bem como o seu crescimento no mercado

segurador.
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Quadro 4. Ranking do Seguro Automóvel

Fonte: ISP (2005)

Mais uma Vez, destacam-se, como dominantes do Mercado, aS seguradoras:

Fidelidade-Mundial e lmpério-Bonança, embora apresentem taxas de crescimento

negativas. Já as seguradoras de inferiores dimensões, apresentam taxas de

crescimento mais elevadas que estas, uma vez que o seguro automóvel é de carácter

obrigatório, e é aquele que se apresenta mais competitivo, tendo em conta que os

clientes procuram o mais barato e ao mesmo tempo um serviço de qualidade.

A Real Seguros apresenta um crescimento de 9,2o/o têptêsentando assim uma quota

de mercad o de 2,8o/o. As seguradoras de dimensão inferior, como é o caso da Real

Seguros, oferecem aos clientes um serviço mais personalizado, dado o volume de

clientes que estas Possuem.

'A Figur, 10 retrata a quota de mercado no Ramo Automóvel das diferentes

seguradoras que operam no mercado português.
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Figura 10. Quota de Mercado no Ramo Automóvel

Fonte: ISP (2005)

4.3, SEGURO DE ACIDENTES DE TRABALHO

"O seguro de Acidentes de Trabalho garante a reparação de danos emergentes de

acidentes de trabalho sofridos por trabalhadores, por conta de outrem, durante o

horário normal e no local de trabalho, e inclui os acidentes ocorridos no trajecto de

ida/regresso da residência para o local de trabalho e/ou refeição. Garante ainda os

I acidentes ocorridos em frequência de cursos de formaçâo profissional, no tempo e

local de pagamento de retribuição, no exercício de actividades sindicais e durante o

período de procura de novo emprego.

Os trabalhadores independentes beneficiam, com as necessárias adaptações, das

garantias legais estabelecidas para os trabalhadores por conta de outrem'

O Seguro de Acidentes de Trabalho é regulamentado pela seguinte legislação:

,/ Lei noloo/g7, de 13 de Setembro - Regime Jurídico dos Acidentes de

Trabalho;

,/ Decreto-Lei no 143199, de 30 de Abril Regulamenta a Lei 100197'

especificamente para os trabalhadores por conta de outrem;

,/ Decreto-Lei no 159/99, de 11 de Maio Regulamenta a Lei 100197'

especificamente para Trabal hadores I ndependentes ;

' ./ Decreto-Lei no 142t99, de 30 de Abril - Cria o FAT (Fundo de Acidentes de

Trabalho).

O contrato garante
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/ As prestações de natureza médica (cirurgia, farmacêutica, hospitalar, etc.)

necessárias ao restabelecimento do sinistrado e à sua recuperação para a vida activa;

,/ As indemnizações legalmente estipuladas para lncapacidade Temporária,

lncapacidade Permanente ou Morte.

r O Seguro de Acidentes de Trabalho garante a responsabilidade do Tomador de

Seguro pelos encargos obrigatórios provenientes de acidentes de trabalho em relação

ao pessoal ao Seu serviço, ou do proprio Tomador, caso seja Trabalhador

lndependente." (Documentos lnternos, Real Seguros, 2004)

O euadro S que mostra o ranking das companhias de seguros, relativamente ao

seguro de acidentes de trabalho.

Quadro 5. Ranking do Seguro Acidentes de Trabalho

Fonte: ISP (2005)

Em termos de crescimento, temos em destaque a Seguradora Mapfre Gerais, que

apresenta um taxa de 38,40% apresentando uma quota de mercado de 2,50%. E de

destacar, mais uma vez a AXA Seguros que apresenta uma taxa de crescimento

7,40o/o representando 10,50% de quota de mercado, no seguro de Acidentes de

, Trabalho. Quanto à quota de mercado, mais uma vez, temos a Fidelidade-Mundial e a

lmpério Bonança à frente no ranking. Contudo, a perderem quota para outras
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Seguradoras concorrentes, apresentando ambas taxas negativas de crescimento no

mercado, em relação ao Seguro de Acidentes de Trabalho'

Neste ranking a Real Seguros ocupa o 90 lugar, apresentando uma quota de mercado

de 4,8o/o e um crescimento de 6,9%. Este crescimento deve-se às reformas

consecutivas que a empresa 'íez na sua política de subscrição dos seguros de

acidentes de trabalho, dado que o sector empresarial é o segmento de mercado que a

empresa mais valoriza.

I A Figura 11 demonstra as quotas de mercado das diferentes seguradoras'

relativamente ao seguro de acidentes de trabalho.

Figura 1í. Quota de Mercado

Fonte: ISP (2005)

r 4.4. SEGURO DE INCÊNDIO E OUTROS RAMOS

Neste grupo estão incluídos os seguintes ramos de seguros

./ lncêndio e Elementos da Natureza

Outros Danos em Coisas:

Agrícola

Agrícola - lncêndio

Agrícola - Colheitas

Pecuário

Roubo
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Cristais

Deterioração de bens Refrigerados

Avarias de Máquinas

Riscos Múltiplos

Riscos Múltiplos Habitação

Riscos Múltiplos Comerciantes

Riscos Múltiplos lndustrial

r O seguro de lncêndio tem por objecto a cobertura dos danos directamente causados

aos bens identificados nas condições particulares pela ocorrência de incêndio, e

corresponde ao legalmente exigível quanto à obrigação de segurar.

para além da cobertura do risco de incêndio, "o seguro de lncêndio garante ainda os

danos directamente causados aos bens Seguros em consequência dos meios

empregues para o combater, calor, fumo ou vapor resultantes imediatamente de

incêndio, acção mecânica de queda de raio, explosão e ainda remoções ou

destruições executadas por ordem da autoridade competente ou praticadas com o fim

de salvamento, se o forem em razáo de qualquer dos factos atrás previstos."

(Documentos lnternos, Real Seguros, 2004)

O Quadro 6 apresenta o ranking do seguro de incêndio e outros ramos.
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Quadro 6. Ranking do Seguro de lncêndio e Outros Ramos

Fonte: ISP (2005)

Este grupo de Ramos, é liderado pela Fidelidade-Mundial, embora apresentando uma

taxa de crescimento pouco significativa, apresenta 20,9 o/o de quota de mercado.

Aquela que se destaca neste grupo de seguradoras é a Seguradora Generali que

apresenta uma taxa de crescimento de 12,80o/o que representa 3,00% da quota de

mercado, no que diz respeito ao Seguro de lncêndio e Outros Ramos.

No caso da Real Seguros, verifica-se que a empresa não pertence ao grupo das 15

melhores empresas no ranking do seguro de incêndio e outros ramos. lsto deve-se ao

facto de que durante muitos anos a Real Seguros explorou pouco este tipo de negócio,

considerando que se tratava de um mau risco. No entanto, actualmente a Real

Seguros tem efectuado também reformas na política de subscrição neste tipo de risco,

aumentando assim a sua quota de mercado.

A Figura 12 representa as quotas de mercado das companhias de seguro que operam

no mercado segurador português.
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Figura 12. Quota de Mercado

Fonte: ISP (2005)

4.5. SEGURO DE RESPONSABILIDADE CIVIL GERAL

"O seguro de responsabilidade civil geral pode assumir-se em várias modalidades,

garantindo, entre outras coberturas, os prejuízos resultantes da exploração de

determinada actividade, do exercício de certa profissão, ou até de actos e/ou omissões

do agregado familiar e animais domésticos. O seguro de responsabilidade civil é

, facultativo e terá as coberturas e as exclusões que em cada contrato forem definidas.

Normalmente garante os danos patrimoniais e/ou não patrimoniais causados a

terceiros pelo Segurado e Seu agregado familiar, nos actos ou omissões

expressamente previstos nas condições particulares, especiais e gerais do contrato".

(Documentos lnternos, Real Seguros, 2002)
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Quadro 7. Ranking do Seguro de Responsabilidade Civil Geral

Fonte: ISP (2005)

Mais uma vez, temos a Fidelidade-Mundial a liderar o grupo, apresentando uma quota

de mercado de 23,BOo/o, embora com uma taxa de crescimento negativa, ou seja, está

a perder mercado para outras seguradoras. A Real Seguro apresenta uma quota de

mercado de 2,8o/o e um crescimento de 9,6%o, ocupando assim, o 9o lugar do ranking.

A Figura 13 ilustra as quotas de mercado das diferentes seguradoras no Seguro de

Responsabilidade Civil Geral.

Figura í3. Quota de Mercado
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5.1. BREVE HISTORIA DA REAL SEGUROS

A Real Seguros pertence ao Grupo Banco Português de Negocios, grupo Financeiro

Global que assenta a sua oferta num amplo conjunto de soluções e na prestação de

um serviço de excelência, como forma de responder às expectativas dos seus clientes.

A diversidade da sua clientela actual e potencial determina o desenvolvimento de

soluções financeiras adaptáveis aos diferentes segmentos de mercado.

A flexibilização das soluções decorre, não so da criação de um conjunto abrangente e

inovador de produtos e serviços geridos de uma forma especializada, mas também do

modo como estes estão disponibilizados aos clientes. O Grupo BPN integra hoje um

conjunto de actividades e áreas de negocios, cujo controlo é detido por uma sociedade

gestora de participações sociais de direito português'

ÍEm 1988 um núcleo duro de accionistas maioritariamente nortenho fundou a Real

Seguros, S.A. para comercializar seguros de ramos reais (não vida) estabelecendo a

sede da empresa na cidade do Porto, onde ainda hoje se mantém.

Aproximadamente I ano depois foi criada a Real Vida Seguros, S.A. que na altura era

detida a lOOo/o pela Real Seguros, S.A. As duas companhias sempre partilharam uma

estrutura comum oferecendo um serviço integrado e global'

Em 1g9g a Real Vida Seguros, S.A. viu alterada a sua designação para BPN Seguros

de Vida SA, e passou a ser detida pelo BPN - Banco Português de Negocios, numa

posição de maioria qualificada.

Em Setembro de 2000 o grupo Banco Português de Negocios, S.A. entrou no capital

das empresas e passou a deter uma posição de maioria qualificada. Embora o nÚmero

de accionistas se mantenha ainda hoje elevado, o BPN SGPS detém 94,64% do

capital.

Em Outubro de 2003 foi Realizada escritura pública alterando a designação da BPN

Seguros de Vida, S.A. para Real VIDA SEGUROS, S.A. tendo como objectivo agrupar

numa única "marca" a solidez da sua imagem.

A Real Seguros aproveitou a indefinição estratégica das líderes para conseguir ganhar

quota de mercado em 2003. Neste ano a Real Seguros foi uma das seguradoras que

mais cresceu no mercado português. Este crescimento foi justificado pelo presidente

da empresa, Eng. Fernando Ferreira, pela desorganizaçáo de alguns concorrentes,
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líderes de mercado. Afirma ainda que, neste ano, a Real seguros conseguiu ver

r triplicado o seu valor.

A Real Seguros foi classificada em 2004 como uma das 20 melhores empresas para

trabalhar em Portugal, ocupando o 90 lugar no ranking' A Real Seguros destaca-se por

um conjunto de várias práticas de excelência na área laboral. O bom ambiente de

trabalho assenta sobretudo na proximidade e na comunicação.

A Real Seguros, foi considerada mais uma vez em 2005, pela Great Places to work

lnstitute Portugal, como a 6a melhor empresa para se trabalhar em Portugal, em

estudo publicado na Revista Exame.

5.2. MISSÃO DA REAL SEGUROS

A Real Seguros é uma empresa jovem e é vista pelos seus trabalhadores como uma

empresa com uma cultura muito propria, pautada por um elevado nível de entre ajuda

e de espÍrito inovador. como qualquer empresa, a Real seguros tem fins lucrativos.

, Contudo, os SeuS objectivos são bem mais vastos, visando a qualidade de vida

individual, o desenvolvimento da empresa e dos elementos que a constituem. Tem

também como missão oferecer serviços que respondam com a máxima eficácia às

crescentes e cada vez mais apuradas exigências dos clientes. Acredita plenamente

que aqueles que serve são a razáo da sua existência e que podem Sempre ensinar-

lhes algo de novo.

A qualidade tem de estar presente em tudo o que faz, assim como a satisfação do

cliente, para que a Real seguros continue a afirmar-se como uma empresa moderna e

competitiva face ao mercado. Pretende também contribuir através de produtos e

serviços excelentes, para a manutenção e desenvolvimento da qualidade de vida dos

seus clientes, parceiros de negocio, colaboradores e accionistas numa óptica de

comprometimento total com a função social do seguro'

O compromisso da Real Seguros prende-se com a tentativa de alcançar a

performance exigida pelos seus accionistas, a qualidade superior exigida pelos

' clientes, o sentido de pertença e oportunidade de desenvolvimento pessoal dos seus

recursos humanos, assim como um desempenho responsável e integro exigido pela

própria sociedade Portuguesa.

Em termos de visão empresarial, tem uma visão do seu negocio que assenta

essencialmente numa preocupação constante com o bem-estar das pessoas, quer
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sejam accionistas, clientes, parceiros ou colaboradores. Tem como objectivo a

maximização da rentabilidade, bem como a contenção do desperdício, quer ele seja

de recursos materiais, quer ele seja de talentos - daí o seu enfoque particular na

formação dos seus colaboradores

í ,,A fonte de desenvolvimento da Real Seguros são as pessoas. Elementos capazes,

motivados, com autonomia e responsabilidade e com forte espírito de equipa e

entreajuda que constroem um ambiente Sereno, de confiança, onde todos Se possam

sentir bem, podendo desta forma desenvolver as suas capacidades e potencialidades'

elevando os níveis de desempenho e Realização proflssional. A Real Seguros

pretende crescer de uma forma sustentada, sem comprometer a qualidade do seu

desempenho nem o futuro das suas equipas". (Real Seguros, 2005)

5.3. IDENTIDADE DA MARCA

O logotipo da Real Seguros/BPN Vida sofreu um re-styling em Dezembro de 2001'

partindo de um brêf simples e conciso pretendendo alterar sem ruptura, modernizar

sem perder a sua identidade. O logo sofreu uma evolução que lhe deu volume e

modernidade.

, 
A alteração do logotipo fundamentou-se na necessidade de sinalizar de uma forma

tangível, a concretização de mudanças internas importantes. Essas mudanças

permitiram simultaneamente o reposicionamento da Real seguros.

A Figura 14 retrata essa alteração de imagem da marca Real seguros.

Figura 14. Alteração de LogótiPo

Fonte: Elaboração PróPria
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O logotipo actual permite manter o elevado nível de reconhecimento das cores

corporativas da Real Seguros, adicionando dinamismo, modernidade e protecção, num

registo de linguagem mais de acordo com oS padrões estéticos actuais'

5.4 IDENTIDADE PSICOLOGICA DA MARCA

A Real Seguros é uma empresa jovem, constituída por elementos jovens, o que lhe

confere uma cultura muito própria, voltada para a mudança. Os principais valores

, desta empresa são os seguintes:

,/ Enfoque no Cliente

A satisfação é a ausência de diferença entre a promessa feita ao cliente e o serviço

que lhe é prestado. Assim, compete à Real Seguros e aos seus colaboradores zelar

pela nulidade dessa diferença, para que, satisfazendo plenamente os seus clientes, os

mesmos recorram mais assiduamente aos seus serviços.

,/ lmportância do Valor Humano

As pessoas são o primeiro e mais importante recurso da empresa. O valor dado ao

bem-estar, à satisfação dos seus colaboradores e ao bom ambiente de trabalho

reflectem a importância primordial que é atribuída às pessoas pela Real Seguros.

,/ Qualidade

, Sendo uma empresa de serviços, uma das maiores preocupaçÕes assenta na

qualidade do serviço prestado ao cliente, cliente esse interno ou externo. A qualidade

dos produtos Real Seguros é outra das preocupações da empresa, pelo que a

empresa procura incessantemente melhorá-los e adequá-los ao cliente de maneira a

atingir padrões de qualidade elevados.

./ lnovação/Diversificação

Sempre com o intuito de melhor servir o mercado, a Real Seguros procura

continuamente a inovação e a diversificação ao nível das estratégias a implementar'

Estes valores estão também na contínua reestruturação e desenvolvimento da Real

Seguros.

,/ Desenvolvimento
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O desenvolvimento é um princípio de acção, um objecto permanente. So com esta

filosofia foi possível chegar onde estão hoje, e é com esta mesma filosofia que a Real

Seguros pretende, no futuro, atingir objectivos cadavez mais ambiciosos'

,/ Capacidades técnicas e de resseguro

A Real Seguros é dotada de um elevado "Know-how'l graças à experiência e

formação das suas equipas técnicas e actuariais'

,/ Capacidades de resseguro

No que respeita ao resseguro, destaca-se a presença dos mais conceituados nomes a

r nível mundial no elenco de companhias que suportam a capacidade de aceitação de

riscos da Real Seguros. De entre todas destacamos a Munich Re, Surlss Re,

Hannover, SCOR e Le Ãtlans. A necessidade do resseguro é a mesma do seguro;

podemos definir resseguro como "o Seguro do seguro". Trata-se do meio mais

adequado para que a Companhia atinja a compensação dos riscos no tempo, no

espaço e por redução de capitais em jogo.

A companhia liberta-se, assim, da parte dos riscos que ultrapassam aS Suas

possibilidades financeiras e que possam causar desequilíbrios na sua carteira,

conservando uma grande flexibilidade da subscrição dos seus negocios, prestando um

bom serviço e motivando a sua rede de vendas.

,/ Capacidades oPeracionais

As suas capacidades operacionais são vistas como uma das suas principais armas, o

seu sistema informático, cujo desenvolvimento e controlo são garantidos pela Direcção

r de Sistemas de lnformação, permitindo-lhe, assim, uma gestão integrada de todas as

áreas funcionais da empresa, garantindo um rápido acesso a todo o tipo de

informação até ao nível de cada cliente, e permitindo responder "em tempo real" às

mais diversas solicitações.

Actualmente a Real Seguros tem uma equipa com um efectivo total de 371 pessoas,

sendo 313 da Real e 68 da Real Vida Seguros. Distribuídos por 43 balcões de norte a

sul do país e Ívladeira, é na zona Norte que a Real se encontra mais representada, o

que tem a Ver essencialmente com o facto de a sede se localizar no Porto.

"O potencial com que conta a Real Seguros está na motivação, no espírito de equipa,

na sua competência, na iniciativa e na responsabilidade que cada elemento imprime à
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sua actividade, comprometendo-se assim em alcançar os objectivos do seu trabalho e,

por conseguinte, da Sua empresa". (Manual do Acolhimento, Real Seguros, 2005)

5.5 COMUNICAçÃO

A comunicação é um factor decisivo para a imagem que a Real Seguros tem no

mercado. E fundamental possuir uma estratégia global de comunicação eficaz e

adaptada à realidade do mercado de seguros português, e que todos os esforços de

comunicação sejam coerentes, coesos e contínuos'

A mensagem publicitária é concebida para fazer determinada marca melhor, então

será percebida como tendo mais valor do que aS marcas com aS quais compete' A

fase seguinte será a de fazer corresponder os atributos e qualidade dos produtos reais

aos percebidos pelos potenciais consumidores'

rA Figura 15 é um exemplo de publicidade numa revista muito conhecida no mercado,

a Visão, mas para determinado segmento alvo. Neste caso concreto a publicidade era

dirigida para empresas ou empresários em nome individual, uma vez que oS produtos

em campanha eram o seguro de acidentes de trabalho, o seguro multi-riscos

estabelecimento e o seguro de multi-riscos indÚstria'

Figura í5. Exemplo de publicidade na revista Visão

Fonte: Real Seguros, (Dep' Marketing)
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Outra das ferramentas de comunicação utilizada é a força de vendas, muito

r característica do mercado de seguros, mas que é necessário formar, para que o seu

conhecimento do novo produto seja profundo, de forma a melhor influenciar os

potenciais clientes, respondendo aos objectivos de fidelização, demonstração,

informação e credibilidade da marca Real seguros. E também a ferramenta da

comunicação que permite uma troca de informação nos dois sentidos, possibilita uma

correcta avaliação do desempenho do produto na resposta às expectativas dos

clientes.

O patrocínio e mecenato, desde algum tempo que é utilizado pelo Grupo BPN no

patrocínio à Selecção Nacional de Futebol, sendo mesmo a Real Seguros a

companhia de seguros da selecção. Este instrumento de comunicação terá como

principal função a divulgação da marca Real Seguros, permitindo o reconhecimento da

mesma.

Figura 16. Patrocínio da selecção Nacionalde Futebol no Euro2004
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As Relações públicas são outro dos instrumentos de comunicação utilizados, com

especial incidência sobre a força de vendas, oferecendo prémios e organizando

eventos para aos mediadores'

O merchandising, preferencialmente no ponto de venda permite, dependendo da sua
I

eficácia, estimular a compra ou a solicitação de informação, por parte do cliente ao

mediador que está situado no front'office.

Para a determinação do orçamento, existem uma série de métodos que ajudam a

estabelecer qual deveria ser o investimento global em comuniÉção, desde a análise

do investimento da concorrência até à utilização de uma percentagem sobre as

vendas, ou à mera actualizaçáo do orçamento do ano anterior. Para orçamentar

correctamente uma estratégia de comunicação é importante levar em conta, não só os

custos de suporte (por exemplo, o custo de inserção dos anúncios televisivos ou na

imprensa), mas também os custos de produção e administrativos que, por vezes, são

extremamente elevados.
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ESTUDO DO POSICIONAMENTO DAACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

6.í OBECTTVOS DE ESTUDO

A presente dissertação'Estudo do Posicionamento da Actividade Seguradora: o caso

da Real Seguros', pretende examinar os vários grupos de ramos de Seguros,

analisando o posicionamento dos mesmos no mêrcado segurador, e em especial os

da Real Seguros.

Tendo em conta a conjuntura do presente mercado, importa definir os objectivos a

atingir ao longo da concretizacÉo do presente estudo:

O princípio inerente ao estudo a desenvolver prende-se com as seguintes perguntas

de partida:

{ Sendo o mercado segurador caractenzado por um mercado extremamente

competitivo haverá necessidade de reposicionar os produtos da seguradora Real

Seguros?

{ euais as caracteristicas que os clientes mais valorizam nos produtos/serviços

da Real Seguros?

/ o que leva o mediador a vender os produtos da Real seguros?

/ Quais as semelhanças entre outras seguradoras do mercado?

{ Como se caracterizam os segmentos de mercado da Real Seguros?

/ eual a importância dos mediadores para as companhias de seguros,

nomeadamente Para a Real Seguros?

Obiectivos

Esclarecer os conceitos relacionados
com a temática em estudo;

Esclarecer os conceitos de Seguros, Serviços,
Marketing de Serviços, (Re) Posicionamento,
Mercado, Quota;

Analisar os serviços das diferentes
seguradoras que operam no mercado
segurador português;

Conhecer o mercado segurador;
Analisar a quota de mercado das diferentes
seguradoras e o seu crescimento no sector;

Analisar o posicionamento da Real
Seguros no mercado segurador
português;

Analisar os diversos ramos de seguros da Real

Seguros;
Comparar a quota de mercado que cada um deles

representa para a Real Seguros;
Estudar o crescimento da Real Seguros em cada

ramo (Automóvel, Acidentes de Trabalho, lncêndio
e

Analisar as principais características dos
produtos da Real Seguros;

Aplicar Técnicas de Marketing para Serviços;

Análise dos questionários através do programa

SPSS;
ldentificar as principais características que os
intermediários (cliente e mediador) do mercado

segurador , mais valorizam;
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6.2 PESQUISA EXPLORATORIA: PESQUISA QUALITATIVA

" A pesquisa qualitativa é a metodologia de pesquisa não-estruturada, exploratória,

í baseada em pequenas amostras, que proporcionam lnsigfrfs e comprêensão do

contexto do problema.'(Malhotra, 1999) Segundo este, a pesquisa qualitativa oferece

melhor visão e compreensão do problema, já a pesquisa quantitativa tenta quantificar

os dados e adapta a análise estatística.

A recolha de dados é uma das fases do processo de pesquisa. Existem, em regra

geral, dois tipos de informação disponíveis para a obtenção dos dados:

Fontes secundárias ou publicadas;

Fontes primárias, que podem ser do tipo quantitativo ou qualitativo

Para o estudo em causa, foram recolhidos dados primários. Os dados secundários

analisados não conseguem responder a todas as questões que se pretende

desenvolver e, por outro lado, são insuficientes para poderem ser tiradas conclusões

fidedignas.

A venda de um seguro pressupõe três intervenientes: Seguradora, Mediador e Cliente.

Para o presente estudo, serão analisadas duas amostras: clientes e mediadores.

Pretende-se compreender as atitudes, motivações e conhecimento destes dois grupos

sobre os produtos/serviços da Real Seguros e a própria instituição. Por outro lado,

será recolhida informação acerca das características da amostra nomeadamente, o

sexo, a idade, tipo de cliente/tipo de mediador.

Para este trabalho, e devido à sua dimensão em termos geográficos, foi considerada a

hipótese de recorrer ao uso de questionários enviados pelo correio para a recolha de

dados. Este tipo de questionários permite uma dispersão da amostra devido à

flexibilidade geográfica. Dado o anonimato do entrevistado, existe pouco

enviesamento, uma vez que o entrevistador não está na presença do entrevistado, não

existindo assim inibição na resposta à questâo.

Contudo, existe o risco do número de respostas ser muito baixo. Desta forma foram
renviados para todas as Delegações do paÍs da Real Seguros, o mesmo número de

questionários, destinados aos clientes e aos mediadores.

Os clientes e mediadores inquiridos foram aqueles que se dirigiram à Delegação

durante determinado período.
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É de referir que, cada questionário era acompanhado por um envelope de resposta

sem franquia, de forma a permitir uma maior adesão. No entanto em cerca de 500

questionários, 250 destinados a clientes e 250 destinados a mediadores, só se obteve,

depois de validar cada questionário, 200 questionários no total, 100 de clientes e 100

de mediadores.

I Assim sendo, considera-se as duas amostras não probabilísticas, uma vez que "os

indivíduos da população têm probabilidades diferentes de vir a ser incluídos na

amostra" (Marta Silvério, 2003), de amostragem por conveniência. Os respondentes

são escolhidos em função da disponibilidade ou por estarem mais acessíveis para

responder (Malhotra, 1999; Churchill, 1996 e Zikmund, 1997).

6.3 MÉTODO DE RECOLHA DOS DADOS

Neste capítulo estão descritas considerações que dizem respeito ao comportamento

do consumidor e às técnicas utilizadas na elaboração deste estudo. Essas técnicas

podem ser divididas em duas partes. A primeira diz respeito aos métodos usados para

realizar o questionário, enquanto a segunda recai sobre as técnicas de análise dos

resultados obtidos.

Para a reaÍzaçáo do presente trabalho, é fundamental compreender o comportamento

do cliente e do mediador. Para que tal aconteça, é necessário que toda a informação

útil e de qualidade esteja disponível, para permitir uma análise o mais descritiva

possÍvel da população em estudo. Esta informação permite analisar e prever o

comportamento do cliente e do mediador, enquanto consumidor, identificando os

factores mais relevantes no processo de tomada de decisão efectuada pelo

consumidor, no momento de aquisição de um seguro.

Quando se determina que as fontes de informação secundárias não são suficientes

para garantir uma resposta satisfatória ao problema em questão, toma-se evidente

que há uma necessidade de recolher informação mais específica para se obter as

respostas pretendidas. Essa informação mais especÍfica é a informação primária.

A informação primária pode ser de carácter qualitativo, quando o objectivo é explorar o

significado das opções, os padrões de compra e atitudes dos consumidores; ou de

carácter quantitativo, quando são feitas experiências, estudos de observação e

entrevistas util izando inquéritos e outras investigações.
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O processo de recolha de informação primária de análises qualitativas, utiliza

normalmente grupos de consumidores e/ou entrevistas pessoais efectuadas por

especialistas no sector em estudo. Estas técnicas permitem recolher ideias e melhorar

a compreensão de um problema específico. As técnicas qualitativas são utilizadas

frequentemente nas actividades preparatórias, que mais tarde são confirmadas

através de métodos quantitativos de recolha de informação primária.

Uma das técnicas de recolha de informação primária quantitativa mais utilizada, e que

é também a utilizada no presente estudo, são os questionários ou estudos de opinião.

I Estas técnicas fornecem novas perspectivas sobre as atitudes, crenças, sentimentos,

comportamentos, conhecimentos ou características pessoais, podendo também

revelar associações entre indivíduos ou fenómenos, apesar de dificilmente explicarem

as causas destas associações. No nosso caso em concreto, o instrumento de recolha

de dados utilizado é estruturado e não disfarçado quanto aos seus objectivos, de

forma a obtermos resultados que nos permitam retirar conclusões objectivas sobre as

questões em estudo.

O principal objectivo destes estudos visa a recolha sistemática de informação com

base nos indivíduos entrevistados, de forma a compreender ou prever alguns aspectos

num comportamento de grupo. Para os estudos que utilizam o inquérito como forma

de recolha de informação primária quantitativa, é necessário considerar aspectos

como: amostra, estrutura do questionário, procedimentos de campo e análise de

dados.

, Este tipo de estudos está normalmente relacionado com um grupo de consumidores

geograficamente dispersos. Uma vez que seria incomportável, quer em termos

financeiros, quer de tempo, recolher os dados referentes a todos os cidadãos

residentes em território nacional, a informação é geralmente recolhida através de uma

proporção da população, denominada de amostra, que será posteriormente

extrapolada para toda a população nacional, estando a esta extrapolação associada

uma margem de erro.

6.4 CONSTRUçÃO DO QUESTTONÁRO

Segundo Malhotra, 1999 e Churchill, 1996, a elaboração de um questionário deve

compreender as seguintes fases:

/ Especificação dos dados a recolher;

{ Definição do tipo de questionário e método de administração;
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Definição do conteúdo e contexto das questões;

Definição da forma de resposta para cada questão;

Teor de cada questão;

Sequência de questões;

Características do questionário;

Questionário de Préteste.

Todos os passos que levam à obtenção de um questionário, apto para a obtenção de

dados fiáveis, são importantes. Mas de entre estes passos, a definição do conteúdo e

contexto das questões reveste-se de vital importância, uma vez que estas não devem

ser tendenciosas ou levar de algum modo a uma resposta especÍfica. De facto, a

utilização de certas palavras e frases podem conduzir a sentimentos que podem

influenciar as respostas dos inquiridos.

As questões a serem incluídas no questionário podem ser de dois tipos fundamentais:

abertas ou fechadas. Nas questões abertas, as respostas são livres, enquanto nas

questões fechadas existe um grupo pré-definido de respostas do qual o inquirido não

pode fugir.

Em relação à administração do questionário várias formas podem ser consideradas.

De entre elas podemos enumerar: o telefone, o correio ou as entrevistas pessoais. O

tipo de informação a recolher, a estrutura da pesquisa e a cultura do país onde é

efectuado o estudo são factores que se têm que ter em consideração quando se

selecciona o modo como o questionário vai ser efectuado. No presente estudo, foi

considerada uma nova vertente de administração do questioná/,o, realizando-se essa

administração via correio.

Os questionários desenvolvidos para realizacfio via Telefone (ou via lnternet), não

devem ser excessivamente longos, uma vez que é extremamente difícil que um

indivíduo responda coerentemente, ou mesmo, responda a todo o questionário, por um

longo período de tempo, sendo o abandono de resposta uma atitude comum' A

introdução deve ser rápida e eficrrz, com o intuito de obter a colaboração do

entrevistado. As frases não devem ser muito longas, para facilitar a compreensão e é

muito importante dispor as perguntas segundo uma determinada ordem, para não

confundir o entrevistado.
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r O questionário definitivo para este estudo está estruturado em duas partes. A estrutura

em causa foi considerada como a que minimizaria a probabilidade de cansaço por

parte do inquirido na altura da sua realizafio-

A primeira parte refere-se a questões relacionadas com a Real Seguros e os seus

produtos/serviços (pergunta 1 à 7). Nesta fase, os inquiridos são questionados sobre

as suas motivações na escolha da Real Seguros para efectuar o seguro, no caso dos

clientes, e para parceira de negócios, no caso dos mediadores. Pretende-se também

saber quais as caracterÍsticas que o cliente ou o mediador consideram mais

importantes nos Seguros de Automóvel, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho da Real

Seguros, por último perceber qual a percepção do cliente/mediador quanto o serviço

prestado ao cliente comparativamente com as outras congéneres.

A segunda parte dos questionários destina-se a caracterizar a amostra em estudo

(pergunta da I à 13, no caso de clientes, e da pergunta I à 15, no caso dos

, mediadores.

No que toca ao tipo de questões efectuadas, se abertas ou fechadas, a totalidade das

perguntas são fechadas, que embora não dêem liberdade de resposta ao inquirido

para responder pelas suas próprias palavras, são mais fáceis de codificar.

Relacionado com as possibilidades de resposta, as perguntas fechadas são

classificadas em dicotómicas (escolha de uma opÉo entre duas alternativas à

escolha), de opção múltipla (escolha de uma opção entre mais do que duas

alternativas à escolha), de resposta mÚltipla (similar à anterior mas em que à

possibilidade de selecção de mais do que uma opção) e mista (combinam respostas

fechadas com uma opção aberta para resposta não contemplada nas respostas

fechadas, e que geralmente se encontra no final).

Para as perguntas de opinião foi seleccionada uma escala de diferencial semântico.

Esta escala mede atitudes em situações nas quais o inquirido não pode informar com

I exactidáo as suas opções e sentimentos. Neste caso, foi construida uma escala de

sete níveis, que vai desde o total desacordo ('t), até ao total acordo (7). Estas escalas

têm as caracterÍsticas próprias de uma escala ordinal, mas também podem ser

tratadas como de intervalos. No presente estudo, optou-se por considerá-las como de

intervalos.
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Para finalizar este capítulo, resta acrescentar que foi eÍectuado um pré-teste ao

questionário ao qual responderam 5 entrevistados, e que permitiu aferir das

dificuldades/insuficiências do mesmo. Apos uma breve revisão de algumas perguntas

, e eliminação de outras que se entendeu Serem desnecessárias para o cumprimento do

objectivo do questionário, chegou-se à versão final do mesmo que é a apresentada no

anexo 1 deste trabalho.

6.5 DEFINIÇÃO OO UNIVERSO DO ESTUDO, MÉTODO DE AMOSTRAGEM

E DIMENSÃO DA AMOSTRA

Atendendo ao objectivo do estudo em causa, que visa conhecer o posicionamento da

Real Seguros no mercado Segurador, afigurou-Se de grande interesse efectuar uma

descrição da distribuição das 43 Delegações da Real seguros pelo paÍs, tendo

presente os principais parâmetros sócio-demográficos disponíveis e evidenciados na

Figura 17.

Foram tidas em conta as seguintes áreas geográficas

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo

Alentejo

Algarve

Funchal

Figura '17. Localização das Delegações da Real Seguros

Del€g.(ôes

l

Fonte: Real Seguros, (Dep. Marketing)

*
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Esta última área, não será tida em conta, uma vez que não se obteve qualquer

resposta por parte dos inquiridos, quer clientes quer mediadores'

A selecção da amostra foi determinada de uma forma não probabilística, têndo-se

obtido 200 respondentes, 1 00 clientes e 100 mediadores'

Os elementos da amostra foram seleccionados por conveniência' "Os respondentes

são escolhidos em função da disponibilidade ou por estarem mais acessíveis para

responder." (Malhotra, 1999; Churchill, 1996 e Zikmund, 1997)
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CAPíTULO 7 - TRABALHO DE CAMPO

CARLA NABAIS ARAÚJO, SETEMBRO DE 2OO7

ô8



STI]DO DO PÔSICIONAME NÍO DA ACTIVIDADE SE RADORÂ: O CASO DA I SEGUROS

7.1 ANÁLISE DAS AMOSTRAS - CLIENTES E MEDIADORES

Tal como foi referido no ponto anterior, a nossa amostra foi seleccionada por

conveniência, tendo sido analisadas respostas de 100 respondentes de cada uma das

amostras (clientes e mediadores). Aquando da decomposição das amostras, verificou-

se que as mesmas são compostas maioritariamente por homens. A proporção de

homens e mulheres em cada uma das amostras é muito semelhante.

Figura 18. Caracterização das Amostras por sexo

CLIENTES MEDIADORES

*/c

Fonte: Anexo ll

No caso dos mediadores, esta disparidade poderá ser justificada, pelo facto de

haverem mais homens na área comercial do que mulheres. Contudo, hoje em dia'

existem mais oportunidades para as mulheres ingressarem na área comercial.

No caso dos clientes, a melhor justificação que consigo encontrar, sem que com isso

afirme ser a verdadeira justificação, é o facto de ser o homem quem mais se dirige aos

balcões das seguradoras. Porquê? Talvez porque o cliente so se dirige a uma

seguradora quando teve um acidente, quando vai reclamar por causa de algum

acidente ou quando vai efectuar o pagamento do seu Seguro. Por norma São oS

homens, "cabeça do casal" que assumem este papel perante tais situações, excepto

nos pagamentos, pois nestes casos tanto vemos o homem como a mulher a

desempenhar este papel.

No Seguimento do que foi dito anteriormente, importa descrever aS noSSaS âmostras

enquanto cliente e mediador, identificando o tipo de cliente, se particular, se

empresário em nome individual oU Se empresa; e o tipo de mediador, se preferencial,

se agente individual, se sociedade de mediação ou se corretor. (Figura 19)
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Figura í9. Garacterlzação das Amostras por profissão

CLIENTES MEDIADORES

Fontê: Anexo ll

Em relação aos clientes, pode se verificar que houve mais respondentes do tipo

clientes particulares a dirigirem-se à Delegação que qualquer outra categoria. Temos

71o/o de respondentes particulares, 16% correspondendo a de empresas, 12o/o a

1 empresários individuais e, por fim, apenas 1% correspondem a dois segmentos:

particulares e empresas, ou seja, têm os seus seguros pessoais como os seguros da

empresa.

Também em relação aos respondentes mediadores, cerca de metade da amostra são

agentes individuais, correspondendo a 48o/o, os preferenciais são 26%, temos 23% de

respondentes do tipo sociedades de mediação, e por último, apenas 37o de corretores.

Relativamente à idade dos nossos respondentes, verifica-se que a mesma é muito

variada. Considerou-se cinco intervalos, de forma a simplificar o nosso estudo, que

está representado na Figura 20.

1O GRUPO

20 GRUPO

3O GRUPO

40 GRUPO

5" GRUPO

ldades entre os 18 aos 28 anos

ldades entre os 29 aos 39 anos

ldades entre os 40 aos 50 anos

ldades entre os 51 aos 61 anos

ldades superiores aos 61 anos

1eÀ

1?/. a pâ1ixaí a rÍ€f€ísriri

E seirdâdê ô nEdaç-&
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Figura 20. Caracterizaçáo das Amostras por idades

CLIENTES MEDIADORES

>61

51-61

40m

29-39

18,U

0 510 15 20?5m 3540

>61

51-61

40-50

29-3

18-24

10 15 â Á 36

Fonte: Anexo ll

Em ambas aS amostras, verificam-Se três grandes grupos, com idades compreendidas

entre os 29 aos 61 anos, no entanto existem diferenças entre elas

No caso dos clientes, houve mais respondentes no grupo dos 29 aos 39 anos,

corresponden do a 34o/o da amostra, de seguida a classe dos 51 aos 61, representando

25%, depois 2Oo/o da classe dos 40 aos 50 anos, e por último as classes dos 18 aos 28

anos e a classe com idades superiores aos 61 anos, com 16% e 5%, respectivâmente'

I

Em relaçáo aos mediadores, a classe com mais respondentes foi a classe dos 51 aos

61 anos, representando 33o/o da amostra, 29% pertencem à classe dos 40 aos 50

anos, depois temos 23% dos 29 aos 39 anos, e por fim, as classes dos 18 aos 28 anos

e com idades Superiores aos 61 anos, representando loo/o e 4o/o, respectivamente'

lmporta agora definir as áreas, das quais se obteve resposta, uma vez que é

interessante analisarmos aS diferentes percêpções por parte dos clientes e dos

mediadores quanto aos produtos e serviços da Real Seguros comparativamente com

outras congéneres.

euando são feitos estudos quanto ao comportamento dos clientes/mediadores de

determinada empresa estamos a falar em todos os portugueses clientes e mediadores

dessa instituição, para que o estudo tenha o enviesamento pouco significâtivo' No

entanto, mêsmo sendo o objectivo inquirir pessoas de todos oS cantos de Portugal, so

foi assumido para o estudo Portugal Continental, dado que não se obteve qualquer

I 
resposta do Funchal. A Figura 21 representa a distribuição dos clientes e mediadores

por Portugal Continental.
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Figura 2í. Garacterização das Amostras por localização

CLIENTES MEDIADORES

15

Fonte: Anexo ll

A nossa amostra caracteriza-se assim, quanto ao local de residência, por cinco

grandes regiões: Norte representado por 30% da amostra sãos clientes e 39%

correspondem a mediadores, Lisboa e Vale do Tejo correspondendo 27% a clientes e

24o/" a mediadores, Centro com 19% representado por clientes e 15% por mediadores,

Alentejo com uma percentagem de 17o/o de clientes e 20o/o de mediadores, e por último

oAlgarve, correspondêndo a 7o/o de clientes e2o/o de mediadores.

A distribuição da amostra, em termos geográficos, deve-se ao facto de haver um maior

número de Delegações da Real no Norte, visto se tratar de uma empresa Nortenha.

Contudo, dado a descentralização que se tem verificado, existe também um grande

número de Delegações em Lisboa e Vale do Tejo.

Também o Alentejo está bem representado, mas esta representatividade deve-se ao

facto de estar inserida nesta região e ter havido uma grande colaboração quer dos

mediadores quer dos clientes.

7.2 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

No começo do questionário, pretendeu-se saber quais as motivações que levaram,

quer clientes quer mediadores, a efectuar o seguro na Real Seguros, no caso dos

clientes, e a escolher a Real Seguros como parceira de negócios, no caso dos

med iadores.

Foram consideradas as seguintes características

/ Preço

/ Eficiência
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/ AssistênciaComercial

Analisando a Figura 22, verifica-se que 43% dos respondentes clientes escolheu

efectuar o seguro na Real Seguros devido ao preço apresentado por esta, já 19% dos

respondentes escolheu a Real seguros por causa da eficiência, e 11% escolheu a

Real Seguros tendo em conta a assistência comercial.

Figura 22. Quais os motivos que o levaram a efectuar o Seguro na Real Seguros

(Clientes)

Ngf\R

Preço e ef iciàEia

ef iciêcia e 6sistària corrercial

preç)o e êsistência colrercial

preço, eficêrcia e 6sistêrEia cürercial

6sistência ctrrErcid

eficiàÉia

pre@

1

7

1 o

11

9

o 510 152025 30 35 &45 50

Fonte: Anexo ll

os restantes respondentes clientes, tiveram em conta, pelo menos duas

características, 10% dos respondentes afirmou ter escolhido a Real Seguros dado a

assistência comercial que lhe é prestada e o preço praticado pela Real Seguros, B%

1 dos respondentes seleccionou a Real tendo em conta êstas três características, preço,

eficiência e assistência comercial. Já 7% corresponde aos respondentes que

confirmaram terescolhido a Real Seguros pela eficiência e preço' Por último, 1% da

amostra responderam que aquilo que oS levou a efectuar o seguro na Real Seguros foi

a eficiência e a assistência comercial. A mesma proporção, 1o/o, náo respondeu à

questão. Ver Figura 22.

Em relação aos mediadores (Figura 23), verifica-se Que 41o/o dos respondentes

escolhem a Real Seguros para parceira de negócios por causa da assistência

comercial. A assistência comercial é um elo fundamental entre o mediâdor e a

seguradora. Ela é formada por gestores de redes de distribuição, os chamados

técnicos comerciais. Costuma-se dizer que um comercial vale-Se pela sua rede de

distribuição. Se for boa rede, composta por bons agentes, o comercial é considerado
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um bom comercial, pois consegue alcançar com ajuda dos seus agentes os objectivos

que lhe são imPostos.

Figura 23.Quais os motivos que o levaram a escolher a Real seguros para Parceira de

Negócios (Mediadores)

pÍ€ço, eficiàEia e 6sist cqÍEícid

eficiàpia e õsistâ-Eia coírE{cid

p€ço e ôsistêrcia ccírEÍcid

6sistêrEia cürEícid

eficiâ-cia

ÉÍeço

7

o 5

13

12

41

'r0 15 ?o25 30 35 Q 45

Fonte: Anexo ll

Ainda voltando à Figura 23, verifica-se que 17% dos respondentes procuram a Real

seguros para parceira de negocios, derivado ao preço. outros, escolhem a Real para

trabalhar pela eficiência e assistência comercial desta, correspondendo a 13%. Os

restantes 30% dos respondentes escolhem a Real Seguros para trabalhar pelo preço e

assistência comercial, representando 12o/o dos respondentes, 10% afirmam escolher a

Real seguros pela eficiência, e por último, 7% dos respondentes escolhem a Real

Seguros para trabalhar por estas três características: preço, eficiência e assistência

comercial.

De seguida pretendeu-se analisar qual a percepção do cliente e do mediador

relativamente aos produtos da Real com aS outras companhia. Segundo os nossos

respondentes, quer clientes quer mediadores, os produtos/serviços da Real seguros,

' sáo semelhantes aos das outras companhias de seguros'

A Figura 24 retrala a opinião dos clientes, enquanto a Figura 25 retrata a opinião dos

mediadores, relativamente à semelhança ou não dos produtos da Real seguros com

as outras congéneres.
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Figura 24. Em termos comparativos Gom as outras seguradoras, consldera os produtos

da Real Seguros (Glientes)

§/o r nds carpdc ern teírÍG de cobeÍtLrõ

r rÍErEG csÍ9dG ern tsrr6 & c#ttr6

r sendHe md6 0'Í16 cqEEÍs€s
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1o/o

74Yo

Fonte: Anexo ll

Figura 25.Em têrmos comparativos com outras congénerês Gom quem trabalha,

considera os produtos/serviços da Real Seguros (Mediador)

4yo g/.

I nds ctrrddG ern t€írrc de cobeÍtLr6

! rÍ€rc cqrddG êrn teÍnc de cobeítú6
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E hlglR

wÁ

Fonte: Anexo ll

Aplicou-se a análise Cluster às questões no4 e no§ dos questionários (mediadores e

clientes), sendo o seu objectivo principal classificar objectos em grupos relativamente

homogéneos, com base no conjunto das variáveis consideradas'

A análise de C/usÍers estuda todo um conjunto de relações interdependentes' Esta

análise nào Íaz distinção entre variáveis dependentes. Ao contrário, examina relaçÔes

de interdependência entre todo o conjunto de variáveis. Os objectos em cada Cluster

I tendem a Ser Semelhantes entre Si, mas diferentes dos objectos de outros C/usters'

A primeira questão dos clientes tem por objectivo determinar a quantidade de seguros

que os clientes têm na Real Seguros dentro dos seguintes Ramos: Automóvel, Multi-

Riscos e Acidentes de Trabalho.
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A quantidade de seguros que se terá em conta é

1 Seguro

2>Seguros>3

> 3 Seguros

Nenhum Seguro

A amostra clientes é constituída por três segmentos. Estes três segmentos podem ser

verificados na Figura 26, o chamado Gráfico de Cotovelo'

Figura 26. Gráfico de Cotovelo
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Fonte: Anexo lll

A interpretação do gráfico do cotovelo é feita tendo em conta o momento em que a

curva muda de inclinação, ou seja, ao analisar o gráfico verifica-se que é no ponto 3

que o declive da recta se altera, formando o chamado cotovelo'

E também pelo Dendrogram que se pode ver o número de c/usfers formados na

amostra. Este gráfico lê-se da esquerda para a direita. Mostra a forma como os

c/usÍers são formados. As distâncias pequenas entre elementos mostram que os

respondentes estão proximos um dos outros. Distâncias grandes querem dizer que vai

haver segmentos com caracterÍsticas próprias.
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83

a4

80

63

69

61

62

51

60

53

56

51

43

47

42

25

19

2r
14

r7
7

13

3

4

2

24

94

65

30

4A

14

18

55

68

96

98

L2

95

1

9X

93

86

81

84

19

80

76

60

66

58

59

54

50

4A

49

40

44

2A

39

26

19

r4
77

'7

t3
3

4

24

90

22

62

30

'70

18

52

65

92

94

!2
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Case

Case

CaBe

Case

Case

Caae

Casê

CaEe

Case

Casê

Case

Case

Caae

Case

Case

Case

Case

Cage

Caae

CaEe

Case

CaBe

Caae

Caae

CaEe

Case

Case

Cage

Case

Casê

Case

Ca6ê

CaEe

Caae

Case

Case

CaEê

Case

Caae

Case

7'7

8'7

70

36

67

34

35

91

6

46

49

45

20

38

8

44

5

89

11

'79

81

75

1A

64

66

58

54

31

16

73

86

10

9

83

67

6A

35

6A

33

34

47

a7

6

43

46

38

42

20

37

I
4!
88

5

'78

85

11
'75

'77

7t
74

61

63

55

56

36

51.

3L

32

16

69

10

15

9

Fonte: Anexo Ill

lmporta também identificar os elementos conespondentes a cada Cluster. Para o

efeito, terá que ser feita uma análise discriminante. O Quadro 8 mostra os três

segmentos e a constituição de cada um.

oARLA NABqrs ARAúJo. SETEMBRo DE 2007

78



EsruDo Do PosrcroNAMENTo DAAclvtDADF SEGU o Caso DA REAL SEGURoS

Average Linkage
(Between Groups) Mêân

std.
Deviation Valid N (listwise)

Unweiqhted Wêiqhted

1

Qual a quantidade de seguros
Automóvel possui na Rs

Qual a quantidade de
sêgurosMulti-Riscos possui na
RS

Qual a quantidade de seguros
de Acidentes de Trabalho possui
na RS

2.47

1,20

1,O7

,516

,414

,258

15.000

15,000

15,000

2
Qual a quantidade de seguros
Automóvel possui na RS

Qual a quanlidade de
segurosMulti-Riscos possui na
RS

Qual a quantidade de seguros
de Acidenles de Trabalho possui
Nâ RS

1,59

210

3.40

1,364

1.134

70.000

70.000

70,000

3
Qual a quantidade de seguros
Automôvel possui na RS

Quâl â quantidade de
sêguroslvlulti-Riscos possui na
RS

Qual a quantidade de seguros
de Acidentês de Trabalho possui
NA RS

3,00

4,00

1 .20

,926

,000

561

1§

15

15

15.000

15,000

15,000

Total
Qual a quantidade de seguros
Automóvel possui na RS

Qual â quântidade de
segurosMulti-Riscos possui na
RS

Qual a quantidade de saguros
de Acidentes de Trabalho possui
NA RS

1,93

,),E,

2.72

1,008

1 ,403

1 .429

'100

100

100

100,000

100.000

't00,000

Quadro 8. Group Statistcs

Fonte: Anexo lll

Os segmentos são compostos da seguinte forma

1o SEGMENTO: 15 respondentes

2' SEGMENTO: 70 respondentes

3" SEGMENTO: 15 respondentes
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STUDO DO POSICIONAM FNTO DA ACTIVIDADE SEG RADORA: O CASO DA SFGURoS

Fica evidente que a dimensão dos 3 segmentos encontrados não é semelhante. Mas

eSSe é um facto ao qual não podemos fazer frente, uma vez que, mesmo utilizando

routros métodos, os Segmentos apresentados eram em muitas vezes, ainda mais

desequilibrados do que os que foram considerados para análise. Através desta

análise, podemos caractetizai cada um dos segmentos'

Tendo em conta a quantidade de seguros que foi con§iderada para o estudo, serão

analisadas as médias de forma a observar qual a quantidade de seguros que os

clientes têm dos três ramos em causa: Automóvel, Multi-Riscos e Acidentes de

Trabalho. o 1o segmento, representado no Quadro 9 são caracterizados por

possuÍrem dois a três seguros Automóvel e apenas um seguro de Multi-Riscos e de

Acidentes de Trabalho.

Quadro 9. Caracterização 1o Segmento

Fonte: Anexo lll

O 20 segmento, representado no Quadro 10, é caracterizado por clientes que possuem

dois a três seguros de Automóvel e de Multi-Riscos e mais de três seguros de

Acidentes de Trabalho.

Quadro í0. Caracterização do 2o Segmento

15,000

15,000

15.000

516

,414

,258

1q

15

15

Qual a quantidade ds sêguros
Automóvel possui na RS

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui na
RS

Qual a quantidade de seguros
de Acidentes de Trabalho possui
na RS

1

70

70

70

70,000

70,000

70,000

,893

1,364

1 ,134

Qual a quantidade de
seguros Automóvel possui
na RS

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui
na RS

Qual a quantidade de
seguros de Acidentes de
Trabalho possui na RS

2
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SÍIIDÔ DO POSICIONAM Ô T'A ACTIVIDADÉ SEG RÁDÔRA: O CASO DA SFGURoS

Por último, o 30 Segmento, representado no Quadro 11, é caracterizado por cliêntes

que possuem mais de três seguros Automóvel, nenhum seguro de Multi-Riscos e um

seguro de Acidentes de Trabalho.

Quadro '11. Caraclerização do 3o Segmento

Fonte: Anexo lll

Dentro da mesma temática, pretendeu-Se saber não a quantidade de seguros que o

mediador tem na Real Seguros, mas sim com que frequência produz oS seguintes

ramos de seguros: Automóvel, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho.

Assim sendo, serão consideradas as seguintes alternativas nas respostas

Pelo menos um por dia

Pelo menos um por semana

Pelo menos um por mês

Raramente

Nunca

Não sabe/Não responde

A presente amostra mediadores é constituída também por três segmentos no que se

refere a esta questão. Estes trêS segmentos podem ser verificados na Figura 27, o

chamado Gráfico de Cotovelo.

J Qual a quantidade de
seguros Automóvel possui
na RS

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui
na RS

Qual a quantidade de
seguros de Acidentes de
Trabalho possui na RS

3,00

4,00

1,20

,926

000

,561

15

15

15

15,000

15,000

í 5,000
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STTIDÔ DÔ POSI DA ACÍMIDADE RADORÂ: O CASO DA SEGURoS

Flgura 27. Gráflco de Cotovelo

--+- Série1

Fonte: Anexo lll

Verifica-se na Figura 27, que é no terceiro ponto que a curya muda de declive,

representando assim três segmentos. Estes três segmentos também podem ser

apurados no Dendrograrn representado de seguida.

5

,,o
IJJ a
õ"tr^
ü'o1
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DÔ DO PÔSICI DA ACTIVIDADE SÉ RÂDôRA: Ô CÂSÔ ÔA SFGURoS

Dendrogram

cÀsE
Label

0
Num

5 10 20 25

+ + + + + +

Case

Case

Casê

Case

CaBe

Caae

Case

Ca Eê

Case

Case

Case

Case

Ca se

Ca se

case
Case

Case

Ca se

Case

CaBê

Case

Case

Ca se

Case

Case

Case

Ca se

Case

Case

Caae

CaÉe

Case

Case

Casê

Ca se

CaEe

Case

casê
Case

case

CaEe

ca se

Caee

Caee

Caaê

Ca se

Case

Case

Caae

Case

Case

99

100

1

97

90

93

85

88

84

80

63

69

6t
62

60

53

56

51

52

43

2A

42

26

23

19

2L

14

r1
1

13

3

4

24

94

30

48

74

18

68

96

98

L2

95

96

1

93

a6

89

81

84

79

80

60

66

59

54

s0

53

48

49

40

44

2A

39

19

21

1,1

7'.7

7

13

3

4

2

24

22

62

30

4S

'70

18

65

94

L2
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EsruDo Do PostctoNAM o DA ACT|VIDADE SÊGURADoRÂ: O CASo DA REAL SEGURoS

Case ?7

Case 87

Ca6e 70

Cage 7L

Case 36

Case 67

Case 34

Case 35

Case 50

Câsê 91

Case 6

Ca§e 46

Ca6e 49

Cage 39

Case 45

Case 20

Case 38

Ca6e 8

Case 44

Case 92

Case 5

Case 82

Case 89

Case 11

Case 79

Case 81

Case 75

Case ?8

Case 64

Case 66

Case 58

Case 59

Case 37

Case 31

Casê 32

Case 16

Case 73

Case 86

Case 15

Casê 9

'73

83

61

68

35

64

33

34

6

43

46

38

42

3'7

I
41

88

5

'78

85

LL
'75

71

'7L

74

6L

63

55

56

36

31

32

16

29

69

10

9

Fonte: Anexo lll

Outro ponto a desenvolver, é identiÍicar os elementos correspondentes a cada Cluster.

Para isto, terá que ser feita uma análise discriminante. O Quadro 12 mostra os dois

segmentos e a constituição de cada um.
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ESTUDo Do PoSICIoNAME T'' DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O DA REAL SEGUROS

Averagê Linkage
(Betwêen Groups)

Mean Std. Deviation Vâlid N (listwise)

LJnwei hted Wei hted

1 com que fÍequência
produz para a RS o
seguro automóvel

Com que frequência
produz pâra a RS o
seguro multi riscos

Com que frequência
produz para a Rs o
seguro acidentes de
lrabaiho

2.49

2,84

2,44

,766

,757

,646

61,000

61 .000

61.000

2 Com que fíequência
produz para a RS o
seguro automóvel

Com que frequência
produz para a RS o
seguro multi riscos

Com que frsquência
produz para a RS o
seguro acidêntes de
lrabalho

2.O3

3,21

577

,673

,479

34.000

34,000

34.000

3 Com que frequência
produz para a RS o
seguro automÓvel

Com que frequência
produz para a RS o
seguro multi riscos

Com que Írequência
produz para a RS o
seguro acidentês de
habalho

4,00

3.00

4,00

(a)

(a)

(a)

1,000

1 .000

1,000

Total
Com que frequência
produz para a RS o
seguro automóvel

Com que frêquência
produz para a RS o
seguro multi riscos

Com que frêquência
produz para a RS o
seguro acidentes de
trabalho

2,34

2,83

96

96721

703 96

96.000

96,000

96.000

Quadro í 2. Group Statistcs

a lnsufficient data

Fonte: Anexo lll

Os segmentos são compostos da seguinte forma

1o SEGMENTO: 61 respondentes

2o SEGMENTO: 34 respondentes
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A dimensão dos 2 segmentos encontrados não é semelhante. O terceiro grupo é

representado apenas por um respondentes, pelo que será excluÍdo do estudo, uma

vez que está sozinho.

Desta forma serão analisados os dois segmentos encontrados atravéS da análise

discriminante. Através desta análise, pode-se caraclerizar cada um dos segmentos. O

Quadro 13 ilustra o 1o segmento que é composto por 61 respondentes, que produzem

pelo menos um seguro AutomÓvel e de Acidentes de Trabalho por semana e

produzem pelo menos um seguro de Multi-Riscos por mês'

Quadro 13. Caracterização do 1o Segmento

Fonte: Anexo lll

O Quadro 14 representa o 2o segmento que é caracterizado por 34 respondentes que

produzem pelo menos um seguro Automóvel por semana e produzem pelo menos um

seguro de Multi-Riscos e de Acidentes de Trabalho por mês.

Quadro 14. Garacterlzaçâo do 20 Segmento

Fonte: Anexo lll

Outro ponto que se pretendeu analisar Íoi qual a característica que, quer os clientes

quer os mediadores, consideram mais importante nos seguros de AutomÓvel' Multi-

Riscos e Acidentes de Trabalho, a Real Seguros'

ot

bt

61

61 ,000

61,000

61,000

/bb

646

Com quê frequência
produz para a RS o
sêguro acidentes de

trabalho

1

Com que frêquência
produz para a RS o
seguro automÔvel

Com que Írequência
produz para a RS o
seguro multi riscos

34.000

34.000

34,000

34

34

577

,673

,479

Com que frequência
produz para â RS o
seguro acidentes de
trabalho

2 Com que frequência
produz para a RS o
seguro automóvel

Com que frequência
produz para a RS o
seguro multi riscos
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EsruDo Dô P ICIÔNAMENTO DA ACTVIT'AT}F SEGU : Ô CAsÔ DA REAL SFGURoS

Esta questão também foi analisada tendo em conta a análise Cluster, e teve-se em

conta as seguintes características:

Fonte: Elaboração PróPria

Analisando a amostra clientes, teve-se que eliminar do estudo todos os respondentes
Í 
que afirmaram não saber/não responder à presente questão. Desta forma, apos terem

sido eliminados estes respondentes, ficaram para o estudo da questão em análise 49

respondentes.

A amostra é caracterizada por tês segmentos, que se podem verificar na Figura 28,

onde o terceiro ponto altera o declive da curva.

Figura 28. Gráfico de Cotovelo

f;
0

Eo

4

3

2

1

o

--'- SéÍie1

't2345678910 11 12 13 14

RESFOI{E,{IE

Fonte: Anexo lll

Também através do Dendrogram, pode-se ver o nÚmero de C/usÍers formados na

amostra. Lendo da esquerda para a direita vê-se a forma como os C/usÍers são

formados. As distâncias pequenas entre elementos mostram que os respondentes

estão proximos um dos outros. Distâncias grandes querem dizer que vai haver

segmentos com características próprias.
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ESTIIDÔ DO CIôNAMENTÔ DA vrnÀDF sE : Ô CAso DA REÂL SFêlrRars

Dendrogram

cÀsE
Label

0

Num

10 15 20
+ + + + + +

CaEe 45

CaEe {9
CaEê 11

Case 20

caee 27

CaÉê 12

Case 14

case 3?

Caae 15

Case 26

Case 39

Case 24

Case 34

caÊe 7

case 47

Case 48

Casê 1
I case e3

Case 46

case 41

Case 42

Case 38

Case 40

Caêe 35

case 36

Case 30

Case 32

case 28

Case 29

case 13

Case 19

Caae 9

caBe 10

CaEe 6

Case I
caEe 3

case 5

case 2

CaEe 33

Case 44
I case 21

Ca6ê 23

CaEe 22

Caae 31

Câsê 16

Case 18

Case 4

Case 17

Case 25

45

49

11

20

t2
r4

15

26

24

1

41

4g

1

43

46

41

42

40

35

36

30

13

t9
9

10

6

I
3

5

2

33

44

2r
23

22

31

16

18

4

L1
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ESTUDO DO ICIONAMENTO DA IVIDADE SEGURADORÁ O CAso DA REAL SEGUROS

Em seguida serão identificados os segmentos e

Quadro 15.

Quadro í5. Group Statistics

Fonte: Anexo lll

sua decomposição, através do

Average Linkage
(Between Groups) lvlêan Std. Deviation Valid N listwise

Unwei hted hted

Qual das caracteristicas
considêra mais importanto,
na êscolha do seguro
automóvel

Qual das caracterislicas
considera mais importante,
nâ escolha do seguro Multi-
riscos
Qual das caracterÍsticas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

1,68

2.16

1.76

662

,714

38,000

38,000

38.000

2 oual dâs características
considera mais importante,
na escolha do seguro
automóvel

Qual das caracteristicas
considera mâis importante,
na êscolha do seguro Mulli-
riscos

Oual das características
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Tíabalho

1.67

1,33

2,33

,s77

577

3.000

3.000

3 000

3 Qual das características
considera mais importante,
na escolha do seguro
automóvel
Qual das câracterísticas
considera mais importante,
na escolha do sêguro Multi-
íiscos
Qual das características
ôonsidera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

2.63

2.13

't.38

,518

,835

,518

I

I

8.000

8,000

8,000

Total Oual das características
considera mais importante,
na escolha do seguro
aulomóvel
Qual das câracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos

Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidêntes de TÍabalho

1,84

2,',t1

173

7'17

700

49

49

49

49.000

49,000

49.000
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ESTUDo Do POSICI''NAMFNÍO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA FIFAr SFGURoS

Os segmentos são compostos da seguinte forma

1o SEGMENTO: 38 respondentes

2" SEGMENTO: 3 respondentes

3o SEGMENTO: I respondente

Analisando individualmente cada segmento com o auxílio do Quadro í6, verifica-se

que o 10 segmento é caracterizado por clientes que consideram Bom Serviço a

característica mais importante no seguro Automóvel, no seguro de Multi-Riscos e no

seguro de Acidentes de Trabalho.

Quadro 16. Caracterização do 1o Segmento

Fonte: Anexo lll

Em relação ao 2o Segmento, este é representado por clientes que consideram que o

Baixo Preço é a característica mais importante no seguro de Multi-Riscos e

consideram o Bom Serviço a característica mais importante nos seguros de Automóvel

e de Acidentes de Trabalho, como pode-se verificar no Quadro 17.

Quadro 17. Caracterlzação do 2o Segmento

714

662

38

38

38,000

38.000

38.000

Quâl das características
considera mais importante,
na escolhâ do seguro
automóvel
Oual das câracterísticas
considera mais importante,
na escolha do seguro lvlulti-
riscos
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

1

3

3

3.000

3.000

3,000

577

577

Qual das características
considera mais importanle,
na escolha do seguro
automóvel

Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na sscolha do seguro Mulli-
riscos

Qual das caracteríslicâs
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

2
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ESTUDO DO POSICIONAI\TIENTO NA ACTIVIDADF SFGURADORA: O DA RFAI SFGI]ROS

Por último, obteve-se o 30 segmento, representado no Quadro 18, caracterizado por

clientes que consideram as Boas Coberturas a característica mais importante no

seguro Automovel. Já no seguro de Multi-Riscos, consideram que o Bom Serviço é a

mais importante, e no caso do seguro de Acidentes de Trabalho, a característica que

mais valorizam é o Preço.

Quadro 18. Caracterização do 3o Segmento

3 Qual das caracteristicas
considerâ mais importante,
na escolha do seguro
automóvel
Quâl das caracteristicas
considera mais importânte,
na escolha do seguro Multi-
riscos
Oual das câracterísticas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidêntês de Trabalho

2,63

2,13

1 ,38

518

835

518

I

B

8,000

8.000

8.000

Fonte: Anexo lll

Em relação aos mediadores a nossa amostra é caracterizada por 3 segmentos,

representados na Figura 29. Analisando o gráfico verifica-se que é no terceiro ponto

que o declive da curva se altera, ilustrando assim os três segmentos obtidos pela

análise.

Figura 29. Gráfico de Cotovelo

Ç
ft
U
trIo

,+

l),5

12,!:

2
1,5

1

0,5
Íl

---+- Série"l

1357 911 13
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Fontê: Anexo lll

15 17 1!)

Através do Quadro 19, obtemos a seguinte segmentação

1o SEGMENTO: 74 respondentes

2" SEGMENTO: 7 respondentes
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ESTUDo PosrcroNAMENTo DA Acr IVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

,/ 3" SEGMENTO: 16 respondente

Quadro '19. Group Statistics

Average Linkage
(Between
Groups) Mean Std. Deviation Valid N listwise

Unwe hted Wei hted

1 Quâl das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automôvêl
Quâl das características
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das características
considera mais
importante, na venda do
seguÍo acidentes de
trabalho

2,27

2,95

2,64

1.446

1.192

1,477

74,000

74.000

74 000

2 Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automóvel
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considêra mais
importante, na venda do
seguro acidentes dê
trabalho

4,00 000

2.57 747

400 000

7.000

7,000

7,000

3 Qual das características
considerâ mais
importante, na venda do
seguro automóvel
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteÍísticas
considera mais
importante, na venda do
seguro acidentes de
trabalho

.l h.l

2,44

'l.3'l

500

814

,479

16

'16

16

16,000

16.000

16.000

Total Qual das características
considera mais
importante, na venda do
seguro automóvel
Qual das caractêrísticas
considera mâis
importante, na venda do
seguro multi Íiscos
Qual das caractêristicas
consideía mais
importante, na venda do
seguro acidentes de
trabalho

2,62 1,425

2.84 1 .'124

2.52 1.451

97

97

97

97 000

97,000

97,000

Fonte: Anexo lll

O 1o segmento, representado no Quadro 20, é caracterizado por mediadores que

consideram a Boa Comissão a característica mais importante no seguro Automóvel, já
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nos seguros de Multi-Riscos e de Acidentes de Trabalho, a característica que este

grupo considera mais importante são as Boas Coberturas.

Quadro 20. Caracterlzação do ío Segmento

Fonte: Anexo lll

O 2o segmento, ilustrado no Quadro 21, é caraclerizado por um conjunto de 7

mediadores que consideram que a Boa Assistência Comercial é a caracterÍstica mais

importante nos seguros de Automóvel de Acidentes de Trabalho. Em relação ao

seguro de Multi-Riscos a característica que mais valorizam são as Boas Coberturas.

Quadro 2't'. CancleÁzação do 20 Segmento

Fonte: Anexo ll!

Por último, temos o 30 segmento, Quadro 22, composto por 16 mediadores que

consideram a Boa Assistência Comercial a caracter[stica mais importante no seguro

Automóvel. Em relação aos Multi-Riscos, apreciam a Boa Comissão deste ramo. O

Baixo Preço é para eles a característica mais relevante no seguro de Acidentes de

Trabalho.

74

74

74

74,000

74.000

74,000

1.446

1.',t92

1,477

Qual das características
considera mais
importante, na venda do
seguro automóvel
Qual das características
considera mais
importante, na venda do
sêguro multi riscos
Ouâl dâs características
considera mais
importantê, na venda do
seguro acidentes de
trabalho

1

7,000

7.000

7,000

Oual das caractêristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automóvêl
Qual das características
considerâ mais
impoÍtante, na venda do
seguro multi riscos
Oual das características
considera mais
importânte, na vendâ do
sêguro acidêntes dg
trabalho

2

787

,000

000 7

7

7
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Quadro 22. Caracterização do 3o Segmento

Fonte: Anexo lll

A Análise Factorial é um instrumento que possibilita organizar a maneira como os

sujeitos interpretam a realidade, permitindo indicar variáveis que estão relacionadas

1 entre si e as que não estão. Esta análise pode ser exploratória, quando trata a relação

entre as variáveis sem determinar em que medida os resultados se ajustam a um

modelo, ou confirmatória, quando compara os resultados obtidos com os que

constituem a hipótese.

A análise dos componentes principais, é um método estatÍstico multivariado que

permite transformar um conjunto de variáveis quantitativas iniciais correlacionadas

entre si, noutro grupo com um menor número de variáveis não correlacionadas,

designadas por componentes principais, que resultam de combinaçôes lineares das

variáveis iniciais, reduzindo a complexidade de interpretação dos dados.

Aplicou-se a análise factorial à seguinte questão: Classifique as seguintes instituições.

Real Seguros, Fidelidade-Mundial, Tranquilidade, Allianz, Zurich, Lusitânia, Global e

AXA quanto ao:

Qual dâs características
considêra mais
importante, na venda do
sÊguro automóval
Qual das características
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual dâs características
considera mais
importantê, na venda do
seguro acidentss dê
trabalho

3

,814

,479

s00 16

16

16

16,000

16,000

't6,000
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Mas antes da realização da análise factorial é fundamental avaliar a simetria das

'diferentes distribuiçóes das variáveis. Pelos mesmos outputs podemos também

determinar se as distribuições sâo normais ou não'

o estudo da simetria utilizada pelo sPSS é dada pelo quociente entre a skeurness e o

seu sÍd Error. Este quociente é usado para não rejeitar a simetria, o que acontece se o

seu resultado for menor que 1,96 (ou aproximadamente 2) em valor absoluto. As

hipóteses de teste são:

H0: a distribuição é simétrica

H1: a distribuição náo é simétrica

se o resultado do quociente for positivo e maior que 2, a distribuição é assimétrica

positiva ou enviesada à esquerda. se o rácio der um valor negativo e inferior a 2, diz-

sequeadistribuiçãoéassimétricanegativaouenviesadaàdireita'

, Em concreto, no estudo em causa, temos

,/ Respondentes - Clientes

Analisando as respostas de todos os respondentes relativamente a estas questões

pode-se verificar as seguintes frequências na Figura 30'
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Figura 30. Classlfique o Serviços Prestado ao Cliente das diversas Seguradoras

Serviços Prestado pela Real Seguros Serviço Prestado pela Fidelidade Mundial

Serviços Prestado pela Tranquilidade Serviço Prestado pela Allianz

Serviços Prestado pela Zurich Serviço Prestado pela Lusitânia

Serviço Prestado pela AXAServiços Prestado pela Global

Fonte: Anexo ll

Apenas na questão relativamente ao serviço prestado por parte da Real Seguros é

que se obteve opinião dos 100 respondentes. Esta proporção deve-se ao facto de se

ter questionado clientes da Real Seguros.

Já no que diz respeito às outras congéneres a percentagem de resposta não foi de

todo relevante para o estudo em causa, uma vez que na sua maioria não souberam

I responder à questão ou simplesmente não responderam.

Assim, considerou-se no presente estudo 20 respondentes, dado que apenas estes 20

responderam a todas as alíneas relativas a esta questão.
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Analisando o quociente entre o Skeuzness e o Seu Std Error de cada uma das

variáveis, representado no Quadro 23, verifica-se que as variáveis P7-A e aP7-E

apresentam uma distribuição simétrica. As restantes variáveis rejeitam H0, logo a sua

distribuição não é simétrica.

Para o estudo da normalidade é utilizado o teste não paramétrico de Kolmogorov-

smirnov (K-S), com a correcção de Lilliefors. sendo a distribuição normal ficâ-se a

r saber que é simétrica, mesocúrtica e que 95% das suas observações estão

compreendidas entre a média e dois desvios padrão. As hipoteses do teste são:

H0: a distribuição é normal

H1: a distribuição não é normal

Quadro 23. DescriPtives

Statistic Std. Error Stat./Std. Enor

P7-A

P7-B

P7_C

P7-D

P7-E

P7 -F
P7-G

P7H

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

0,218

2,888

4,472

2,888

0,112

3,436

1,624

1,491

0,512

0,512

0,512

0,512

0,512

0,51?

0,512

0,512

r26

5,625

8,734

5,625

0,219

6,711

3.t

k,
12

t2

Fonte: Anexo lll

Para o teste de hipótese, é comparado o nível de significância dos testes Komogorov-

smirnov e shapiro-witk, com o erro máximo admissível que no caso é í,00-0,95=0,05.

Se os dois valores de significância dos testes forem superiores a 0,05 não se rejeita

H0, podendo então concluir-se que a distribuição é normal. Para o estudo em causa,

observemos os valores obtidos no Quadro 24.
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l0nwursrinsrâ sl4rowlk
Sáidic df Sq Sái§ic dr Sq.

atud
SegrGqs'be
SeÍvip trestsdoe
dimte

Oa.§f que a
FÉdilade Íútrdid
quarlo ó SeÍv(ro
gEddo o dbrts

OasiÍque a
Traqililde qanto
aSavippe#oa
dieríe

O6§ÍqueaAlbrlz
qudÍo m SeÍvip
peddo a dients

Oa.§f que a turbh
qudto e seÍvrço
peddoadH1b
Oasif qw a LrciÉnia
qudÍo m SeÍvrço

geddoadblb
OõsifqJeaG&l
quato ao sfllço
rcddoadbnb
OasifqLe a AXA
quarto a SeÍvi?o
p€ddo a dients

,361

,527

,538

,47

,389

,520

,47

,436

n

n

n

n

n

n

n

n

,0m

,0m

,0m

,0m

,0m

,0m

,qJ/

,351

2§

,351

,688

,354

,495

,655

,Íl

n

n

,n

.x1

n

,m

,m0

,0m

,m

,m0

,m

,m

,000

Quadro 24. Tests of NormalitY

a. Lilidcrs Sgnifrarre Conedim

Fonte: Anexo lll

Observa-se a existência de valores inferiores a 0,05. Assim, conclui-se que para as

'todas as variáveis, rejeitamos H0, isto é, as variáveis não apresentam distribuiçÕes

normats

Os gráficos Normal Q-Q P/oÍ e o Detrended Q-Q P/oÍ obtidos com a análisê (ver anexo

3) são auxiliadores de decisão. No gráfico Normal Q-Q P/oÍ as observaçõês dêvem

distribuir-se junto à linha recta oblíqua para a distribuição ser considerada normal. No

gráfico Detrended Q-Q Ptot as observações devem distribuir-se de forma aleatoria à

volta da linha recta horizontal 0 para a distribuiçâo ser normal. E também possível a

observação de outliers neste gráfico, identificáveis por uma pequena bola, fora da

representação da distribuição.

Após a determinação da simetria das distribuiçôes, é então momento de efectuar a

análise factorial. Comecemos por analisar o Quadro 25.
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Quadro 25. Correlation Matrix

Fonte: Anexo lll

A matriz correlação mede a associação linear entre as variáveis através do coeficiente

I de correlação de Pearson. Para se poder aplicar o modelo Íactorial é necessário existir

correlação entre as variáveis. Se essas correlações forem pequenas é pouco provável

que partilhem factores comuns. Esta matriz está dividida em duas tabelas. Na tabela

superior, os valores da matriz (simétrica na diagonal), se forem superior a 0,5, em

valor absoluto, indicam que a correlação entre as variáveis é elevada.

No Quadro 25 (tambem simétrica na diagonal), valores nulos, indicam uma forte

correlação linear entre as variáveis. Assim, observa-Se fraca correlação entre as

variáveis, quer analisando a tabela superior como a tabela inferior.

..553

,633

353 ..016

.203

-,293

,284

250

208

459

015

,422

\

330

\

, t§3

,025
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Contudo, existe um indicador que mede a força da relação entre as variáveis, que são

os coeficientes de correlação parciais. Os coeficientes de correlação parciais são

estimativas das correlações entre os factores únicos. O teste de Kaiser-lttleyer-Olkin

(KMO), que varia entre zero e um, compara as correlações simples com as parciais

observadas entre as variáveis. O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlação

parciais pequenos, enquanto valores próximos de zero indica que a análise factorial

pode não ser uma boa ideia, porque existe uma correlação fraca entre as variáveis.

Atendendo ao Quadro 26:

Quadro 26. Teste KMO

KMO Análise Factorial
1-0,9 Muito Boa

0,8 - 0,9 Boa

0,7 - 0,8 Média
0,6 - 0,7 Razoável
0,5 - 0,6 Má

< 0,5 lnaceitável

Fonte: Apontamentos Mestrado. Técnicas Quantitativas Marketing

Valores inferiores a 0,5 impossibilitam uma análise factorial por existir uma fraca

correlação entre as variáveis. Valores Superiores a 0,5, permitem uma análise factorial,

no entanto, a correlação entre as variáveis pode variar entre má e muito boa. As

hipóteses do teste são:

H0: Matriz correlação é a Matriz de ldentidade

H1: Matriz correlação não é a Matriz de ldentidade

Quadro 27. KMO and Bartlett's Test

Fonte: Anexo lll

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
sig.

,549

75,552

,000
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Segundo este teste se

KMO> 0,5 então a análise factorial é Boa

KMO <0,5 então a análise factorial é Má

Verifica-se, pois, que o valor obtido (0,549) está entre 0,5 - 0,6, logo, segundo os

parâmetros da análise KMO existe uma correlação má entre as variáveis.

Passemos então à matriz Anti-lmagem representada no Quadro 28, onde pequenos

valores na diagonal (<0,5) levam a considerar a eliminação da variável. Os valores da

diagonal da matriz indicam-nos a adequação de cada variável para uso na análise

factorial. Os valores fora da diagonal representam o simétrico da matriz das

correlaçÕes, e devem ser inferiores a 0,5. Analisemos o caso em estudo:

Quadro 28. Matriz Anti-lmage

,021,

\aaa

\ \
E MáauEi.i §ãmprtro Àd.qu&y(MsÀ)
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Nos valores da matriz inferior, podemos observar três valores da diagonal inferiores a

0,5 (Real Seguros, Allianz e Zurich). Estes valores pressupõem a eliminação das

variáveis. Mas tal não deverá acontecer, atendendo aos valores de proporção da

variância que é explicada pela componente principal, observável pelo Quadro 29.

O valor das comunalidades varia entre 0 e 1. O Quadro 29 exibe o valor antes e apÓs

a extracção do número desejado de factores. As comunalidades iniciais são iguais a 1.

Apos a extracção, variam entre 0 e 1, sendo 0 quando os factores comuns não

explicam nenhuma variância da variável e 1 quando explicam toda a sua variância.

Quadro 29. Communalities

Extraction Method: Principal Component Analysis

Fonte: Anexo lll

' Observa-se então que todas as variáveis têm uma forte relação com os factores, por

terem valores de comunalidades na coluna Extration elevados, isto é, após a

extracção do número desejado de factores. Assim, uma vez que todos os valores de

lnitial Extractton

1,000

'1.000

1.000

1,000

1,000

1.000

1,000

1,000

Classifiq ue a Real
Seguros q uanto ao
Serviço p restado ao
cliente

Classifq ue a
Fidelidade Mundial
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

ClassiÍiq ue a
Tranquilidade quanto
ao ServiÇo prestado ao
cliente

Classifrque a Allianz
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifiq ue â Zurich
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifitlue a Lusitân ia
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifiq ue a Global
quanto ao serviço
pre stado ao cliente

Classifique a AXA
quantrc ao Serviço
prestado ao cliente
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comunalidades são elevados, isto é, existe uma elevada proporção da variância que é

explicada por cada uma das componentes principais, não eliminamos nenhuma das

variáveis.

Prosseguindo com a análise factorial, analisamos o quadro fo|r,l Variance Explained

(Quadro 30) e o gráfico Scree P/oÍ (Figura 31), extraído do mesmo. Neste critério,

valores proprios superiorês a 1, gêram soluções credíveis para a escolha de factores a
I reter.

Uma vez que existem 3 valores prÓprios superiores a 1, irão reter-se 3 factores, que

no seu todo explicam 78,872% da variância, isto é, explicam 78,872% da variabilidade

das B variáveis originais.

Quadro 30. Total Variance Explained

ExtÍaction lveffrod: Principal Component Analysis

Fonte: Anexo lll

O mesmo é observável no gráfico Scree Plot. Os valores prÓprios representados em

relaçâo ao número de factores a reter, São as que correspondem à maior inclinação da

recta, isto é, a um maior afastamento entre os valores próprios.

Figura 31. Scree Plot

Compon.nt Numb.r

.9

ImiliT.s#SÂuared Loâdi n osUES

á, ffiltatrrrgTotal of Varia

uarêd

mulative

trâction Sums oí
Íotal â of Varianc()Lrmúlative olTotal 6 of Variâncr
3,082

1,938

1,290

38,70'l

14,820

38,701

64,052

38,701

25,351

14.820

38,701

64,052

78,872

3,096

2,028
1,186 I 1

38,523

24,228 62,751

38,523

6,023

4,625

1 ,783

.798

92,793
97,419
99,202

100,000

2

4

6
7

I

I 186

3,096

2,O24

,482
,370
,143
,064
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A Component Matrix mostra os coeficientes que correlacionam aS variáveis com os

factores antes da rotação. Esta tabela, ilustrada no Quadro 31, analisa-se da esquerda

paruadireita,procurandootoadingmaiselevadoefaz-Separacadaumadas

variáveis tendo início no primeiro factor. Quando uma variável possui um /oadtng mais

elevado para um só factor significa que é muito importante'

Quadro 31. GomPonent Matrixa

Extraction Method : Principal Com ponent Analysis

a. 3 components extractêd.

Fonte: Anexo lll

Assim, tendo em conta o quadro acima mencionado, verifica-se que as variáveis

importantes para cada um dos Íactores são:

Factor 1:
Lusitânia

Tranquilidade
Global
AXA

Zurich

Factor 2:
Fidelidade-Mundial

Allianz

Factor 3:
Real

nentCom
3z1

965

,908

,702

2

,8'1 I

,690

242

,494

,048

-,039

,176

-,052

,129

,391

-,857

-.0ô8

-,051

463

-.538

-,560-,569

_ n20

-,114

-,zoÕ

lassiÍklue a Lusi
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifrque a
Tranquilidade quânto

ao Sêrviço prestado ao
cliênte

Classifique a Global
quanto ao serviço
prestado ao cliente

Classif rque a AXA
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classiflque â Zurich
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifi'lue a
Filelidade Mundial
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Clâssifrque a Allianz
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifklue a Real
Seguros quanto ao
Serviço prestado ao
cliê nte

tânia
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No entanto, as variáveis podem ter outro peso para cada uma das componentes após

rotaçáo. O objectivo da rotação é extremar os valores de modo a que cada variável se

associe apenas a um Íactor. No Quadro 32, verifica-se alterações quanto àS variáveis

de maior peso em cada um dos factores.

Quadro 32. Rotated Gomponent Matrix'

Component

1 2

Classifique a sitânia
qua nto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifiquê a
Tranquilidade q uanto
ao Serviço prestado ao
cliente

Classifique a Global
quanto ao serviço
prestado ao cliente

Classifique a Zurich
quanto ao ServiÇo
prestado ao cliente

Classifique a AXA
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifique a
Fidelidade Mu ndiai
quanto ao Serviço
prestado ao cliente

Classifique a Allianz
quanto ao ServiÇo
prestado ao cliente

Classifique a Real
Seguros quanto ao
Serviço prestado ao
cliente

950

897

,748

-,636

597

,052

-,040

-.226

-,145

-,í53

,421

-,294

-,587

,811

791

044

,120

,029

044

,170

-, 161

,125

-,901

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotration Method: Va rimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 5 iterations.

Fonte: Anexo lll

Assim, temos

Factor 1:
Lusitânia

Tranquilidade
Global
Zurich
AXA

Factor 2:
Fidelidade-Mundial

Allianz

Factor 3:
Real

CaRLA NABATs ARAúJo. SETEL4BRo DE 2007

105



DO ACT

como regra, quanto menos iterações forem necessárias, melhor os dados se

adequam ao modelo. Neste caso foram necessárias apenas 5 iteraçÕes. Dado o

conteúdo das variáveis que integram os componentes, denomina-se globalmente a

componentelpeloserviçoprestadopelaLusitânia,acomponente2peloserviço
prestado pela Fidelidade-Mundial e a componente 3 pelo serviço prestado pela Zurich,

uma vez que são os valores mais elevados de cada componente. Mas a componente I

tem também associadas as variáveis serviço prestado pela Tranquilidade, Global e

AXA e a componente 2 tem associada a variável serviço prestado pela Allianz' os

mesmos valores podem ser observados na Figura 32'

Figura 32. Component Plot in Rotated Space

1,0

N 0.5
Et,É6 0o
â.
E
3 -0,.

.1 ,0

-o s o,o l,o l.!
corqoonont í co$fPn'

Fonte: Anexo lll

Após todas as considerações, avaliaremos agora o flÍ do modelo. Para tal,

observemos o Quadro 33 - Reproduced Correlations'

r Observemos no quadro oS valores residuais. Os valores positivos indicam-nos que o

valor obtido foi maior do que o esperado, e o mesmo é recíproco. como o nível de

significância é de 95%, valores inferiores a 0,05 contribuem para um bom fit do

modelo, confirmando que o modelo explicativo encontrado é bom'

No caso em estudo, por informação contida no Quadro 33, existem 14 valores

residuais superiores a 0,05, que corresponde a 50%. Assim sendo, o flÍ do modelo é

bom. O modelo explicativo não é muito forte, mas o mesmo já tinha sido determinado
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na análise do gráfico KMO, onde se assumiu que apesar de permitir a realização da

I 
análise factorial, o mesmo valor já evidenciava uma correlação má entre as variáveis.

Quadro 33. Reproduced Correlations
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,/ Respondentes - Mediadores

Analisando as respostas de todos os respondentes relativamente a estas questões

pode-se verificar as seguintes frequências na Figura 33'

Figura 33. Glassifique a Capacidade de resposta a uma Cotação das diversas
seguradoras

Capacidade de Resposta da Real a uma
cotação

Capacidade de Resposta da Fidelidade
Mundial a uma cotação

l0

L,
Capacidade de Resposta da Tranquilidade

a uma cotação
Capacidade de Resposta da Allianz a uma

cotação

Capacidade de Resposta da Zurich a uma
cotação

Capacidade de Resposta da Lusitânia a

uma cotação

Íüro kda

Í

Capacidade de Resposta da Global a uma
cotação

Capacidade de ResPosta da AXA a uma
cotação

I

I

s

6
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Analisando as frequências das resposüas dos respondentes, verifica-se que tal como

na pêrgunta aplicâda aos clientes, também houve muitos respondentes mediadorês

que não souberam respondêr a esta questão. Estê aconlêcimento poderá ser

explicado pelo facto de terem sido enviados questionários para mêdiadores da Real e

muitos deles podem trabalhar apenas com algumas seguradoras, não tendo bases

suÍicientes para avaliarem o desempenho de outras congéneres. Assim, considerou-Sê

I no presente estudo 43 respondentes, dado que apenas estes 43 responderam a todas

as allneas relativas a esta questão.

Analisando a simetria das variáveis tendo êm conta o Quadro 34, temos as seguintes

hipóteses de teste:

H0: a distribuição é simétrica

H1: a distribuição não é simétrica

Se o resultado do quociente for positivo e maior que 2, a distribuição é assimétrica

positiva ou enviesada à esquerda. Se o rácio der um valor negativo e inferior a 2, diz-

se que a distribuição é assimétrica negativa ou enviesada à direita. Verifica-se que

todas as variáveis apresentam uma distribuição assimétrica negativa ou enviesada à

direita.

Quadro 34. Descrlptlves

Statlstlc Std. Error Stat./§td. Error

P7A
P7B
P7-C

P7_D

P7É
P7F
P7_G

P7_H

S kewness

Skêwness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

Skewness

-,076

0,000

-,518

,693

-,041

-,139

,194

,000

0,414

0,414

0,4'14

0,414

0,414

0,414

0,414

0,414

*,,t
r,634

-,099

-.336 i

1,,,/
Fonte: Anexo lll

Para o estudo da normalidade é utilizado o teste não paramétrico de Kolmogorov-

Smimov (K-S), com a conêcção de Lilliefors. Sendo a distribuição normal fica-se a

saber que é simétrica, mesocúrtica e que 95% das suas observaçõês estão
I' 

compreendidas entre a média e dois desvios padrão. As hipóteses do teste são
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H0: a distribuiçâo é normal

Hí: a distribuição não é normal

Para o teste de hipótese, é comparado o nÍvel de slgniícância dos testes Komogorov'

smimov e shapiro-wilk, com o ero máximo admiss[vel que no caso é 1,00-0,95=0,05.

Se os dois valores de signiÍicância dos testes forem superiores a 0,05 não se rejeita

H0, podendo então concluir-se que a dlstribuigão é normal.

Quadro 35. Tests Of NormalltY

a. Llllsbr8 Signiflcance Conscdon

Fonte: Anexo lll

Observa-se a existência de valores inferiores a 0,05. Assim, conclui-se que para todas

as variáveis, rejeitamos H0, isto é, as variáveis não apresêntam distribuições normais.

ShaeheWlkKolmoqorov§mlmov 
u

df SiqSio StdlBdcdfStallstc

,000

,000

000

,000

,000

,000

,000

000

32

32

32

s2

726

,847

,758

,806

,838

,u7

,605

774

32

32

32

32

32

32

32

32

,371

,3í3

,304

,312

288

,292

248

í06
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Após a determinaçâo da simetria das distribuições, é então momento de efectuar a

análise factorial. lnlcla-se esta análise observando o Quadro 36. A matriz conelação

mede a associação linear entre as variáveis através do coeficiente de conelação de

Pearson. Para se poder aplicar o modelo factorial é necessário existir conelação entre

as variáveis. Se essas conelaçôes forem pequenas é pouco provável que partilhem

factores comuns. Observa-se fraca conelação entre as variáveis, quer analisando a

tabela superior como a tabela inferior.

Quadro 36. Correlatlon Matrlx

\

\
\

âa lltr.O oB{4E.F.d
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Contudo, existe um indicador que mede a força da relação entre as variáveis, que são

os coeficientes de correlação parciais. Os coeficientes de conelação parciais são

estimativas das conelaçÕes entre os factores únicos. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO), que varia entre zero e um, compara as conelaçôes simples com as parciais

observadas entre as variáveis. O KMO perto de I indica coeÍicientes de conelação

parciais pequenos, ênquanto valores próximos de zero indica que a análise factorial

pode não ser uma boa ideia, porque existê uma correlação fraca entre as variáveis.

Atendendo ao Quadro 35:

Quadro 37. Teste KMO

KMO Anállse Factorlal
1-0,9 Muito Boa

0,8 - 0,9 Boa
0,7 - 0,8 Média
0,6 - 0,7 Razoável
0,5 - 0,6 Má

< 0,5 lnaceltável

Fonte: Apontamentos Mostrado, Técnlcas Quantltatlvas Marketlng

Valores inferiores a 0,5 impossibilitam uma análise factorial por existir uma fraca

conelação entre as variáveis. Valores superiores a 0,5, permitem uma análise factorial,

no entanto, a correlação entre as variáveis pode variar entre má e muito boa. As

hipóteses do teste são:

H0: Matriz conelação é a Matriz de ldentidade

H1: Matriz conelaçáo não é a Matriz de ldentidade

Quadro 38. KMO and BaÉlett's Test

Fonte: Anexo lll

Segundo este teste se

KMO > 0,5 então a análise factorial é Boa

KMO < 0,5 então a análise factorial é Má

Kaiser-Meyer-Olkln Mêâsurê of Sampllng
Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

dÍ
sig.

,488

68,636

28

,000
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Verifica-se, pois, que o valor obtido (0,488) é inferior a 0,5 logo, segundo os

Iparâmetros da análise KMO, existe pouca conelação entre as variáveis, sendo a

análisê factorial inaceitável.
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GAPíTULO 8 - CONSTDERAçÕES FINAIS
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Este trabalho teve como objectivo estudar o Mercado segurador, examinando os

vários produtos e sêrviços à disposição do cliente, com a finalidade de analisar o

Posicionamento da Real Seguros.

O estudo comêça por tentar compreender os motivos de escolha dos clientes em

I efectuarem o sêu seguro na Real Seguros, identiÍicando qual a caracterÍstica que

consideram mais importante na subscrição do seguro. Segundo os valores obtidos

pelos questionários aplicados, 43% dos respondentes inquiridos escolheu efectuar o

seguro na Real Seguros devido ao preço apresentado por esta, já í9% dos

respondentes escolheu a Real Seguros por causa da eficiência, e 11% escolheu a

Real Seguros tendo em conta a assistência comercial'

É sabido, que o cliente é cada vez mais exigente com o serviço que lhe é prestado.

Esta exigência deve-se ao facto de nos encontrarmos num mercado extremamente

competitivo, onde há muita oferta, torna-se assim necessário que as empresas de

seguros se diferenciem pela qualidade do serviço prêstado. Numa prestação de

serviço é fundamental a primeira impressão causada ao cliente, não havendo de

algum modo uma segunda oportunidade para isso. contudo, a componente preço

continua a ser a mais importante na subscrição de um seguro' Como há tanta oferta, e

o serviço prestado é semelhante, dada a competitividade do mercado, o cliente faz a

I sua escolha segundo o melhor preço.

Em relação aos mediadores, pretendeu-se saber quais os motivos que os levaram a

escolher a Real seguros para parceira de negÓcios. Verificou-se que 41% dos

respondentes inquiridos escolhê a Real Seguros para parceira de negÓcios devido à

assistência comercial. A assistência comercial é um elo fundamental entre o mediador

e a seguradora. Ela é formada por gêstores de redes de distribuição, os chamados

técnicos comerciais. É fraOituat dizer-se que um comercial valê-se pela sua rede de

distribuição. Se esta for boa, composta por bons agentes, o comerclal é considerado

competente, apresentando bons resultados na Companhia de Seguros'

Em tempos, o negócio dos seguros praticava-se muito nos caÍés' As pessoas faziam

os seguros com o sêu amigo mediador, sêm questionarem o preço. Havia pouca

informação e mais confiança nas pessoas. Mas nâo só o cliente ficou mais exigente,

como o mediador também, pols este procura um técnico comercial que lhe preste uma

assistência comercial eficiente, cada vez mais proÍissional, que lhe resolva os

problemas.
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Foi aplicada a análise Cluster a duas das questÕes do nosso questionário, quer nos

questionários aplicados aos clientes quer nos questionários aplicados aos mediadores.

Relativamente à amostra clientes, aplicou-se a análise às seguintes questões

1) "lndique a quantidade de Seguros que possui na Real Seguros nos seguintes

ramos: Automóvel, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho"

Foram encontrados três segmêntos. O 10 segmento encontrado, composto por 15

I respondentes, é caracterizado por clientes possuÍrem dois a três seguros Automóvel e

apenas um sêguro de Multi-Riscos e de Acidentes de Trabalho. O 20 segmento

encontrado, composto por 70 respondentes, é caracterizado por clienles que possuem

dois a três seguros de Automóvel e de Multi-Riscos e mais de três seguros de

Acidentes de Trabalho. Por último, o 30 segmento, composto por 15 respondentes' é

caracterizado por clientes que possuem mais de três seguros Automóvel, nenhum

seguro de Multi-Riscos e um seguro de Acidentes de Trabalho.

2) 'Qual das seguintes caractertsticas considera a mais importante na escolha dos

seguintes seguros, Automóvel, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho, da Real

Seguros?'

Foi difÍcil analisar esta questão, relativamente aos clientes, pois houve muitos

respondentes que não responderam ou não souberam responder a esta questão.

Assim, esta análise foi aplicada a 49 respondentes clientes, pois teve-se que eliminar

I aqueles que afirmaram não saber/não responder à presente questão. A amostra

clientes foi segmentada em tês segmentos. Descobriu-se um 10 segmento, composto

por 38 respondentes, é caracterizado por clientes que consideram Bom Serviço a

caracterlstica mais importante no seguro Automóvel, no seguro de Multi-Riscos e no

seguro de Acidentes dê Trabalho. O 20 Segmento, composto por 3 respondentes, é

representado por clientes que consideram quê o Baixo Preço é a caracterÍstica mais

importante no seguro de Multi-Riscos e consideram o Bom Serviço a caracterlstica

mais importante nos seguros de Automóvel e de Acidentes de Trabalho. Por último'

obteve-sê o 30 segmênto, composto por I respondentes, caracterizado por clientes

que consideram as Boas Coberturas a caracterÍstica mais importante no seguro

Automóvel. Já no seguro de Multi-Riscos, consideram que o Bom Serviço é a mais

importante, e no caso do seguro de Acidentes de Trabalho, a caracterÍstica que mais

valorizam é o Preço. Na sua maioria, respondeu que a caracterÍstica que mais

valorizam nos produtos da Real Seguros é o Bom Serviço.
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Em relação aos mediadores, também se aplicou a análise cluster a duas questões

1)'lndique com quê frequência produz para a Real seguros os seguintes seguros

Automóvel, MultFRiscos e Acidentes de Trabalho'

Foram encontrados, também dois segmentos. O 10 segmento encontrado é composto

por 61 respondentes, que produzem pelo menos um seguro AutomÓvel e de Acidentes

de Trabalho por semana e produzem pelo mênos um seguro de Multi-Riscos por mês.

O 20 segmento que é caracterizado por 34 respondentes que produzem pelo menos

um seguro Automóvel por Semana e produzem pelo menos um seguro de Multi-Riscos

e de Acidentes de Trabalho Por mês.

2) 'Qual das seguintes caracterlsticas considera a mais importante na vênda dos

seguintes sêguros, Automóvel, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho, da Real

Seguros?"

Através da análise, verificaram-se 3 segmentos. o 10 segmento, composto por 74

respondentes, caracterizado por mediadores que consideram a Boa Comissáo a

característica mais importante no seguro AutomÓvel, já nos seguros de Multi-Riscos e

de Acidentes de Trabalho, a caracterÍstica que este grupo considera mais importante

são as Boas coberturas. o 20 segmento composto por 7 respondentes, é

caracterizado mediadores que considêram que a Boa Assistência Comercial é a

caracterÍstica mais importante nos seguros AutomÓvel de Acidentes de Trabalho. Em

relação ao seguro de Multi-Riscos a caracterÍstica que mais valorizam são as Boas

Coberturas. Por último, o 30 Sêgmento, composto por 16 respondentes, consideram a

Boa Assistência Comercial a caractêrlstica mais importante no seguro AutomÓvel' Em
I

relação aos Multi-Riscos, apreciam a Boa Comissão deste ramo. O Baixo Preço é para

eles a caracterlstlca mais relevante no seguro de Acidentes de Trabalho.

Aplicou-se outra técnica de marketing, a análise factorial, a uma pergunta do

questlonário aplicado quer aos cllentes e quer aos mediadores.

Relativamente à amostra clientes, aplicou-se a análise à seguinte questão

1).Classifique as seguintes instituições, Real seguros, Fidelidade-Mundlal,

Tranquilidade, Allianz, Zurich, Lusitânia, Global ê AXA, quanto ao Serviço prêstado ao

cliente.'
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Nesta questão, apenas se obteve a opinião de todos os clientes inquiridos,

relativamente ao serviço prêStado pela Real Seguros. Esta proporção deve-se ao facto

de se ter quêstionado clientes da Real Seguros. Já a opinião sobre o serviço prestado

pêlas outras congénêres a percentagêm de resposta nâo foi suficiente, uma vez que

na sua maioria não souberam responder à questão ou simplesmente não

responderam. Asslm, considerou-se no presente estudo 20 respondentes, dado que

apenas estes 20 responderam a todas as alÍneas relativas a esta questâo.

Determinou-se a distribuição das variáveis e verificou-se que as variáveis Real

Seguros e a Zurich Seguro apresentaram uma distribuição simétrica, pois o quociente

entre o Skeuyness e o seu Std Enor de cada uma das variáveis era inferior a 2. As

restantes variáveis apresêntaram uma distribuição não simétrica. ApÓs a determinação

da simetria das distribuições, efectuou-se a análise factorial.

Através da matriz conelação, avaliou-se a associação linear entre as variáveis do

coeficiente de Pearson. Se essas correlações forem pequenas é pouco provável que

partilhem factores comuns. Através da Matriz Conelação observou-se fraca conelação

entre as variáveis. Contudo, através do teste de Kaiser-Meyer-Olkln (KMO), que

compara as coÍrelaçôes simples com as parciais observadas entre as variáveis,

apurou-se um valor de 0,549 verificando-se assim, uma correlação má entre as

variáveis.

O /?Í do modelo encontrado é bom. O modelo explicativo não é muito forte, mas o

mesmo já tinha sido determinado na análise do gráfico KMO, onde se assumiu que

apesar de permitir a realização da análise factorial, o mesmo valor já evidenciava uma

correlaçáo Íraca entre as variáveis.

Assim sendo, assume-se que muito embora o serviço prestado pelas diversas

I companhias de seguros seja semelhante, na verdade a percepção dos clientes sobre

o mêsmo varia de companhia para companhla.

Relativamente à amostra mediadores aplicou-se a análise factorial à seguinte questão

1) 'Classifique as seguintes instituiçÕes, Real Seguros, Fidelidade-Mundial,

Tranquilidade, Allianz, Zurich, Lusitânia, Global e AXA, quanto à sua capacidade de

resposta numa cotação para determinado negócio.'

CARLA !,IABAIS ARÂÚJo. SETEMBRO DE 2OO7
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Analisando as frequências, verificou-se que a maioria dos mediadores considera todas
I

as seguradoras rápidas na sua resposta. Apenas a LusitÉlnia e a Tranquilidade foram

consideradas lentas na resposta à cotaçâo colocada pelos mediadores

Tal como se veriflcou na amostra clientes, também nesta questão houve uma baixa

percentagem de resposta, dado que muitos respondentes mediadores não souberam

responder a esta questão. Tal acontecimento deve-se ao facto de terem sido enviados

questionários para mediadores da Real e que muitos deles podem trabalhar apenas

com algumas seguradoras, não tendo bases suficientes para avaliarem o desempenho

de outras congéneres. Assim, considerou-se no presente estudo 43 respondentes,

pois apenas estes responderam a todas as allneas relativas a esta questão.

Determinou-se a distribuição e a normalidade e veriÍicou-se, através do teste de

Kaiser-Meyer-olkln (KMo), um valor de 0,488. Segundo os parâmetros do teste KMO

a análise factorlal é inaceitável. Assim sendo, confirmou-se a ausência de conelaçâo

entre as variáveis.

Observa-se assim, que o mediador considera que a capacidade de resposta das

diversas companhias de seguros, a uma cotação de negócio não é igual de companhia

para companhia.

Com a conclusão deste trabalho ficou claro, que o elevado nÍvel de competitividade do

mercado segurador oferece ao cliente e aO mediador um enorme leque de escolhas

entre seguradoras.

O mediador é um elo fundamental entre as companhias de seguros e os clientes. Eles

são para o clientê a imagem da companhia de seguros que representam.

Verificou-se que os serviços oferecidos pelas companhias de seguros são

semelhantês, contudo a percepção do cliente difere de companhia para companhia' O

cliente vive de emoçÕes, das boas ou más experiências que tevê' é portanto

fundamental que aS companhias de seguros, nomeadamente a Real Seguros, invista

num marketing institucional, ganhando notoriedade na marca, chegando assim à

'mente' do consumidor final.

lmporta ainda dlzer que este estudo teve como principais limitaçôes, o facto de se ter

obtido pouca percentagem de questionáíos bêm respondidos, o que fez com que se

êscolhesse apenas 100 questionários para cada uma das amostras (clientes e

mediadores).
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ESTUDo Do ICIONÂMENTO DA DADE SEGU O CAso DA REAL SEGURoS

Após as conclusões tiradas pelo presente estudo, e depois de se concluir que é

importante que a Real Seguros aposte no marketing institucional, era de todo

interessante investigar-se os métodos mais eficazes que Real Seguros deverá adoptar

na notorledade da marca, sem que com isso descure os interesses do cliente e do

mediador

CARLA NABNS ARAÚJO, SEIEMBRO DE 2OO7
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ANEXO 1



Estudo do Poslcionamento da Rea/ Seguros
Mestrado em Gestão de Empresas - Marketlng ffi

a

SUESTIONÁRIO

O presente questlonário enquadra-se no âmblto de um Mestrado em Gestão de Empresas,

área de especialização em Marketing, na Unlversldade de Évora. Através desta recolha do

dados, pretànde-se iazer uma análise aprofundada, sobre o Posicionamento da Real Seguros

s.e., óâra que no futuro, os produtos da Real Seguros corespondam às suas expectiativas.

A sua colaboração é fundamental.

Nota: O presente questionárlo tem um propósito cientlflm, pelo que os dados- recolhidos .destinam-se
exclusivamsnte à álaboraçáo deste trabalÉo. Todos os questlonários sâo anónlmos, estando a sua

confi dencialldade totalmênto assegurada.

REAL SEGUROS

1 - Quais os motivos que o levaram a escolher a Real Seguros para parcelra de negócios?

E Preço
E Eficiência
E Ãiii=t*"i" comerclal
E Não sabe / Náo ResPonde

2 - Em termos comparativos com outras congéneres com quem trabalha, considora os

produtos/serviços da Real Seguros:

E vais Gompletos, em termos de Coberturas

E Menos Completos, em têrmos de Coberturas

E Semelhantes aos das outras Congéneres

E Não sabe / Não ResPonde

3 - Aquando da subscrição do seguro, qual a importância da opinião dos clientes na escolha

da Seguradora?

! Hauita importâncla
! Alguma imPortâncla
E Pouca imPoÉância
E Sem lmportâncla
E Não sabe / Não ResPonde

4 - lndique com que frequência produz para a Real Seguros os sêgulntes seguros

Automóvel b) Multl-Rlscos c) Acldentes deTrabalho

El Pelo menos um por dia

! eelo menos um por semana
E Peto menos um por mês
! Raramente
E Nunca
E nao Sabe/ruão Responde

E Pelo menos um por dia

E Peto menos um por semana
E Peto menos um por mês
! Raramente
E Nunca
E Não SabeNão Responde

! Pelo menos um por dla
! Pelo menos um por semana
! Pelo menos um por mês
! Raramente
E Nunca
E Nao sabe/ttlão Responde

Carla Nabals
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5 - Qual das caracter[stlCas consldera mais importante, na venda dos segulntes seguros
da Real Seguros: (assinale apenas uma caracterÍsüca por produto)

a) Automóvel

I Baixo preço

I Boa comissáo
E Boas coberturas
E Boa Asslstêncla Comercial

b) MulthRlscos

! Baixo preço

I Boa comlssão
E Boas coberturas
E Boa Asslstência Comerclal

c) Acldentes de Trabalho

I Balxo preço

E Boa comlssão
E Boas cobêrturas
E Boa Assistência Comerclal

E Outra. Qual?
E Não sabe / Náo responde

tr
tr

Outra. Qual?
Não sabe / Não responde

E outra. Qual?

E Nâo sabe / Nâo responde

6 - lndlque qual a semelhança entre os seguintes pares de Congéneres, em termos de Serviço
prestado ao Cliente: (1 - Nada Semslhantes; 2 - Pouco sêmslhantos; 3 - SomelhanteE: 4 - Bastante

Sêmolhantss: 5 - Totalmsnte Sgmelhantes)

Real Seguros - Fldelidade-Mundial
Real Seguros - Trangullldade
Real Seguros - Allianz
Real Seguros - Zurtch
Real Seguros - Lusitânia
Real Seguros - Global

. Real Seguros - AXA
' Não Sabe/ Não Responde

Fldelldade-Mundial - Tranquilidade
Fidelldade-Mundial - Allianz
Fidelidadê-Mundlal - Zurich
Fidelidade-Mundial - Lusltânia
Fidelidade-Mundial - Global
Fldelldade-Mundial - AXA
Náo Sabe/ Não Responde
Tranquilldade - Allianz
Tranquilidade - Zurich
Tranquilidade - Lusitânia
Tranquilidade - Global
Tranqullldade - AXA
Não Sabe/ Não Responde
Allianz - Zurich
Alllanz - Lusitânia
Alllanz - Global
Alllanz - AXA
Nâo Sabe/ Não Responde
Zurich - Lusitânia
Zurich - Global
Zurich - AXA
Não Sabe/ Não Responde
Lusitânia - Global

I Lusttânia - ÊüúA

Não Sabe/ Nâo Responde
Globa - AXA
Náo Sabe/ Não Rêsponde

12345!trtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrntrtr!trtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtr!trtrtrntr!trtrtrtrntrtrtrtrtrtrtrntrtrtr!trtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtr!n!trtrtrtr!trtrtrtrtrtrtrtrtrnntrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtrtr!trtrtrtrtrtrn!trtrtrtrnntrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtr

Cala Nabais
Dezembro 2006

Depaftamento em Gestáo de EmPresas



7 - Classifique as segulntes instituições, quanto à sua capacidade de resposta numa cotação

para determinado negÓclo:

a) Real Seguros b) Fldelldade'Mundlal c) Tranqullldadê

! Muito Ráptda
E napiua
E Lenta
f] Multo Lenta

f) Lusltânla

E Muito Ráploa
E Rapiua
E Lenta
f] Multo Lenta

d) Alllanz

! Muito Rápida
E Ráplda
E tenta
E Muito Lenta

g) Global

E tvtuito nápida
E Rápida
E Lenta
E Muito Lenta

E Muito nádda
! nápiaa
E Lenta
E Multo Lenta

e) Zurlch

! Mutto Rápida
E Ráplda
! Lenta
EI Muito Lenta

h) A)ú{

E lauito nápna
! Rapiaa
E Lenta
E Muito Lenta

! Muito Rápida

n Ráplda
E Lenta
E Muito Lenta

8 - Sexo 9 - ldade P10 -Residêncla

I Masculino 

- 
Anos E Norte

E Femlnlno E Centro
E Lisboa e Vale do Tejo
E Alentejo
! Algarve
E Madeira

11 - Tipo de Agente

E Exclusivo
E Preferencial
! Conetor
n Sociedade Mediaçáo
! Agente lndlvldual

13 - Cartelra de Seguros na Real Seguros, S. A

E0<5.000€
Es.oo1 <x<5o.ooo€
Eso.oot<x<1oo.ooo€
El1oo.oo1<x< 15o.ooo€

r E 1so.oo1 <x<2oo.ooo€
E > 2oo.ooo €

12 - Número de Companhlas com quem trabalha

- 
ComPanhias

13 - Começou a trabalhar desde:

Ano

14 - Composlção da Carteira de Seguros
(em percentagem):

E Automóvel
E Multl-Rlscos
E Acidentes de Trabalho
! Responsabilldade Clvil

n ouros
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O presente questionário enquadra-se no âmblto de um Mesfado em GestÉlo de Empresas,

área de espácbllzação em itltarketing, na Unlversldade de Évora. Afavés desta recolha de

dados, pretende-sê Íazer uma anállse aprofundada, sobrê o Poslclonamento da Real Seguros

S.A., para que no futuro, os produtos da Real Seguros conespondam às suas expectaüvas.

A sua colaboração é fundamental.

Nota: O prêsênte questionário tem um propósito cientlffco, pelo quo os dados recolhidos dostinam'se

exclusivamente à elaboração dêste trabalho. Todos os questionáÍios são anónlmos, estando a sua

confidoncialidade totalmente asssgurâda.

REAL SEGUROS

Estudo do Posicionamento da Rêa/ Seguros
Mestrado om Gestáo de Empresas - Marketlng

QUE§TIONÁRIO

I - Quals os motivos que o levaram a escolher a Real Seguros para efecluar o seu Seguro?

! Preço
Ll Eflctêncta
n Assistência Comercial
E Não sabe / Não Responde

2 - Em termos comparatlvos com outras Seguradoras, considera os produtos/serviços da Real

Seguros:

E n/ais Completos, em termos de Coberturas
E Menos Completos, em termos de Coberturas
E Semelhântes aos das outras Congéneres
n Nâo sabe / Não Responde

3 - Aquando da subscrição do seguro, qual a importâncla da opinião dos mediadores na

escolha da Seguradora?

! Muita importâncla
! Alguma importância
E Pouca importância
E Sem lmportâncla
E Não sabe / Não Responde

4 - lndique qual a quantidade de Seguros que possul na Real Seguros nos seguintes seguros

d) Automóvel

tr1
E2>x>g
E>3
E Nenhum

e) Multl-Rlscos

!t
E2>x>g
Erg
n Nenhum

Í) Acldentes de Trabalho

tr1
!2rx>3
Erg
El Nenhum

Cala Nabais
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I 5 - Qual das caracterÍsticas consldera mais importante, na êscolha dos seguros da Real

Seguros na subscrição dos seguintes produtos: (assinale apenas uma caracterÍstlca por
produto)



d) Automóvel ê) Multl-Rlscos

Baixo preço
Bom serviço

f) Acldentes de Trabalho

! Baixo preço

I Bom seMço
E Boas coberturas

Balxo preço
Bom seMço

6 - lndique qual a semelhança entre os

, prestado ao Cliente: (1 - Nada ssmelhantes
' Semelhanles: 5 - Totalmente Ssmelhantes)

segulntes pares de Congéneres, em termos de Serviço

: 2 - Pouco Ssmelhantss; 3 - Semêlhantês; 4 - Bastants

E Boas coberturas n Boas coberturas

E ouha. Qual? E outra. Qual? E Outra. Qual?

E Não sabe / Não resPonde E Não sabe / Não responde E Não sabe / Não responde

Real Seguros - Fidelldade-Mundial
Real Seguros - Tranqullldade
Real Seguros - Allianz
Real Seguros -Zuich
Real Seguros - Lusitânia
Real Seguros - Global
Real Seguros - AXA
Não Sabe/ Não Responde
Fidelidade-Mundial - Tranquilidade
Fidelidade-Mundlal - Allianz
Fidelidade-Mundial - Zurich
Fidelidade-Mundial - Lusltânia
Fidelidade-Mundial - Global
Fidelidade-Mundial - AXA
Não Sabe/ Não ResPonde
Tranquilidade - Allianz
Tranquilidade - Zurlch
Tranquilidade - Lusitânia
Tranquilldade - Global
Tranquilidade - AXA
Não Sabe/ Não ResPonde
Allianz - Zurich

I Allianz - Lusitânia
Allianz - Global
Allianz - AXA
Não Sabe/ Náo ResPonde
Zurich - Lusitânia
Zurlch - Global
Zuích - AXA
Nâo Sabe/ Nâo ResPonde
Lusitânia - Global
Lusltânia - AXA
Não Sabe/ Náo ResPonde
Globa - AXA
Não Sabe/ Não Responde

12345trtrtrtrtrtrtrtrntrntrtrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtr!ntrtrtrn!trtrntrtrtrntrtrtrntrtrtrtrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtrntrtrtrtr!trtrtrtrtr!n!trtrtrtrntrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrntrn!trtrtrtrtr!trtrtrtrntrtrtr!EtrtrtrtrEntrtrntrtrtrtrnNtrDtrtrtrtrtrtrntrtrtrtrtrtrtrtrtr!trtrtrtrntrtrtrtrtr
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7 - Classifique as seguintes instituiçôes, quanto ao serviço prestado ao cliente

l) Real Seguros

I Excelente
! Razoável
E Mau
E Muito Mau
E Náo sabefi{ão Responde

l) Alllanz

! Excelente
E Razoável
E Mau
E Multo Mau
f1 Não sabeiNão Responde

o) Global

! Excelente
E Razoável
n Mau
E Muito Mau
E Não Sabe/Não Responde

l) Fldelldade-Mundlal

E Excelente
E Razoável
E Mau
fl Multo Mau
E Não sabeNão Respondê

m) Zurlch

E Excelente
E Razoável
E Mau
E Muito Mau
E Não sabe/Não Responde

p) AxA

I Excelente
E Razoável
E tvtau

E Multo Mau
E Náo Sabe/Não Responde

k) Tranqullldade

E Excelente
E Razoável
! Mau
E Muito Mau
E Não SaoeÀ{áo Responde

n) Lusltânla

E Excelente
E Razoável
E Mau
E Muito Mau
E Não sabe/Não Responde

8-Sexo 9- ldade 10-Residência

! Masculino 

-Anos 
E Norte

E Feminino E Centro
! Lisboa e Vale do Tejo
E Alentejo
! Algarve
E Madelra

11 - Tipo de Cliente

Partlcular
Empresárlo lndividual

I Empresa

12 - Número de Companhias com quem trabalha

- 
ComPanhias

13 - É Clbnte da Real Seguros desde:

Ano
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