Universidade de Evora

.
AT,

<7

~ * &

N I:,,
- )
=" m
< >
ooy

Departamento de Gestao de Empresas

Mestrado de Gestio de Empresas — Area de Especializacio de Marketing

Dissertagao de Mestrado

Estudo do Posicionamento da Actividade
Seguradora: O Caso da Real Seguros

Carla Isabel Antunes Nabais Aratjo
N.° 2738

Orientado por
Prof. Doutor Bruno Valverde Cota

UE Evora, Julho de 2007
168

248



Universidade de Evora

B /“,-‘ Y

Departamento de Gestao

Mestrado de Gestdo de Empresas — Area de Especializagdo de Marketing

Disserta¢do de Mestrado

Estudo do Posicionamento da Actividade
Seguradora: O Caso da Real Seguros

A6 844 8

Carla Isabel Antunes Nabais Araujo
N.° 2738

Orientado por
Prof. Doutor Bruno Valverde Cota

Evora, Julho de 2007



AGRADECIMENTOS

Ao Prof. Doutor Bruno Cota, meu orientador, pela oportunidade que me disponibilizou
a fim da realizagéo do presente trabalho e pelo apoio prestado ao longo deste ano.

Ao José Carlos Carranca, gerente da Delegagdo de Evora da Real Seguros, pela
confianga que depositou em mim, pelo seu apoio e total disponibilidade.

Aos colegas da Real Seguros pela ajuda dada na recolha de dados imprescindiveis
para a realizagao deste estudo.

Aos meus Pais, pelo apoio, motivagédo, compreensdo e por sempre acreditarem no
meu trabalho.

Ao Anténio, meu marido, pelo companheirismo, amizade, total apoio e motivagéo,

' principalmente nos momentos em que mais foi necessario.

iii



RESUMO

Com o presente estudo analisaram-se os diversos ramos de seguros de diversas
Seguradoras que operam no mercado segurador portugués, com o objectivo de
determinar o posicionamento da Real Seguros. A andlise foi realizada através de
dados fornecidos pelo Instituto Seguros de Portugal que se reportam a 2003.

Os resultados analisados das diversas seguradoras mostram que a Real Seguros
representa 2,8% da quota de mercado, apresentando um crescimento de 9,1% que se
deve fundamentalmente ao Ramo Vida e aos elevados investimentos na notoriedade
da marca.

E também objectivo do presente estudo, compreender quais as motivagbes dos
clientes e mediadores na escolha da Real Seguros. Para isso efectuaram-se
questionarios nos quais se obtiveram 100 respondentes clientes e 100 respondentes

mediadores validos.

Verificou-se que o prego & fundamental quer para a subscri¢do de um seguro, no caso
dos clientes, quer para a venda do mesmo, no caso dos mediadores. Contudo, dada a
elevada concorréncia no sector, a eficiéncia de uma seguradora é cada vez mais
importante para um servigo bem prestado e consequente fidelizagéo dos clientes e
mediadores.

Os questionarios também permitiram verificar que os clientes e os mediadores estéo
satisfeitos com o servigo prestado pela Real Seguros, indicando assim que a empresa
esta num bom caminho.

Palavras-chave: Actividade seguradora; Quota de Mercado; Marketing de Servigos;
Posicionamento
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ABSTRACT
Positioning Study of the Insurance Activity: The Real Seguros Case

In the present study several insurance companies that operate in the Portuguese
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 Insurance Institute concerning to the year of 2005.

Results show that Real Seguros represents 2,8% of the insurance market share, and
presents a rate of grow of 9,1% 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
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 tfrack.

Keywords: Insurance activity; Market share; Services Marketing; Positioning
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ESTUDO DO POSICIONAMENTO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

1.1. JUSTIFICAGAO DO TEMA

A actividade seguradora exerce um papel fundamental nas sociedades modernas
assegurando proteccdo a actividade das empresas e das familias e captando
poupan¢as de médio e longo prazo que aplica no desenvolvimento da actividade
econémica, contribuindo assim, para a estabilidade da economia e para o bem-estar
da sociedade. Através de uma regulagdo e supervisdo adequada da actividade
seguradora criam-se condi¢gdes para a existéncia e a sustentagdo de uma relagédo de
confianga entre os consumidores e as empresas de Seguros, baseada na solidez
financeira dos operadores, num saudavel clima de competitividade entre estes e num

adequado nivel de transparéncia de informag&do aos tomadores de Seguros.

A Real Seguros € uma empresa jovem que tem crescido nos ultimos anos. A
qualidade tem de estar presente em tudo o que faz, assim como a satisfagdo do
cliente, para que continue a afirmar-se como uma empresa moderna e competitiva
face ao mercado. A marca Real € um activo da empresa que tem ganho cada vez
; maior importancia e, assim, tem captado de forma crescente a atengdo dos
profissionais de marketing. E notério o esforco 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 servigos disponiveis 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 varios grupos de ramo de Seguros existentes, para que se possa
analisar o posicionamento da Real Seguros.

O principio inerente ao estudo a desenvolver prende-se com a seguinte pergunta de
partida:

v Sendo o mercado segurador caracterizado por um mercado muito competitivo
havera necessidade de reposicionar os produtos da seguradora Real Seguros?

13
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ESTUDO DO POSICIONAMENTO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

Tendo em conta esta quest&o, importa enunciar quais os objectivos que se pretende
atingir:
v" Conhecer o mercado segurador;

v Analisar o Posicionamento da Real Seguros no mercado segurador portugués;
v Analisar a quota de mercado da Seguradora Real Seguros;
v Aplicar Técnicas de Marketing para Servigos;

v ldentificar as principais caracteristicas que clientes e mediadores mais valorizam
nos produtos da Real Seguros.

Para se atingir os objectivos propostos, serdo analisados dados do Instituto Seguros
de Portugal, de forma a analisar o mercado segurador, inclusive o posicionamento da
Real Seguros.

Outro método utilizado sera a aplicagdo de questionarios a clientes e mediadores da
Real Seguros, tendo como objectivo conhecer e identificar as principais motivagtes
que os levaram a escolher a Real Seguros e qual a sua opinido sobre os
servigos/produtos da Real Seguros.

1.2. ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

O presente estudo encontra-se dividido em duas partes compostas por capitulos e
sub-capitulos.

A primeira parte do trabalho, Enquadramento Tedrico, & composta por 6 capitulos. O
capitulo 2 faz uma breve introdugéo a Actividade Seguradora. O capitulo 3 (Actividade
Seguradora) pretende dar a conhecer o mercado segurador portugués por rankings de
Seguradoras nos diversos ramos de seguros e a importancia dos seus clientes. O
capitulo 4 (Marketing de Servigos) tem como fung&o a introdugéo de conceitos mais
basicos sobre o Marketing de Servigos. No capitulo seguinte, (capitulo 5) é feita a
apresentagdo da Real Seguros, identificando a sua evolugéo enquanto marca e
instituicio. O ultimo capitulo desta parte (capitulo 6) apresenta os objectivos do
presente estudo e quais as hipdteses a testar.

A segunda parte deste trabalho, designada por enquadramento empirico, € composta
por 3 capitulos. O capitulo 7 (Metodologia) descreve as ferramentas, técnicas e
procedimentos adoptados para a realizagéo do trabalho. No capitulo seguinte (capitulo
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8), é feita a apresentagdo, analise e discussdo dos resultados obtidos. No uitimo
capitulo (capitulo 9) apresentam-se as consideragdes finais.
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PARTE 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO
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CAPITULO 2 — INTRODUGAO A ACTIVIDADE
SEGURADORA
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2.1. A NECESSIDADE ESSENCIAL DE SEGURANCA

i Qualquer acgdo humana surge como resposta tendente a satisfazer determinada
necessidade. N&o nos é possivel compreender o seguro como reacgéo organizada
sem nos debrugarmos sobre a necessidade psicolégica de seguranga. O homem
sempre viveu acompanhado de receios légicos e de temores irracionais, ndo apenas

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

As reacgbes perante o perigo variam de pessoa para pessoa. Dependem do préprio
sentimento da existéncia do perigo que é diferente de pessoa para pessoa € ainda do
ambiente proprio exterior a cada individuo. A pessoa sabe que existe determinado
perigo mas, ou por irresponsabilidade ou por auséncia de forga de vontade, nada faz
para satisfazer a necessidade de seguranca.

Acontece um pouco com cada um de nos, havendo naturaimente graus maiores e
menores de responsabilidade. Nestas situagdes, o individuo assume inteiramente as
consequéncias prejudiciais, por ndo ter reagido no sentido de as minorar. O individuo
, sente perfeitamente a existéncia dos perigos a que esta exposto, sente a necessidade
de seguranga e reage de modo consciente. Essas reacgbes de protecgdo podem

assumir diversas formas: Preveng&o e/ou Transferéncia de Risco.
2.2. PREVENGAO

A prevengdo tem por finalidade diminuir a probabilidade de que se realize um facto
danoso ou de diminuir os prejuizos no caso da ocorréncia suceder. Assim, quando
numa fabrica, se colocam em locais distintos, distantes e sem contiguidade, fontes
térmicas e matérias combustiveis, exerce-se uma prevengdo activa centrada
fundamentalmente sobre as causas que poderdo originar um incéndio. Quando se
compra um helicoptero para transportar rapidamente os feridos de acidentes de
viagao, exerce-se uma acgdo de prevengdo sobre o efeito, diminuigao de danos. Na
utilizagdo do cinto de seguranga ha uma redugéo de risco, efc, etc.

2.3. TRANSFERENCIA DE RISCO

A transferéncia 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 seguranga, seja ela considerada nos planos da

Economia e do Patriménio ou no da Psicologia.
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Neste Gltimo caso, em lugar de uma preocupagdo permanente, o Segurado tem a
garantia de que, se o sinistro vier a ocorrer, a seguradora, € n&o o proprio individuo ou
a sua familia, suportara o respectivo encargo.

O seguro surgiu pois, da necessidade de seguranga economica através de uma
posigdo de transferéncia para outrem, dos riscos que poderiam afectar o patriménio
individual, familiar ou de uma certa comunidade. Através da transferéncia do risco, o

homem liberta a ansiedade proveniente da inseguranga.

Mas em que consiste 0 Seguro? “O Seguro é a operagdo pela qual s&o transferidos
para a seguradora determinados riscos aleatérios, que aquela gere de forma
organizada e cientifica, baseada em leis estatisticas”. Real Seguros, (1997) Ele é
formalizado através de contratos bilaterais. O Contratante Segurador pagara aos
beneficiarios uma indemnizagéo ou uma prestagéo na ocorréncia dos riscos cobertos.
O Contratante Tomador de seguro pagara ao Segurador uma importancia,
correspondente & sua quota-parte na gestdo dos riscos em causa e/ou das
responsabilidades assumidas, o chamado Prémio.

Esta definigdo apresenta os fundamentos essenciais do seguro:
v a) A origem da operagédo seguro

Consiste na transferéncia do risco aleatério. O Individuo sente a necessidade de
seguranga patrimonial ou pessoal. Valoriza-a e reage transferindo o “peso” de
determinados riscos aleatérios para outra entidade, a Seguradora.

v b) O mecanismo da operagéo

A seguradora efectua a gestdo empresarial dos riscos transferidos. Gestao Técnica,
primeiro que tudo, através da utilizagdo de leis estatisticas e de calculo de
probabilidades. Os segurados s&o agrupados em mutualidades de riscos comuns. Séo
estes que no fundo se indemnizam mutuamente através da distribuigéo equitativa do
risco (ou dos prejuizos) de maneira a que os prejuizos de uma minoria venham a ser
pagos por todos os elementos pertencentes & mutualidade daqueles. Diz-se repartic&o
equitativa dos prejuizos porque a parte com que cada um participa é igual para todos
os que tdm riscos semelhantes, ou seja comuns. Para além desta gestéo técnica, a
seguradora exerce também, como qualquer outra empresa, gestdo administrativa,

financeira e comercial.
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v O aspecto formal da operagéo

Consiste no aspecto juridico, titulado pelo contrato de seguro. Esse contrato €
bilateral, tanto o segurado como a seguradora tem direitos e obrigagGes. E aleatdrio,
baseia-se na incerteza. E oneroso, o segurado paga o prémio e a seguradora em caso
de sinistro pagara a indemnizag&o ou prestagéo pecuniaria, que pode ser em dinheiro,
espécie ou servigos. Tem uma natureza dualista, a prestag&o da seguradora sera
quando houver prejuizos, & medida desses prejuizos ou independentemente de haver
ou hao prejuizos, o pagamento far-se-a4 de modo convencionado (seguros de capitais).

2.4. FACTOR ECONOMICO E SOCIAL
2.4.1. Dominio Econémico

O seguro é fungéo do desenvolvimento econémico dum pais. Quanto mais alto o nivel
de vida das pessoas, mais elas tomam consciéncia da necessidade de se sentirem
protegidas através das apélices de seguros.

A actividade seguradora tem um papel fundamental como intermediario 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 rentaveis geram rendimentos optimizados.

Como intermediario financeiro, o sector segurador tem um papel importante de
estabilizador da economia. Isto deve-se ao facto de a actividade seguradora ser
fundamentalmente a longo prazo e os prémios permanecem nas seguradoras ao longo

de muitos anos, sendo que os sinistros podem tardar a acontecer ou eventuaimente
nunca se produzirem. Se ndo existisse seguro, todas as pessoas ou entidades que se
quisessem precaver contra a incidéncia de riscos, teriam que reservar de uma s vez
Ou a pouco e pouco, a quantia necessaria para cobrir a possivel perda, quantia essa
que seria extraordinariamente maior que o prémio de seguro correspondente.

Uma fung&o do seguro é de libertagdo desses recursos financeiros permitindo até as
pessoas ficar com parte dos mesmos para consumir ou investir. A diferenga entre as
reservas a fazer para precaver os riscos e o valor dos prémios de seguro pode ser
aproveitada em outras situagtes.

O Estado estimula a canalizagdo dos recursos individuais para o seguro através dos
beneficios fiscais que concede, por exemplo, a quem possuir seguros de vida e de
acidentes pessoais.
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O seguro exerce uma importante fungdo como instrumento de crédito. Sem a sua
existéncia ou sem a sua utilizagdo muitas das fontes financiadoras de créditos néo os
colocariam a disposicdo dos interessados, pelo que numerosos negocios ou seriam

impossiveis ou muitissimo mais onerosos.

Quem quiser solicitar um empréstimo para efeitos de compra de casa vé-se obrigado a
efectuar um seguro de vida e um seguro de incéndio. O seguro de vida permite ao
credor que a Seguradora se substitua ao devedor no pagamento das prestacoes
vencidas no caso de falecimento do devedor. O seguro de incéndio permite-lhe ser
reembolsado do montante ainda em divida no caso de o imével ser destruido por um

incéndio.

A Figura 1 resume as principais valéncias do seguro no que respeita ao dominio

economico.

Figura 1. O seguro no dominio econémico

Fonte: Elaboragéo Proépria

2.4.2. Dominio Social

A Seguradora é uma instituigdo social de previséo e reparagao material, concorrendo

para o equilibrio econémico patrimonial e para o bem-estar universal.

As suas bases assentam nos principios da previdéncia, solidariedade humana e

mutualidade.

Essencialmente, o contrato de seguro € um acto de precaugéo. 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 econémica, quer no presente quer no futuro.
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i O principio da solidariedade humana é aquele pelo qual se compensam os que sofrem
redugbes no seu patriménio. A pratica deste principio evidencia-se através das
Seguradoras, por meio de centralizacdo de contribuigdes pecuniarias daqueles que

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

Assim, como o risco é de todos e o sinistro apenas de alguns, a acc¢do solidaria

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

Analogamente ao principio de solidariedade, ocorre a mutualidade, exactamente
porque os que ndo sofrem qualquer dano, mas podem vir a sofrer, pagam em favor

dos que sao atingidos pelo infortunio.

O Seguro afirma-se como promotor de bem-estar geral, visto que se revela como um
verdadeiro tranquilizante psicologico, quanto as tensdes criadas pela consciéncia dos
riscos, do quotidiano da existéncia humana. Ao proporcionar seguranga dos bens,

assegura um desenvolvimento equilibrado de personalidade do individuo, beneficiado

pelo desaparecimento de temores relativos ao futuro. Contribui para o
desenvolvimento dos direitos individuais e da nogao de protecgéo social, logo o seguro

€ um factor de seguranga social.

Os Seguros de Acidentes de Trabalho, de Responsabilidade Civil Automovel, e de
Poupanga-Reforma (PPR), transformaram-se em seguros sociais, entendido o termo

em sentido lato, de contribuir para o aumento da protecgao social das populagoes.

A subscricdo de um contrato de seguro constitui sempre um acto de previdéncia. O
Segurado, em vez de se sujeitar ao azar e a incerteza do risco, em vez de
irresponsavelmente aguardar as possiveis incidéncias de acidentes, transfere para a
Seguradora as suas mais graves preocupagdes, mediante uma pequena parcela dos

seus rendimentos.

Parece que a primeira vista, os seguros e a prevengao sao contraditorios embora seja
l6gico pensar-se que a diminuicdo de probabilidade do risco ou a minoragdo dos

danos, tanto interessam ao Segurado como ao Segurador.

Na realidade se a prevencao fosse absolutamente perfeita alguns seguros n&o seriam
necessarios. 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

prevencao.
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O seguro promove a prevengdo e como os sinistros sao sempre prejudiciais para a
comunidade, mesmo que os riscos sobre que incidem estejam segurados, as
Seguradoras desempenham também neste dominio uma atil fungédo, que pode

i exercer-se de diferentes maneiras.

Através do sistema de tarifagdo, de servigos de inspecgéo, de acgdes de investigagdo

e de marketing, geram comportamentos que reduzem a sinistralidade.

A Figura 2 resume as principais valéncias do seguro no que respeita ao dominio

social.

Figura 2. O seguro no dominio social

r,j (/) CIA

o HER P

Fonte: Elaboragéo Propria

2.5. ACTIVIDADE SEGURADORA

A actividade seguradora desempenha um papel fundamental na nossa sociedade
assegurando protecgdo a actividade das empresas e das familias e captando
poupangas de médio e longo prazo que assenta no desenvolvimento da actividade
econémica, contribuindo, assim, para a estabilidade da economia e para o bem-estar

da sociedade.

Através de uma regulacio e supervisdo adequada da actividade seguradora criam-se
as condigbes para a existéncia e a sustentagéo de uma relagao de confianga entre os
consumidores e as empresas de Seguros, baseada na solidez financeira dos

operadores, num saudavel clima de competitividade entre estes € num adequado nivel

de transparéncia de informagé&o aos utentes de Seguros.

O Cliente é a chave do sucesso de uma empresa de servicos, na medida em que se

diferenciam na qualidade da prestagéo do servigo ou no nivel do prego, do que na
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originalidade do conceito. Desta forma, as empresas sdo bem sucedidas se

conseguirem construir uma relagéo confiante com os seus clientes.

O cliente atribui valor ao seguro quando este esta directamente relacionado com a
funcionalidade e os valores dos prémios, sendo as razdes de compra de um seguro de

caracter material e emocional.

Podemos considerar como critérios principais na decisdo de escolha de um Seguro
por parte de um Cliente:

v" Rapidez de Resolugéo

v Qualidade do Servico

v Clareza na explicagao das Coberturas
v Coberturas Incluidas

v Prego Competitivo

v Confianga na Seguradora

v Credibilidade da Seguradora

Contudo, o cliente &€ cada vez mais exigente quando vai subscrever um seguro, € na
maior parte das vezes contrata-o através de um intermediario, nomeadamente, através

de um mediador.

Assim, podemos considerar outros critérios que também podem determinar a
subscricdo de um seguro, por parte de um cliente:

v' Confianga/Conhecimento do Mediador
v Experiéncia positiva com a Seguradora
v Imagem da Seguradora

v Condigées de Pagamento

v Relacionamento com o Vendedor

v' Recomendagdes Pessoais

v/ Capacidade de Venda do Mediador.
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Os clientes na maioria dos casos recorrem as seguradoras ou mediadoras habituais
para adquirir novos produtos. Verifica-se também, que em certas situagdes os clientes
pedem informagdes e estabelecem contacto com varias seguradoras, efectuando por
sua iniciativa o seu préprio Benchmarking, de forma a poder fazer uma escolha mais

pormenorizada do novo produto a adquirir.

Segundo o Instituto Seguros de Portugal (ISP), (

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

v Clientes tipo 1 — Experientes, racionais, com uma boa taxa de securizagao

e significativa volatilidade;

v Clientes tipo 2 — Sdo0 tendencialmente emotivos, com uma taxa de

securizagdo média e uma razoavel volatilidade;

v Clientes tipo 3 — Pouco experientes e com baixa taxa de securizagao.

Figura 3. Segmentagao de clientes

9%

34%
57% N

Tipo 1 Bl tio2 [ ] Tipo3

Fonte: ISP (2005)
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Para o cliente portugués, as caracteristicas que uma seguradora deve possuir estao

apresentadas na Figura 4.

Figura 4. Caracteristicas que uma seguradora deve possuirem segundo o cliente

Fonte: ISP (2005)

0O Grande dimensao N
@ Diversificagao seguros
@ Flexibilidade

@ Credibilidade

O Ter pessoas confianga

[@ Justa nas indeminizagdes
@ Prego competitivo

@ Transparéncia

® Rapidez

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

rapidez de resolugdo dos sinistros, e a transparéncia para com os clientes, sendo

estes atributos de dificil tangibilidade no acto de aquisi¢ao, vindo o prego do servigo

apenas em terceiro lugar.
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CAPITULO 3 - MARKETING DE SERVICOS
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3.1. DEFINIR OS CONCEITOS: SEGUROS, SERVICOS, MARKETING DE
SERVICOS, POSICIONAMENTO E MERCADO

3.1.1. Definigao de Seguro

Nao é possivel dizer com confianga 0 momento ou o local em que o seguro, cCOmo hoje
o conhecemos, tenha tido inicio, muito menos que tenha tido um inventor. Tera sido
antes uma ideia que se tera desenvolvido ao longo dos tempos. Contudo, historiadores
afirmam que quer na Grécia, quer em Roma, existem formas muito proximas do

seguro, ligadas as actividades comerciais e aos transportes por via maritima.

Mas em que consiste afinal o seguro? A melhor forma de comegar a responder a esta
simples questéo passa por compreender para que serve o seguro. Tal como muitas
outras coisas que nos rodeiam, o seguro existe por uma razéo objectiva: satisfazer
uma necessidade. Da mesma forma que os alimentos satisfazem a nossa necessidade
de alimentacdo, as bebidas dao resposta & necessidade de matarmos a sede e as
casas cumprem o papel de garantir a nossa necessidade de abrigo, assim o seguro

satisfaz uma necessidade especifica: a seguranga.
3.1.2. Definigao de Servigo

“Definir o conceito de «servigo» n&o é tarefa facil, dado que na generalidade das vezes

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

Um servico 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 produgao

pode ou nao estar ligada a um produto fisico.

A oferta actual dos servigos caracterizada pela elevada privatizagdo e concorréncia,
em especialmente os financeiros, explica que a adopgdo de uma estratégia de
inovagdo estabelega uma condigdo necessaria, mas nao suficiente, para o éxito
empresarial. “Neste contexto, antecipar o rendimento futuro dos projectos de novos
servicos converteu-se num desafio critico com que se defrontam os responsaveis de

marketing na actualidade”. Lendrevie, Jacques e outros (2004)
3.1.3. Marketing de Servigos
Existem trés principais alavancas do marketing de servigos:

v O front-office;
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v O back-office;
v As relagdes dos clientes entre si.

O marketing de servicos pode ser definido como um conjunto de acgdes que
pretendem analisar o planeamento, a implementagdo e o controlo de programas
destinados a procura por produtos e servigos, de forma adequada, tendo em conta as

necessidades dos clientes.

Este pode ser considerado um marketing relacional, ndo s6 externamente como
fundamental internamente (marketing interno). E de extrema importancia que se
mobilize as vontades de todo o pessoal de contacto e também os outros

colaboradores, pois estes sdo o suporte permanente da organizagao.

“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 € fundamental
para termos uma melhor nogéo do objecto de estudo no mercado. O posicionamento €
uma ferramenta importante para o desenvolvimento da nova oferta em caracteristicas
que, por um lado, devem ser valorizadas pelo mercado e, por outro, serdo os eixos de

diferenciagao em relagéo a concorréncia.

O posicionamento, do ponto de vista do negocio, constitui uma preocupagdo nuclear
na moderna gestdo de produtos consumo. “Uma estratégia de marketing €
implementada através da criagéo de objectivos de segmentagdo e posicionamento

para um produto” (Mower e Minor, 1998)

Kotler (2002) ao definir posicionamento, explica o caracter 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 espago unico e

diferenciado da concorréncia, na mente do potencial comprador.

Em marketing, posicionamento é a técnica na qual os profissionais de marketing
tentam criar uma imagem ou identidade para um produto/servico, marca ou empresa.

E a posigéo que o produto ocupa na mente do consumidor.
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Alcancar o posicionamento desejado é portanto, obter uma posigdo Uunica e
diferenciada na mente do consumidor. Para isso, o produto tem de oferecer
caracteristicas diferenciadas da concorréncia, que sejam ao mesmo tempo valorizadas
pelo consumidor ou utilizador final. “O posicionamento podera ser especifico ou

competitivo” (Mowen e Minor, 1998)

O posicionamento especifico enfatiza a presenga de certos atributos exclusivos de
uma marca, criando uma relagdo muito forte entre essa marca e esses atributos
exclusivos. O posicionamento competitivo enfatiza a presenga dos mesmos atributos
do lider de mercado, enaltecendo a superioridade do desempenho desses seus
atributos em relagdo ao lider. Uma possivel consequéncia desta estratégia € a

utilizagdo da publicidade comparativa.

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

diferentes tipos de estudos:

v Estudo das expectativas dos clientes;
v O estudo do posicionamento das ofertas concorrentes;
v Estudo das vantagens potenciais da oferta a posicionar.

A Figura 5 evidencia esses tipos de estudos, ilustrando o conhecido Triangulo de Ouro

do Posicionamento.

Figura 5. Triangulo de Ouro do Posicionamento

Fonte: Lendrevie, Jacques (2004)

O Reposicionamento envolve uma nova mudanga da identidade de um
produto/servico, em relagdo a identidade de produtos concorrentes, na mente dos
consumidores. Entretanto, posicionar marcas ou produtos/servicos nos tempos
actuais, onde somos bombardeados por todo tipo de estimulos publicitarios, s6 é

possivel quando trabalhamos para fazer a conexao do posicionamento desejado para
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a marca ou produto, com a percepgao, os valores e desejos ou anseios ja existentes

nas mentes do publico 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 tém sua origem na vantagem competitiva sustentavel de um

produto/servico.
3.1.5. Definigao de Mercado

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

querer comum e estao dispostos a satisfazé-lo através de uma troca.

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

indispensavel uma relagéo de confianga entre consumidores e empresas de seguros.

A actividade seguradora &€ uma actividade muito competitiva. “Esta fortemente
condicionada pela desregulamentag&o que n&o para de reduzir barreiras a entrada de

novos outsiders neste sector”. (Badoc, 2000)

3.2. ESPECIFICIDADES DO MARKETING DE SERVIGCOS

O sistema de produgdo e comercializagdo é caracterizado pela sua especificidade,
uma vez que estamos a comercializar bens intangiveis, ou seja nao palpaveis. O
sistema pode ser ilustrado pelo chamado “Sistema Servucgéo” ilustrado por Eiglier e

Langeard representado na Figura 6.

Figura 6. Sistema Servucgéo.

0 SISTEMA SERVUCCAO

PARTE PARTE
INVISIVEL VISIVEL

SUPORTE
FISICO

ORGANIZACAO
INTERNA DA
EMPRESA OU
INSTITUICAO
PRESTADORA
DE SERVICOS PESSOAL
EM
CONTACTO

Fonte: Eiglier, P. e Langeard, E. (1991)
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A figura ilustra os trés principais elementos do marketing de servigos:

'v A parte invisivel da empresa, composta pelo back-office que corresponde ao

suporte logistico necessario as prestagdes do pessoal de contacto;

v A parte visivel da empresa, demonstrada na qualidade dos contactos com os
clientes e no contexto material em que se assenta esta relagao;

v As relagées dos clientes entre si, motivadas pela qualidade do suporte fisico.

O nivel da qualidade dos servigos depende fundamentaimente da capacidade e atitude
do prestador desse servigo. Desta forma, consideramos o Marketing de Servigos, um
marketing relacional. Dotar as organizagdes de uma fung&o de marketing interactiva é
mais importante nas empresas de servigos, tanto mais quanto se aceite o desafio
competitivo que constituem os inimeros momentos de contacto empresa — cliente ao

longo da prestagéo do servigo.

Assim, segundo Eiglier e Langeard, (1991) ‘o desenho e implementagdo de

estratégias de marketing nos servigos coloca exigéncias distintas das que enfrentam

as empresas que concorrem em mercados de produtos”.

A logica das estratégias de marketing de servigos esta também sujeita a profunda
intervengéo do cliente em todo o processo. A influéncia que exerce na sua propria
satisfagdo obriga a uma descentralizagéo da comunicagao que influa na confianga que
deposita na organizag8o, na sua percepgéo da relagdo qualidade — prego, na sua
busca de informago e na socializagdo das suas decisdes

As empresas seguradoras procuram oferecer aos seus clientes, uma prestagdo e uma
imagem corporativa singular, superior e»sustentével, ou seja a sua diferenciagdo. De
igual forma procuram uma melhoria continua da qualidade. Neste caso, a qualidade
ndo pode ser vista como mais uma entre as variaveis controléveis, mas sim como uma

fungso organizativa que deve permitir um posicionamento claro e distinto.

Numa empresa de servigos, o departamento de marketing & fundamental, na medida
que deve delinear uma linha de conduta a ser cumprida pela empresa,

nomeadamente:

v Convencer o pessoal de contacto a adoptar uma orientagéo de marketing que

permita aproveitar cabalmente o momento em que o servigo é produzido no ponto de
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venda. Remodelar cada elemento em comercial exige um esforgo elevado de
marketing interno;

v Participar na definigdo do futuro estratégico da organizagdo, ou seja,
estratégias de marketing,

v Assumir uma posigéo central na delineagéo e implementagao da estratégia de
comunicagdo global da empresa. Para isto, deve ser dada énfase a tangibilidade do
servigo, dado que ao longo do processo de decisao de compra o cliente toma em
conta aspectos como o0 ambiente, o prego, a comunicagao, 0s beneficios e atributos do

servigo.
3.3. SERVIGO DE EXCELENCIA

Sendo o mercado segurador um sector extremamente competitivo, torna-se
necessario que as empresas de seguros se diferenciem pela qualidade do servigo
prestado. Numa prestagdo de servigo & fundamental a primeira impress&o causada ao
cliente, nao havendo de algum modo uma segunda oportunidade para isso.

E certo que um cliente se n&o ficar bem impressionado com o servico prestado do
funcionario, ndo volta ao local uma segunda vez, e procura de imediato outro

estabelecimento que lhe preste o mesmo servigo com melhor qualidade.

Porém, a ultima impressao causada ao cliente é de igual forma fundamental, ou seja,
no acto do servigo € de extrema importancia que o funcionario mostre ao cliente
disponibilidade para resolug&o e/ou esclarecimento de outro assunto.

Hoje em dia, qualquer empresa de servigos concede aos seus empregados formagbes
na area de atendimento ao cliente, dada a importancia que os mesmos tém para a
empresa.

3.4. A IMPORTANCIA DOS CLIENTES NO MERCADO DE SERVICOS

Actualmente, vivemos numa era de incertezas e reflectir estrategicamente passou a
ser imprescindivel para uma empresa. Ha mais exigéncia por parte dos clientes e sé&o
cada vez menos fiéis as marcas. E a necessidade do consumidor que justifica a
existéncia do produto/servigo.

Sendo o mercado segurador extremamente concorrencial, 0s servigos prestados pelas

seguradoras sdo cada vez menos unicos e as diferengas da concorréncia cada vez
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menos evidentes. Nao é suficiente ficar com os dados do consumidor numa base de
dados. E pensar em captar consumidores, fideliza-los e privilegiar os de maior valor. E
importante ser relevante no que dizemos a um consumidor.

E importante que as empresas de servigos, neste caso, as seguradoras, tenham uma
atitude para com os seus clientes, a mais transparente possivel. O sucesso resulta do
envolver o cliente com o servigo, para que 0 mesmo se sinta parte integrante de todo o

processo.

Conhecer os seus clientes é uma vantagem para as seguradoras, mesmo existindo um
elevado namero de inactivos e dispostos a abandonar a seguradora. Esse cliente esta
identificado e podemos analisar as suas razbes. Para isso, & fundamental que a

empresa construa uma relagdo com os seus clientes confiante.

As empresas tém que seleccionar o seu mercado alvo, segmentando os seus clientes,
escolhendo os mais potenciais. No caso da banca e seguros, os potenciais clientes

s30 aquele que tém um estilo de nivel mais elevado, com maior formagao.

Apos a segmentagdo do mercado, que consiste na diviséo do mercado global num
numero reduzido de segmentos homogéneos e heterogéneos entre si, € necessario
que a empresa trace uma estratégia. Para o efeito, &€ necessario ndo descurar o meio

que envolve a empresa na sua analise.

A analise SWOT relaciona as oportunidades e ameagas do meio envolvente com os
pontos fortes e fracos da empresa. Nesta, consolidam-se todos os aspectos relevantes
do negécio, tais como o cliente, o mercado, 0 ambiente competitivo, riscos no negocio,

legislag&o, competéncias internas, entre outros.

Estes quatro elementos (Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas) podem ser
agrupados em pares, conforme a dimenséo da empresa que eles envolvem, os quais
sd@o ambiente interno e externo. As Forgas e Fraquezas perfazem a dimensé&o interna,
enquanto as Oportunidades e Ameagas referem-se a dimenséo externa da empresa.

Quadro 1. Analise SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: Elaboragdo Prépria
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O modelo original da analise SWOT relaciona os pontos fracos e fortes da empresa
com as oportunidades e ameagas do meio envolvente. No entanto, para um bom
estratego, ndo existem ameagas, apenas oportunidades. Uma potencial ameaca s6
n3o pode ser transformada numa nova oportunidade de negocio se:

v O pensamento estratégico da empresa for deficiente
v As competéncias da empresa forem insuficientes
v Houver atrasos no aprovisionamento das oportunidades

As empresas devem pois reforgar as suas competéncias para, no timing certo, tirar o
maior proveito possivel das janelas de oportunidade. Nesse sentido, a nova analise
SWOT substitui o factor ameagas pelo factor tempo para enquadrar melhor as
sugestdes estratégicas para a empresa.

A eliminagéo do factor ameagas do raciocinio estratégico leva a uma abordagem mais
positiva, mas também pro-activa. As organizagtes empresariais devem, antes de mais
nada, fazer um esforgo para melhorar as suas competéncias. S6 assim estaréo aptas
a tirar o maximo proveito das oportunidades que véo surgir.

Tudo é uma questdo de decidir qual é o timing mais apropriado para efectuar as
alteragbes necessarias nos produtos ou servicos propostos pela empresa aos seus
clientes, lembrando que este timing varia muito de sector para sector.

Assim, temos:

Quadro 2. Nova Anéalise SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
OPORTUNIDADES CURTO/MEDIO OPORTUNIDADES MEDIO/LONGO
PRAZO PRAZO

Fonte: Elaboragdo Prépria

A analise SWOT é assim, um instrumento precioso para qualquer organizagéo.
Através da mesma, podemos identificar a situagdo do produto ou servigo, e
construimos um conjunto de decisdes estratégicas que a empresa deveria tomar, no
presente e no futuro.
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CAPITULO 4 - O MERCADO SEGURADOR
PORTUGUES
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4.1. ANALISE DO MERCADO SEGURADOR

O mercado de seguros em Portugal caracteriza-se pela existéncia de diversas
companhias, das quais cerca de dez apresentam grande dimenséo, tendo estas um

elevado numero de produtos a disposigdo do consumidor.

A Figura 7 retrata o mercado segurador que € segmentado em dois ramos: Ramo Vida
e Nao Vida.

Figura 7. Composigdo do mercado segurador

COMPOSIGAO DO MERCADO SEGURADOR

31,45

68,6%

| )
RAMO VIDA RAMOS NAO VIDA
Ny ] |

Fonte: ISP (2005)

O mercado Portugués é caracterizado por consumidores com um numero reduzido de
seguros, dentro dos quais se destacam 0s seguros de cariz obrigatério como o

automovel e o seguro multi-riscos habitagéo, no caso de solicitagdo de empréstimo.

Dentro dos seguros possuidos destacam-se os seguros de vida e de capitalizagéo e o

automovel dado o seu caracter de obrigatoriedade.

A Figura 8 apresenta a evolugdo das carteiras no Ramo Vida e Nao Vida. De uma
forma geral, as Carteiras tém vindo a crescer, contudo, este crescimento é fruto do

crescimento dos seguros do Ramo Vida, seguros de vida e de capitalizagao.
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Figura 8. Evolugdo da Carteira.

2003
Fonte: ISP (2005)

No que se refere ao nimero de seguradoras utilizadas, a maioria dos portugueses €
cliente apenas de uma companhia, tendo em conta a sua reduzida carteira de seguros
(baixa taxa de securizagd@o), ja que prefere tratar dos seus seguros na mesma

companhia.

No que respeita & dimensao das seguradoras, verifica-se pelo Quadro 3, que existem
duas Seguradoras que dominam o Mercado Segurador, a Fidelidade-Mundial e a
Império-Bonanga, representando no seu conjunto 33,60% da Quota de Mercado do

Sector Segurador.

I Quadro 3. Mercado segurador: ramo vida e néo vida

Seguradoras Quota de Mercado Taxa de Crescimento

Fonte: ISP (2005)
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A Fidelidade-Mundial que resultou de uma fusdo entre a Mundial Confianca e a
Fidelidade que teve origem em 10 de Setembro de 2002, culminando um conjunto de
operacgdes de reestruturagdo do sector segurador do Grupo Caixa Geral Depositos.
Inicialmente operaram através das duas marcas, integradas numa mesma entidade

juridica, beneficiando de sinergias obtidas pela fusao.

A Império-Bonanga foi constituida em 2000, tendo sido dado inicio a um processo de
convergéncia: Uma Seguradora, Duas Marcas, Duas Redes, Uma oferta parcialmente
alinhada para Uma Marca, Uma Rede, Uma Oferta. A 29 de Abril de 2002, da-se a
unificacdo da rede de balcdes da Império Bonanga e o langamento da sua nova

imagem.

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

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

Por ultimo, temos um conjunto de 9 seguradoras, que representam 26,60% 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 notério (9,1%) representando assim uma quota de mercado no Ramo
Vida e Nao Vida de 2,8%.

Estes dois ultimos grupos sdo constituidos por seguradoras de dimensdes bem
inferiores ao primeiro grupo que dominam o Mercado Segurador, dai também a

diferenca das suas Quotas de Mercado.
A Figura 9 representa as Quotas de Mercado: ramo vida e nao vida.

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

|0 Fidelidade - Mundial B Império Bonanga 0 AXA © pOTanquiidade |
B Allianz Zurich m Agoreana 0 Ccidental

| m Global B Lusitania O Liberty o Real
m Generali B Victoria m Mapfre Gerais ‘

Fonte: ISP (2005)
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4.2 SEGURO AUTOMOVEL

“O seguro Automovel abrange a responsabilidade civil obrigatoria por acidente de
viagao atribuida, do proprietario do veiculo, bem como dos seus legitimos detentores e
condutores, de que resultem danos materiais e/ou corporais causados a terceiros,
transportados ou n&o, em virtude da utilizagdo do veiculo, até aos limites e nas
condigdes legalmente estabelecidas. O Seguro de Responsabilidade Civil Automovel é
obrigatorio, nos termos do Decreto — Lei 522/85, de 31 Dezembro.” (Real Seguros,
2004)

Outras coberturas complementares poderdo ser associadas, dando uma maior

amplitude as garantias prestadas pelo seguro.

Existe o Fundo de Garantia Automovel (FGA), que é gerido pelo ISP, que garante a
satisfacdo das indemnizagbes decorrentes de acidentes originados por veiculos
sujeitos ao Seguro Obrigatério e que sejam matriculados em Portugal ou em Paises
terceiros em relagdo a Unido Europeia, que ndo tenham Gabinete Nacional de
Seguros ou cujo Gabinete ndo tenha aderido a Convengédo Complementar entre

Gabinetes Nacionais.

De seguida, o Quadro 4 que representa o ranking do seguro automovel, 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 Automével

Seguradora Quota de Mercado  Taxa de Crescimento

Fonte: ISP (2005)

Mais uma vez, destacam-se, como dominantes do Mercado, as seguradoras:
Fidelidade-Mundial e Império-Bonanga, embora apresentem taxas de crescimento
negativas. Ja as seguradoras de inferiores dimensoes, apresentam taxas de
crescimento mais elevadas que estas, uma vez que o seguro automovel & de caracter
obrigatério, e é aquele que se apresenta mais competitivo, tendo em conta que os

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

A Real Seguros apresenta um crescimento de 9,2% representando assim uma quota
de mercado de 2,8%. As seguradoras de dimens&o inferior, como & o caso da Real
Seguros, oferecem aos clientes um servigo mais personalizado, dado o volume de

clientes que estas possuem.

A Figura 10 retrata a quota de mercado no Ramo Automovel das diferentes

seguradoras que operam no mercado portugués.
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Figura 10. Quota de Mercado no Ramo Automoével

"o Fidelidade - Mundial ® Império Bonanga 0 AXA 0 Zurich T
B Tranquilidade Allianz | Agoreana O Liberty ’
L Mapfre Gerais @ Gobal 0O Rea o Generali

| m Lusitania B Sagres m Via Directa B Rural ‘
o Espirito Santo o Ocidental 0 Seguro Directo o Victoria ‘

Fonte: ISP (2005)

4.3. SEGURO DE ACIDENTES DE TRABALHO

“O seguro de Acidentes de Trabalho garante a reparagao de danos emergentes de
acidentes de trabalho sofridos por trabalhadores, por conta de outrem, durante o
horario normal e no local de trabalho, e inclui os acidentes ocorridos no trajecto de
ida/regresso da residéncia para o local de trabalho e/ou refeicdo. Garante ainda os
acidentes ocorridos em frequéncia de cursos de formag&o profissional, no tempo e
local de pagamento de retribui¢do, no exercicio de actividades sindicais e durante o

periodo de procura de novo emprego.

Os trabalhadores independentes beneficiam, com as necessarias adaptagoes, das

garantias legais estabelecidas para os trabalhadores por conta de outrem.

O Seguro de Acidentes de Trabalho é regulamentado pela seguinte legislagéo:
v Lei n°100/97, de 13 de Setembro — Regime Juridico dos Acidentes de
Trabalho;

v Decreto-Lei n° 143199, de 30 de Abri — Regulamenta a Lei 100/97,

especificamente para os trabalhadores por conta de outrem;

v Decreto-Lei n° 159/99, de 11 de Maio — Regulamenta a Lei 100/97,

especificamente para Trabalhadores Independentes;

v Decreto-Lei n° 142/99, de 30 de Abril — Cria o FAT (Fundo de Acidentes de
Trabalho).

O contrato garante:
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v As prestagbes de natureza médica (cirurgia, farmacéutica, hospitalar, etc.)

necessarias ao restabelecimento do sinistrado e a sua recuperagéo para a vida activa;

¥ As indemnizagées legalmente estipuladas para Incapacidade Temporaria,

Incapacidade Permanente ou Morte.

IO Seguro de Acidentes de Trabalho garante a responsabilidade do Tomador de
Seguro pelos encargos obrigatérios provenientes de acidentes de trabalho em relagao
ao pessoal ao seu servico, ou do proprio Tomador, caso seja Trabalhador

Independente.” (Documentos Internos, Real Seguros, 2004)

O Quadro 5 que mostra o ranking das companhias de seguros, relativamente ao

seguro de acidentes de trabalho.

Quadro 5. Ranking do Seguro Acidentes de Trabalho

Seguradora Quota de Mercado Taxa de crescimento

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
7,40% representando 10,50% de quota de mercado, no seguro de Acidentes de
, Trabalho. Quanto & quota de mercado, mais uma vez, temos a Fidelidade-Mundial e a

Império Bonanga a frente no ranking. Contudo, a perderem quota para outras
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seguradoras concorrentes, apresentando ambas taxas negativas de crescimento no

mercado, em relagao ao Seguro de Acidentes de Trabalho.

Neste ranking a Real Seguros ocupa o 9° lugar, apresentando uma quota de mercado
de 4,8% e um crescimento de 6,9%. Este crescimento deve-se as reformas
consecutivas que a empresa fez na sua politica de subscricdo dos seguros de
acidentes de trabalho, dado que o sector empresarial € 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 11. Quota de Mercado

‘ o Fidelidade - Mundial B Império Bonanca 0AXA }

= Zurich B Tranquilidade Allianz ‘

‘ @ Gobal O Agoreana B Real ‘
@ Lusitania 0O Liberty o Generali ‘
m Mapfre Gerais B Rural m Victoria ‘

‘ m Ocidental @ Mdtua dos Pescadores 0 Sagres

| 0 Mutuamer 0 Groupama \

Fonte: ISP (2005)

, 4.4. SEGURO DE INCENDIO E OUTROS RAMOS
Neste grupo estéo incluidos os seguintes ramos de seguros:
v Incéndio e Elementos da Natureza
v Outros Danos em Coisas:

v Agricola

v Agricola — Incéndio
v Agricola - Colheitas
v Pecuario

v Roubo
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v Cristais

W Deterioragéo de bens Refrigerados
v Avarias de Maquinas

4 Riscos Multiplos

v Riscos Multiplos Habitacao

v Riscos Multiplos Comerciantes

v Riscos Multiplos Industrial

O seguro de Incéndio tem por objecto a cobertura dos danos directamente causados
aos bens identificados nas condigcdes particulares pela ocorréncia de incéndio, e

corresponde ao legalmente exigivel quanto a obrigacao de segurar.

Para além da cobertura do risco de incéndio, “o seguro de Incéndio garante ainda os
danos directamente causados aos bens seguros em consequéncia dos meios
empregues para o combater, calor, fumo ou vapor resultantes imediatamente de
incéndio, accdo mecanica de queda de raio, explosao e ainda remogbes ou
destruicdes executadas por ordem da autoridade competente ou praticadas com o fim
de salvamento, se o forem em razdo de qualquer dos factos atras previstos.”

(Documentos Internos, Real Seguros, 2004)

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

Seguradora Quota de Mercado Taxa de Crescimento

Fonte: ISP (2005)

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

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

Aquela que se destaca neste grupo de seguradoras é a Seguradora Generali que
apresenta uma taxa de crescimento de 12,80% que representa 3,00% da quota de

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

No caso da Real Seguros, verifica-se que a empresa nao pertence ao grupo das 15
melhores empresas no ranking do seguro de incéndio e outros ramos. Isto deve-se ao
facto de que durante muitos anos a Real Seguros explorou pouco este tipo de negocio,
considerando que se tratava de um mau risco. No entanto, actualmente a Real
Seguros tem efectuado também reformas na politica de subscri¢ao 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 portugués.
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Figura 12. Quota de Mercado

' Fidelidade - Mundial @ Império Boranca 0 Tranqilidade o Allianz
| AXA Zurich @ Lusitania 0 Ocidental
m Gobal m Victoria O Agoreana Generali
® Rural | Espirito Santo @ Liberty & Real
o Mapfre Gerais 0 Aig Europe 0 Groupama O Sagres

Fonte: ISP (2005)

4.5. SEGURO DE RESPONSABILIDADE CIVIL GERAL

“O seguro de responsabilidade civil geral pode assumir-se em varias modalidades,
garantindo, entre outras coberturas, os prejuizos resultantes da exploragdo de
determinada actividade, do exercicio de certa profissdo, ou até de actos e/ou omissdes
do agregado familiar e animais domésticos. O seguro de responsabilidade civil &
, facultativo e tera as coberturas e as exclusdes que em cada contrato forem definidas.
Normalmente garante os danos patrimoniais e/ou nao patrimoniais causados a
terceiros pelo segurado e seu agregado familiar, nos actos ou omissées
expressamente previstos nas condi¢des particulares, especiais e gerais do contrato”.

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

Seguradora Quota de Mercado Taxa de Crescimento

Fonte: ISP (2005)

Mais uma vez, temos a Fidelidade-Mundial a liderar o grupo, apresentando uma quota
de mercado de 23,80%, embora com uma taxa de crescimento negativa, ou seja, esta
a perder mercado para outras seguradoras. A Real Seguro apresenta uma quota de

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

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

Responsabilidade Civil Geral.

Figura 13. Quota de Mercado

Fidelidade - Mundial m Império Bonanga O AXA O Tranquilidade
| Allianz @ Aig Europe @ Zurich 0 Gobal

= Real @ COcidental O Agoreana o Generali

®m Lusitania B Mapfre Gerais m Liberty B Rural

XL Insurance o AMA 0O Sagres O Victoria

Fonte: ISP (2005)
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I

CAPITULO 5 - O CONTEXTO DO ESTUDO: O
POSICIONAMENTO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O
CASO DA REAL SEGUROS
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5.1. BREVE HISTORIA DA REAL SEGUROS

A Real Seguros pertence ao Grupo Banco Portugués de Negocios, grupo Financeiro
Global que assenta a sua oferta num amplo conjunto de solugdes e na prestagao de
um servigo de exceléncia, como forma de responder as expectativas dos seus clientes.
A diversidade da sua clientela actual e potencial determina o desenvolvimento de

solugdes financeiras adaptaveis aos diferentes segmentos de mercado.

A flexibilizagao das solugdes decorre, ndo sé da criagdo de um conjunto abrangente e
inovador de produtos e servigos geridos de uma forma especializada, mas também do
modo como estes estdo disponibilizados aos clientes. O Grupo BPN integra hoje um
conjunto de actividades e areas de negécios, cujo controlo & detido por uma sociedade

gestora de participagdes sociais de direito portugués.

Em 1988 um nucleo duro de accionistas maioritariamente nortenho fundou a Real
Seguros, S.A. para comercializar seguros de ramos reais (n&o vida) estabelecendo a

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

Aproximadamente 1 ano depois foi criada a Real Vida Seguros, S.A. que na altura era
detida a 100% pela Real Seguros, S.A. As duas companhias sempre partilharam uma

estrutura comum oferecendo um servigo integrado e global.

Em 1999 a Real Vida Seguros, S.A. viu alterada a sua designagéo para BPN Seguros
de Vida SA, e passou a ser detida pelo BPN — Banco Portugués de Negocios, numa

posicdo de maioria qualificada.

Em Setembro de 2000 o grupo Banco Portugués de Negdcios, S.A. entrou no capital
das empresas e passou a deter uma posi¢do de maioria qualificada. Embora o numero
de accionistas se mantenha ainda hoje elevado, o BPN SGPS detém 94,64% do

capital.

Em Outubro de 2003 foi Realizada escritura pablica alterando a designacédo da BPN
Seguros de Vida, S.A. para Real VIDA SEGUROS, S.A. tendo como objectivo agrupar

numa unica "marca" a solidez da sua imagem.

A Real Seguros aproveitou a indefinicao estratégica das lideres para conseguir ganhar
quota de mercado em 2003. Neste ano a Real Seguros foi uma das seguradoras que
mais cresceu no mercado portugués. Este crescimento foi justificado pelo presidente

da empresa, Eng. Fernando Ferreira, pela desorganizagdo de alguns concorrentes,
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lideres de mercado. Afirma ainda que, neste ano, a Real Seguros conseguiu ver

i triplicado o seu valor.

A Real Seguros foi classificada em 2004 como uma das 20 melhores empresas para
trabalhar em Portugal, ocupando o 9° lugar no ranking. A Real Seguros destaca-se por
um conjunto de varias praticas de exceléncia na area laboral. O bom ambiente de

trabalho assenta sobretudo na proximidade e na comunicagao.

A Real Seguros, foi considerada mais uma vez em 2005, pela Great Places to Work
Institute Portugal, como a 6% melhor empresa para se trabalhar em Portugal, em

estudo publicado na Revista Exame.

5.2. MISSAO DA REAL SEGUROS

A Real Seguros é uma empresa jovem e € vista pelos seus trabalhadores como uma
empresa com uma cultura muito propria, pautada por um elevado nivel de entre ajuda
e de espirito inovador. Como qualquer empresa, a Real Seguros tem fins lucrativos.

Contudo, os seus objectivos sdo bem mais vastos, visando a qualidade de vida

individual, o desenvolvimento da empresa e dos elementos que a constituem. Tem
também como missdo oferecer servigos que respondam com a maxima eficacia as
crescentes e cada vez mais apuradas exigéncias dos clientes. Acredita plenamente
que aqueles que serve s&o a razao da sua existéncia e que podem sempre ensinar-

Ihes algo de novo.

A qualidade tem de estar presente em tudo o que faz, assim como a satisfagéo do
cliente, para que a Real Seguros continue a afirmar-se como uma empresa moderna e
competitiva face ao mercado. Pretende tambeém contribuir através de produtos e
servicos excelentes, para a manutengao e desenvolvimento da qualidade de vida dos
seus clientes, parceiros de negdcio, colaboradores e accionistas numa oOptica de

comprometimento total com a fung&o social do seguro.

O compromisso da Real Seguros prende-se com a tentativa de alcancar a
performance exigida pelos seus accionistas, a qualidade superior exigida pelos
clientes, o sentido de pertenga e oportunidade de desenvolvimento pessoal dos seus
recursos humanos, assim como um desempenho responsavel e integro exigido pela

prépria sociedade portuguesa.

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

essencialmente numa preocupagdo constante com o bem-estar das pessoas, quer
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sejam accionistas, clientes, parceiros ou colaboradores. Tem como objectivo a
maximizacdo da rentabilidade, bem como a contengao do desperdicio, quer ele seja
de recursos materiais, quer ele seja de talentos — dai o seu enfoque particular na

formagéo dos seus colaboradores

’ “A fonte de desenvolvimento da Real Seguros sdo as pessoas. Elementos capazes,
motivados, com autonomia e responsabilidade e com forte espirito de equipa e
entreajuda que constroem um ambiente sereno, de confianga, onde todos se possam
sentir bem, podendo desta forma desenvolver as suas capacidades e potencialidades,
elevando os niveis de desempenho e Realizagdo profissional. 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 logoétipo da Real Seguros/BPN Vida sofreu um re-styling em Dezembro de 2001.
Partindo de um brief simples e conciso pretendendo alterar sem ruptura, modernizar
sem perder a sua identidade. O logo sofreu uma evolugdo que lhe deu volume e

modernidade.

A alteragao do logotipo fundamentou-se na necessidade de sinalizar de uma forma
tangivel, a concretizagdo de mudangas internas importantes. Essas mudancas

permitiram simultaneamente o reposicionamento da Real Seguros.
A Figura 14 retrata essa alteragdo de imagem da marca Real Seguros.

Figura 14. Alteragdo de Logotipo

“

Fonte: Elaboragao Prépria
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O logétipo actual permite manter o elevado nivel de reconhecimento das cores
corporativas da Real Seguros, adicionando dinamismo, modernidade e protecgao, num

registo de linguagem mais de acordo com os padroes estéticos actuais.
5.4 IDENTIDADE PSICOLOGICA DA MARCA

A Real Seguros é uma empresa jovem, constituida por elementos jovens, o que |he
confere uma cultura muito prépria, voltada para a mudanga. Os principais valores

; desta empresa sdo os seguintes:
v Enfoque no Cliente

A satisfacdo € a auséncia de diferenga entre a promessa feita ao cliente e o servigo
que lhe é prestado. Assim, compete a Real Seguros e aos seus colaboradores zelar
pela nulidade dessa diferenga, para que, satisfazendo plenamente os seus clientes, os

mesmos recorram mais assiduamente aos seus Servigos.
4 Importancia do Valor Humano

As pessoas s&0 0 primeiro e mais importante recurso da empresa. O valor dado ao
bem-estar, a satisfacdo dos seus colaboradores e ao bom ambiente de trabalho

reflectem a importancia primordial que ¢ atribuida as pessoas pela Real Seguros.
v Qualidade

Sendo uma empresa de servicos, uma das maiores preocupagoes assenta na
qualidade do servigo prestado ao cliente, cliente esse interno ou externo. A qualidade
dos produtos Real Seguros é outra das preocupagoes da empresa, pelo que a
empresa procura incessantemente melhora-los e adequa-los ao cliente de maneira a

atingir padrées de qualidade elevados.
v Inovagao/Diversificagéo

Sempre com o intuito de melhor servir o mercado, a Real Seguros procura
continuamente a inovagédo e a diversificagdo ao nivel das estratégias a implementar.
Estes valores estdo também na continua reestruturagéo e desenvolvimento da Real

Seguros.

v Desenvolvimento
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O desenvolvimento é um principio de acgdo, um objecto permanente. SO com esta
filosofia foi possivel chegar onde estao hoje, e € com esta mesma filosofia que a Real

Seguros pretende, no futuro, atingir objectivos cada vez mais ambiciosos.
v Capacidades técnicas e de resseguro

A Real Seguros é dotada de um elevado ‘Know-how’, gragas a experiéncia e

formacgao das suas equipas técnicas e actuariais.
v Capacidades de resseguro

No que respeita ao resseguro, destaca-se a presenca dos mais conceituados nomes a
nivel mundial no elenco de companhias que suportam a capacidade de aceitagéo de
riscos da Real Seguros. De entre todas destacamos a Munich Re, Swiss Re,
Hannover, SCOR e Le Mans. 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 compensagao dos riscos no tempo, no

espaco e por reducéo de capitais em jogo.

A companhia liberta-se, assim, da parte dos riscos que ultrapassam as suas
possibilidades financeiras e que possam causar desequilibrios na sua carteira,
conservando uma grande flexibilidade da subscrigdo dos seus negocios, prestando um

bom servico e motivando a sua rede de vendas.
v Capacidades operacionais

As suas capacidades operacionais sdo vistas como uma das suas principais armas, 0
seu sistema informatico, cujo desenvolvimento e controlo sdo garantidos pela Direcgao
de Sistemas de Informagao, permitindo-lhe, assim, uma gestéo integrada de todas as
areas funcionais da empresa, garantindo um rapido acesso a todo o tipo de
informagao até ao nivel de cada cliente, e permitindo responder “em tempo real” as

mais diversas solicitagoes.

Actualmente a Real Seguros tem uma equipa com um efectivo total de 371 pessoas,
sendo 313 da Real e 68 da Real Vida Seguros. Distribuidos por 43 balcdes de norte a
sul do pais e Madeira, € 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 esta na motivagao, no espirito de equipa,

na sua competéncia, na iniciativa e na responsabilidade que cada elemento imprime a
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sua actividade, comprometendo-se assim em alcangar 0s objectivos do seu trabalho e,

por conseguinte, da sua empresa”. (Manual do Acolhimento, Real Seguros, 2005)

5.5 COMUNICAGAO

A comunicagdo é um factor decisivo para a imagem que a Real Seguros tem no
mercado. E fundamental possuir uma estratégia global de comunicagao eficaz e
adaptada a realidade do mercado de seguros portugués, e que todos os esforgos de

comunicagao sejam coerentes, coesos e continuos.

A mensagem publicitaria é concebida para fazer determinada marca melhor, entao
sera percebida como tendo mais valor do que as marcas com as quais compete. A
fase seguinte sera a de fazer corresponder os atributos e qualidade dos produtos reais

aos percebidos pelos potenciais consumidores.

A Figura 15 € um exemplo de publicidade numa revista muito conhecida no mercado,
a Vis&do, mas para determinado segmento alvo. Neste caso concreto a publicidade era
dirigida para empresas ou empresarios 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 industria.

Figura 15. Exemplo de publicidade na revista Visao

Campanha de Ramos Reais 2005 &
Publicidade aos Produtos na revista

Fonte: Real Seguros, (Dep. Marketing)
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Outra das ferramentas de comunicagdo utilizada é a forga de vendas, muito
i caracteristica do mercado de seguros, mas que é necessario formar, para que o seu
conhecimento do novo produto seja profundo, de forma a melhor influenciar os
potenciais clientes, respondendo aos objectivos de fidelizagdo, demonstragao,
informacdo e credibilidade da marca Real Seguros. E também a ferramenta da
comunicagao que permite uma troca de informagao nos dois sentidos, possibilita uma
correcta avaliagdo do desempenho do produto na resposta as expectativas dos

clientes.

O patrocinio e mecenato, desde algum tempo que ¢ utilizado pelo Grupo BPN no
patrocinio a Selecgao Nacional de Futebol, sendo mesmo a Real Seguros a
companhia de seguros da selecgdo. Este instrumento de comunicagéo tera como
principal fungdo a divulgagao da marca Real Seguros, permitindo o reconhecimento da

mesma.

Figura 16. Patrocinio da Selecgado Nacional de Futebol no Euro2004

) g e o o scs g

Fonte: Real Seguros, (Dep. Marketing)
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As Relagbes publicas sdo outro dos instrumentos de comunicagdo utilizados, com
especial incidéncia sobre a forga de vendas, oferecendo prémios e organizando

eventos para aos mediadores.

O merchandising, preferencialmente no ponto de venda permite, dependendo da sua
eficacia, estimular a compra ou a solicitagéo de informagao, por parte do cliente ao
mediador que esta situado no front-office.

Para a determinagéo do orgamento, existem uma série de métodos que ajudam a
estabelecer qual deveria ser o investimento global em comunicagdo, desde a analise
do investimento da concorréncia até a utilizagdo de uma percentagem sobre as
vendas, ou a mera actualizagdo do orgamento do ano anterior. Para orgamentar
correctamente uma estratégia de comunicagéo & importante levar em conta, ndo sb os
custos de suporte (por exemplo, o custo de insergéo dos anuncios televisivos ou na
imprensa), mas também os custos de produgéo e administrativos que, por vezes, s&o

extremamente elevados.
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PARTE 2 - ENQUADRAMENTO EMPIRICO
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CAPITULO 6 - METODOLOGIA
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6.1 OBECTIVOS DE ESTUDO

A presente dissertagéo “Estudo do Posicionamento da Actividade Seguradora: o caso
da Real Seguros’, pretende examinar os varios grupos de ramos de Seguros,
analisando o posicionamento dos mesmos no mercado segurador, e em especial 0s
da Real Seguros.

Tendo em conta a conjuntura do presente mercado, importa definir os objectivos a
atingir ao longo da concretizagéo do presente estudo:

Objectivos Gerais Obijectivos Especificos

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

Esclarecer os conceitos relacionados
com a tematica em estudo;

Analisar os servigos das diferentes Conhecer o mercado segurador;

seguradoras que operam no mercado Analisar a quota de mercado das diferentes

segurador portugués; seguradoras e o seu crescimento no sector;
Analisar os diversos ramos de seguros da Real
Seguros;

Analisar o posicionamento da Real Comparar a quota de mercado que cada um deles

Seguros no mercado segurador representa para a Real Seguros;

portugués; Estudar o crescimento da Real Seguros em cada

ramo (Automével, Acidentes de Trabalho, Incéndio
e Responsabilidade Civil;

Aplicar Técnicas de Marketing para Servigos;
Analise dos questionarios através do programa
Analisar as principais caracteristicas dos | SPSS;

produtos da Real Seguros; Identificar as principais caracteristicas que os
intermediarios (cliente e mediador) do mercado
segurador, mais valorizam,

O principio inerente ao estudo a desenvolver prende-se com as seguintes perguntas
de partida:

v Sendo o mercado segurador caracterizado por um mercado extremamente
competitivo havera necessidade de reposicionar os produtos da seguradora Real
Seguros?

v Quais as caracteristicas que os clientes mais valorizam nos produtos/servigos
da Real Seguros?

v O que leva o mediador a vender os produtos da Real Seguros?

v Quais as semelhangas entre outras Seguradoras do mercado?

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

v Qual a importancia dos mediadores para as companhias de seguros,

nomeadamente para a Real Seguros?
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6.2 PESQUISA EXPLORATORIA: PESQUISA QUALITATIVA

“ A pesquisa qualitativa € a metodologia de pesquisa néo-estruturada, exploratéria,

baseada em pequenas amostras, que proporcionam insights e compreenséo do
contexto do problema.” (Malhotra, 1999) Segundo este, a pesquisa qualitativa oferece
melhor visdo e compreensado do problema, ja a pesquisa quantitativa tenta quantificar
os dados e adapta a analise estatistica.

A recolha de dados € uma das fases do processo de pesquisa. Existem, em regra
geral, dois tipos de informagéo disponiveis para a obtengdo dos dados:

v Fontes secundarias ou publicadas;
v Fontes primarias, que podem ser do tipo quantitativo ou qualitativo.

Para o estudo em causa, foram recolhidos dados primarios. Os dados secundarios
analisados ndo conseguem responder a todas as questdes que se pretende
desenvolver e, por outro lado, sdo insuficientes para poderem ser tiradas conclusbes

fidedighas.

' A venda de um seguro pressupdée trés intervenientes: Seguradora, Mediador e Cliente.
Para o presente estudo, serdo analisadas duas amostras: clientes e mediadores.
Pretende-se compreender as atitudes, motivagdes e conhecimento destes dois grupos
sobre os produtos/servigos da Real Seguros e a prépria instituigdo. Por outro lado,
sera recolhida informagado acerca das caracteristicas da amostra nomeadamente, o
sexo, a idade, tipo de cliente/tipo de mediador.

Para este trabalho, e devido a sua dimensédo em termos geograficos, foi considerada a
hipétese de recorrer ao uso de questionarios enviados pelo correio para a recolha de
dados. Este tipo de questionarios permite uma dispersdo da amostra devido a
flexibilidade geografica. Dado o anonimato do entrevistado, existe pouco
enviesamento, uma vez que o entrevistador ndo esta na presenga do entrevistado, ndo
existindo assim inibigao na resposta a questéao.

Contudo, existe o risco do nlimero de respostas ser muito baixo. Desta forma foram
"enviados para todas as Delegagbes do pais da Real Seguros, o mesmo nimero de
questionarios, destinados aos clientes e aos mediadores.

Os clientes e mediadores inquiridos foram aqueles que se dirigiram a Delegagéo
durante determinado periodo.
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E de referir que, cada questionario era acompanhado por um envelope de resposta
sem franquia, de forma a permitir uma maior adesdo. No entanto em cerca de 500
questionarios, 250 destinados a clientes e 250 destinados a mediadores, so se obteve,
depois de validar cada questionario, 200 questionarios no total, 100 de clientes e 100

de mediadores.

Assim sendo, considera-se as duas amostras ndo probabilisticas, uma vez que “os
individuos da populagdo tém probabilidades diferentes de vir a ser incluidos na
amostra” (Marta Silvério, 2003), de amostragem por conveniéncia. Os respondentes
sé@o escolhidos em fungdo da disponibilidade ou por estarem mais acessiveis para
responder (Malhotra, 1999; Churchill, 1996 e Zikmund, 1997).

6.3 METODO DE RECOLHA DOS DADOS

Neste capitulo estéio descritas consideragbes que dizem respeito ao comportamento
do consumidor e as técnicas utilizadas na elaboragédo deste estudo. Essas técnicas
podem ser divididas em duas partes. A primeira diz respeito aos métodos usados para
realizar o questionario, enquanto a segunda recai sobre as técnicas de analise dos
resultados obtidos.

Para a realizagéo do presente trabalho, é fundamental compreender o comportamento
do cliente e do mediador. Para que tal acontega, é necessario que toda a informagao
utii e de qualidade esteja disponivel, para permitir uma analise o mais descritiva
possivel da populagdo em estudo. Esta informagéo permite analisar e prever o
comportamento do cliente e do mediador, enquanto consumidor, identificando os
factores mais relevantes no processo de tomada de decisdo efectuada pelo
consumidor, no momento de aquisi¢céo de um seguro.

Quando se determina que as fontes de informagéo secundarias ndo sdo suficientes
para garantir uma resposta satisfatéria ao problema em questéo, torna-se evidente
que ha uma necessidade de recolher informagéo mais especifica para se obter as
respostas pretendidas. Essa informag&o mais especifica é a informag&o primaria.

A informagéo primaria pode ser de caracter qualitativo, quando o objectivo & explorar o
significado das opgdes, os padrdes de compra e atitudes dos consumidores; ou de
caracter quantitativo, quando s&o feitas experiéncias, estudos de observagéo e
entrevistas utilizando inquéritos e outras investigagoes.
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O processo de recolha de informagdo primaria de analises 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 compreensdo de um problema especifico. As técnicas qualitativas sdo utilizadas
frequentemente nas actividades preparatérias, que mais tarde sdo confirmadas
através de métodos quantitativos de recolha de informag8o primaria.

Uma das técnicas de recolha de informagédo primaria quantitativa mais utilizada, e que
é também a utilizada no presente estudo, sdo os questionarios ou estudos de opinido.

Estas técnicas fornecem novas perspectivas sobre as atitudes, crengas, sentimentos,
comportamentos, conhecimentos ou caracteristicas pessoais, podendo também
revelar associagbes entre individuos ou fendmenos, apesar de dificilmente explicarem
as causas destas associagdes. No nosso caso em concreto, 0 instrumento de recolha
de dados utilizado & estruturado e néo disfargado quanto aos seus objectivos, de
forma a obtermos resultados que nos permitam retirar conclusdes objectivas sobre as

questdes em estudo.

O principal objectivo destes estudos visa a recolha sistematica de informagdo com
base nos individuos 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 informagédo primaria quantitativa, € necessario considerar aspectos
como: amostra, estrutura do questionario, procedimentos de campo e analise de

dados.

Este tipo de estudos esta normalmente relacionado com um grupo de consumidores

geograficamente dispersos. Uma vez que seria incomportavel, quer em termos
financeiros, quer de tempo, recolher os dados referentes a todos os cidadaos
residentes em territério nacional, a informagéo é geralmente recolhida através de uma
proporcdo da populagdo, denominada de amostra, que sera posteriormente
extrapolada para toda a populagéo nacional, estando a esta extrapolagdo associada
uma margem de erro.

6.4 CONSTRUGAO DO QUESTIONARIO

Segundo Malhotra, 1999 e Churchill, 1996, a elaboragdo de um questionario deve
compreender as seguintes fases:
v Especificagdo dos dados a recolher;

v Defini¢do do tipo de questionario e método de administragao;
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Definigéo do contetido e contexto das questoes;
Definigdo da forma de resposta para cada questdo;
Teor de cada quest&o;

Sequéncia de questoes;

L N N N

Caracteristicas do questionario;

<«

Questionario de pré-teste.

Todos os passos que levam & obtengéo de um questionario, apto para a obtencdo de
dados fiaveis, sdo importantes. Mas de entre estes passos, a definigéo do conteudo e
contexto das questbes reveste-se de vital importancia, uma vez que estas nao devem
ser tendenciosas ou levar de algum modo a uma resposta especifica. De facto, a
utilizacdo de certas palavras e frases podem conduzir a sentimentos que podem
influenciar as respostas dos inquiridos.

As questdes a serem incluidas no questionario podem ser de dois tipos fundamentais:
abertas ou fechadas. Nas questdes abertas, as respostas séo livres, enquanto nas
questdes fechadas existe um grupo pré-definido de respostas do qual o inquirido ndo
pode fugir.

Em relagdo a administragéo do questionario varias formas podem ser consideradas.
De entre elas podemos enumerar: o telefone, o correio ou as entrevistas pessoais. O
tipo de informagéo a recolher, a estrutura da pesquisa e a cultura do pais onde é
efectuado o estudo sdo factores que se tém que ter em consideragéo quando se
selecciona o modo como o questionario vai ser efectuado. No presente estudo, foi
considerada uma nova vertente de administragdo do questionario, realizando-se essa
administragdo via correio.

Os questionarios desenvolvidos para realizag&o via Telefone (ou via Internet), néo
devem ser excessivamente longos, uma vez que é extremamente dificil que um
individuo responda coerentemente, ou mesmo, responda a todo o questionario, por um
longo periodo de tempo, sendo o abandono de resposta uma atitude comum. A
introdugdo deve ser rapida e eficaz, com o intuito de obter a colaboragdo do
entrevistado. As frases ndo devem ser muito longas, para facilitar a compreenséo e €
muito importante dispor as perguntas segundo uma determinada ordem, para nao
confundir o entrevistado.
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1 O questionario definitivo para este estudo esta estruturado em duas partes. A estrutura
em causa foi considerada como a que minimizaria a probabilidade de cansago por
parte do inquirido na altura da sua realizag&o.

A primeira parte refere-se a questdes relacionadas com a Real Seguros e os seus
produtos/servigos (pergunta 1 & 7). Nesta fase, os inquiridos séo questionados sobre
as suas motivagdes na escolha da Real Seguros para efectuar o seguro, no caso dos
clientes, e para parceira de negécios, no caso dos mediadores. Pretende-se também
saber quais as caracteristicas que o cliente ou o mediador consideram mais
importantes nos Seguros de Automével, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho da Real
Seguros, por Ultimo perceber qual a percepgéo do cliente/mediador quanto o servigo
prestado ao cliente comparativamente com as outras congéneres.

A segunda parte dos questionarios destina-se a caracterizar a amostra em estudo
(pergunta da 8 a 13, no caso de clientes, e da pergunta 8 a 15, no caso dos
mediadores.

No que toca ao tipo de questdes efectuadas, se abertas ou fechadas, a totalidade das
perguntas sdo fechadas, que embora ndo déem liberdade de resposta ao inquirido
para responder pelas suas proprias palavras, sdo mais faceis de codificar.

Relacionado com as possibilidades de resposta, as perguntas fechadas s&o
classificadas em dicotémicas (escolha de uma opgéo entre duas alternativas a
escolha), de opgdo multipla (escolha de uma opgdo entre mais do que duas
alternativas a escolha), de resposta mditipla (similar & anterior mas em que a
possibilidade de selecgdo de mais do que uma opg&o) e mista (combinam respostas
fechadas com uma opgdo aberta para resposta ndo contemplada nas respostas

fechadas, e que geralmente se encontra no final).

Para as perguntas de opinido foi seleccionada uma escala de diferencial semantico.
Esta escala mede atitudes em situagbes nas quais o inquirido ndo pode informar com

exactiddo as suas opgoes e sentimentos. Neste caso, foi construida uma escala de
sete niveis, que vai desde o total desacordo (1), até ao total acordo (7). Estas escalas
tém as caracteristicas proprias de uma escala ordinal, mas também podem ser
tratadas como de intervalos. No presente estudo, optou-se por considera-las como de
intervalos.
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Para finalizar este capitulo, resta acrescentar que foi efectuado um pré-teste ao
questionario ao qual responderam 5 entrevistados, e que permitiu aferir das

dificuldades/insuficiéncias do mesmo. Apds uma breve revisdo de algumas perguntas

e eliminagao de outras que se entendeu serem desnecessarias para o cumprimento do
objectivo do questionario, chegou-se a versao final do mesmo que ¢é a apresentada no

anexo 1 deste trabalho.

6.5 DEFINIQI\O DO UNIVERSO DO ESTUDO, METODO DE AMOSTRAGEM
E DIMENSAO 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
descricao da distribuigo das 43 Delegagdes da Real Seguros pelo pais, tendo
presente os principais parametros socio-demograficos disponiveis e evidenciados na

Figura 17.
Foram tidas em conta as seguintes areas geograficas:

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

AN N NN

Funchal

Figura 17. Localizagdo das Delegagdes da Real Seguros
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Fonte: Real Seguros, (Dep. Marketing)
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Esta Gltima area, ndo sera tida em conta, uma vez que nao se obteve qualquer

resposta por parte dos inquiridos, quer clientes quer mediadores.

A seleccdo da amostra foi determinada de uma forma n&o probabilistica, tendo-se

obtido 200 respondentes, 100 clientes e 100 mediadores.

Os elementos da amostra foram seleccionados por conveniéncia. “Os respondentes
, sao escolhidos em fungdo da disponibilidade ou por estarem mais acessiveis para

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

68

; CARLA NABAIS ARAUJO, SETEMBRO DE 2007



ESTUDO DO POSICIONAMENTO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

7.1 ANALISE DAS AMOSTRAS — CLIENTES E MEDIADORES

Tal como foi referido no ponto anterior, a nossa amostra foi seleccionada por
conveniéncia, tendo sido analisadas respostas de 100 respondentes de cada uma das
amostras (clientes e mediadores). Aquando da decomposi¢ao das amostras, verificou-
se que as mesmas sdo compostas maioritariamente por homens. A proporgéo de

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

Figura 18. Caracterizacdo das Amostras por sexo

CLIENTES MEDIADORES

feminino

" ‘

Fonte: Anexo Il

No caso dos mediadores, esta disparidade podera ser justificada, pelo facto de
haverem mais homens na area comercial do que mulheres. Contudo, hoje em dia,

existem mais oportunidades para as mulheres ingressarem na area comercial.

No caso dos clientes, a melhor justificacdo que consigo encontrar, sem que com isso
afirme ser a verdadeira justificagéo, é o facto de ser o homem quem mais se dirige aos
balcdes das seguradoras. Porqué? Talvez porque o cliente s6 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 sao os
homens, “cabeca do casal’ que assumem este papel perante tais situacoes, 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 amostras
enquanto cliente e mediador, identificando o tipo de cliente, se particular, se
empresario em nome individual ou se empresa; e o tipo de mediador, se preferencial,

se agente individual, se sociedade de mediagao ou se corretor. (Figura 19)
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Figura 19. Caracterizacdo das Amostras por profissao

CLIENTES MEDIADORES

Fonte: Anexo Il

Em relagdo aos clientes, pode se verificar que houve mais respondentes do tipo
clientes particulares a dirigirem-se a Delegacdo que qualquer outra categoria. Temos
71% de respondentes particulares, 16% correspondendo a de empresas, 12% a
empresarios individuais e, por fim, apenas 1% correspondem a dois segmentos:
particulares e empresas, ou seja, tém 0s seus seguros pessoais como os seguros da

empresa.

Também em relagéo aos respondentes mediadores, cerca de metade da amostra sao
agentes individuais, correspondendo a 48%, os preferenciais s&o 26%, temos 23% de

respondentes do tipo sociedades de mediagao, e por ultimo, apenas 3% de corretores.

Relativamente a idade dos nossos respondentes, verifica-se que a mesma & muito
variada. Considerou-se cinco intervalos, de forma a simplificar o nosso estudo, que
esta representado na Figura 20.

v 1° GRUPO: Idades entre os 18 aos 28 anos

4 2° GRUPOQO: Idades entre os 29 aos 39 anos

v 3° GRUPQ: Idades entre os 40 aos 50 anos

v 4° GRUPOQO: Idades entre os 51 aos 61 anos

v 5° GRUPO: |dades superiores aos 61 anos
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Figura 20. Caracterizagao das Amostras por idades

CLIENTES

MEDIADORES

>61

51-61

Fonte: Anexo Il

Em ambas as amostras, verificam-se trés grandes grupos, com idades compreendidas

entre os 29 aos 61 anos, no entanto existem diferengas entre elas.

No caso dos clientes, houve mais respondentes no grupo dos 29 aos 39 anos,
correspondendo a 34% da amostra, de seguida a classe dos 51 aos 61, representando
25%, depois 20% da classe dos 40 aos 50 anos, e por ultimo as classes dos 18 aos 28

anos e a classe com idades superiores aos 61 anos, com 16% e 5%, respectivamente.

Em relacdo aos mediadores, a classe com mais respondentes foi a classe dos 51 aos
61 anos, representando 33% da amostra, 29% pertencem a 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 10% e 4%, respectivamente.

Importa agora definir as areas, das quais se obteve resposta, uma vez que é
interessante analisarmos as diferentes percepgbes por parte dos clientes e dos
mediadores quanto aos produtos e servigos da Real Seguros comparativamente com

outras congéneres.

Quando sdo feitos estudos quanto ao comportamento dos clientes/mediadores de
determinada empresa estamos a falar em todos os portugueses clientes e mediadores
dessa instituicdo, para que o estudo tenha o enviesamento pouco significativo. No
entanto, mesmo sendo o objectivo inquirir pessoas de todos os cantos de Portugal, so
foi assumido para o estudo Portugal Continental, dado que nao se obteve qualquer
[ resposta do Funchal. A Figura 21 representa a distribuicdo dos clientes e mediadores

por Portugal Continental.
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Figura 21. Caracterizagao das Amostras por localizagédo

CLIENTES MEDIADORES

Algarve

Alentejo

Listae\ble do Tejo

Centro

Norte

Fonte: Anexo |l

A nossa amostra caracteriza-se assim, quanto ao local de residéncia, por cinco
grandes regides: Norte representado por 30% da amostra séos clientes e 39%
correspondem a mediadores, Lisboa e Vale do Tejo correspondendo 27% a clientes e
24% a mediadores, Centro com 19% representado por clientes e 15% por mediadores,
Alentejo com uma percentagem de 17% de clientes e 20% de mediadores, e por ultimo

o Algarve, correspondendo a 7% de clientes e 2% de mediadores.

A distribuigao da amostra, em termos geograficos, deve-se ao facto de haver um maior
numero de Delegagdes da Real no Norte, visto se tratar de uma empresa Nortenha.
Contudo, dado a descentralizagdo que se tem verificado, existe também um grande

numero de Delegacdes em Lisboa e Vale do Tejo.

Também o Alentejo esta bem representado, mas esta representatividade deve-se ao
facto de estar inserida nesta regido e ter havido uma grande colaboragéo quer dos

mediadores quer dos clientes.

7.2 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

No comego do questionario, pretendeu-se saber quais as motivacdes 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 negocios, no caso dos

mediadores.
Foram consideradas as seguintes caracteristicas:
v Preco

v Eficiéncia
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v Assisténcia Comercial

Analisando a Figura 22, verifica-se que 43% dos respondentes clientes escolheu
efectuar o seguro na Real Seguros devido ao prego apresentado por esta, ja 19% dos
respondentes escolheu a Real Seguros por causa da eficiéncia, e 11% escolheu a

Real Seguros tendo em conta a assisténcia comercial.

Figura 22. Quais os motivos que o levaram a efectuar o Seguro na Real Seguros
(Clientes)

NS/NR
preco e eficiéncia
eficiécia e assisténcia comercial

preco e assisténcia comercial

preco, eficiéncia e assisténcia comrercial

assisténcia comrercial

eficiéncia

prego

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fonte: Anexo |l

Os restantes respondentes clientes, tiveram em conta, pelo menos duas
caracteristicas, 10% dos respondentes afirmou ter escolhido a Real Seguros dado a
assisténcia comercial que lhe é prestada e o prego praticado pela Real Seguros, 8%
dos respondentes seleccionou a Real tendo em conta estas trés caracteristicas, preco,
eficiéncia e assisténcia comercial. Ja 7% corresponde aos respondentes que
confirmaram ter escolhido a Real Seguros pela eficiéncia e prego. Por ultimo, 1% da
amostra responderam que aquilo que os levou a efectuar o seguro na Real Seguros foi
a eficiéncia e a assisténcia comercial. A mesma proporgao, 1%, n&o respondeu a

questao. Ver Figura 22.

Em relagdo aos mediadores (Figura 23), verifica-se que 41% dos respondentes
escolhem a Real Seguros para parceira de negécios por causa da assisténcia
comercial. A assisténcia comercial ¢ um elo fundamental entre o mediador e a
seguradora. Ela é formada por gestores de redes de distribuigdo, os chamados
técnicos comerciais. Costuma-se dizer que um comercial vale-se pela sua rede de

distribuicdo. Se for boa rede, composta por bons agentes, o comercial é considerado
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um bom comercial, pois consegue alcangar com ajuda dos seus agentes os objectivos

que lhe sao impostos.

Figura 23.Quais os motivos que o levaram a escolher a Real Seguros para Parceira de

Negécios (Mediadores)

—
preco, eficiéncia e assist comercial
eficiéncia e assisténcia comercial
preco e assisténcia comercial

assisténcia comercial

eficiéncia

Fonte: Anexo I

Ainda voltando a Figura 23, verifica-se que 17% dos respondentes procuram a Real
Seguros para parceira de negocios, derivado ao prego. Outros, escolhem a Real para
trabalhar pela eficiéncia e assisténcia comercial desta, correspondendo a 13%. Os
restantes 30% dos respondentes escolhem a Real Seguros para trabalhar pelo prego e
assisténcia comercial, representando 12% dos respondentes, 10% afirmam escolher a
Real Seguros pela eficiéncia, e por ultimo, 7% dos respondentes escolhem a Real
Seguros para trabalhar por estas trés caracteristicas: preco, eficiéncia e assisténcia

comercial.

De seguida pretendeu-se analisar qual a percepgao do cliente e do mediador
relativamente aos produtos da Real com as outras companhia. Segundo 0S nossos
respondentes, quer clientes quer mediadores, 0s produtos/servigos da Real Seguros,

B . ;
sdo semelhantes aos das outras companhias de seguros.

A Figura 24 retrata a opinido dos clientes, enquanto a Figura 25 retrata a opinido dos
mediadores, relativamente a semelhanga ou nao dos produtos da Real Seguros com

as outras Congeéneres.
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Figura 24. Em termos comparativos com as outras Seguradoras, considera os produtos

da Real Seguros (Clientes)

@ mais completos em temnos de coberturas ‘

@ mencs completos em termos de coberturas ‘

@ semelhantes ao das outras congeneres ‘

2 NS/NR |

Fonte: Anexo Il

Figura 25.Em termos comparativos com outras congéneres com quem trabalha,

considera os produtos/servigos da Real Seguros (Mediador)

4% %

mais completos em termos de caberturas

‘ m menos completos em tenmos de coberturas ‘

‘ @ semelhantes ao das outras congeneres ‘

| 0 NS/NR |

80%

Fonte: Anexo Il

Aplicou-se a andlise Cluster as questoes n°4 e n°5 dos questionarios (mediadores e
clientes), sendo o seu objectivo principal classificar objectos em grupos relativamente

homogéneos, com base no conjunto das variaveis consideradas.

A analise de Clusters estuda todo um conjunto de relagdes interdependentes. Esta
analise ndo faz distingao entre variaveis dependentes. Ao contrario, examina relacdes
de interdependéncia entre todo o conjunto de variaveis. Os objectos em cada Cluster

; tendem a ser semelhantes entre si, mas diferentes dos objectos de outros Clusters.

A primeira questao dos clientes tem por objectivo determinar a quantidade de seguros
que os clientes tém na Real Seguros dentro dos seguintes Ramos: Automovel, Multi-

Riscos e Acidentes de Trabalho.
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A quantidade de seguros que se tera em conta é:

v 1 Seguro

v 2 > Seguros > 3
y > 3 Seguros

v Nenhum Seguro

A amostra clientes é constituida por trés segmentos. Estes trés segmentos podem ser

verificados na Figura 26, o chamado Gréfico de Cotovelo.

Figura 26. Grafico de Cotovelo

b4 2 ®_ —— Sl

-
, ~o—o—
0 ‘ : B G or) SIPUED P
] 1 B L5 7 9 11 13 15 17

RESPONDENTES

Fonte: Anexo Il

A interpretacdo do grafico do cotovelo € feita tendo em conta o momento em que a
curva muda de inclinagéo, ou seja, ao analisar o grafico verifica-se que € no ponto 3

que o declive da recta se altera, formando o chamado cotovelo.

E também pelo Dendrogram que se pode ver o numero de Clusters formados na
amostra. Este grafico |é-se da esquerda para a direita. Mostra a forma como o0s
Clusters sao formados. As distancias pequenas entre elementos mostram que 0s
respondentes estdo proximos um dos outros. Distancias grandes querem dizer que vai

haver segmentos com caracteristicas proprias.
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Dendrogram
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Cage 60 57 —
Caage 53 50 —
Casge 56 53 —
Case 51 48 —
Case 52 49 -
Cage 43 40 —
Case 47 44 -
Case 28 28 —
Case 42 39 —
Case 26 26 —
Case 27 27 -
Casge 23 23 —
Case 25 25 -
Case 19 19 —
Case 21 21 -
Case 14 14 -
Case 17 17 —
Case 7 7 —
Cage 13 13 -
Case 3 3
Case 4 4 -
Case 2 2 -
Case 24 24 —_ —
Cage 924 20 -
Case 22 22
Case &5 62 —
Case 30 30
Case 48 45 -
Case 74 70
Cape 18 18 -
Case 55 52 —
Case 68 65 —
Case 26 92 —
Cape 98 94 -~
Case 12 12
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Case
Case
Case
Case
Case
Cage
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Cage
Case
Case
Cage
Casge
Case
Case
Case
Case
Cage
Cage
Case
Case
Case
Cage
Cage
Case
Case
Cage
Case
Case
Case
Case
Case
Case
Case

77
87
70
71
36
67
34
35
50
91

46
49
39
45
20
38

44
22

82
89
11
79
81
75
78
64
66
58
58
37
54
31
32
1le
29
73
-1
10
15
9

73
83
67
68
35
64
33
34
47
87

43
46
38
42
20
37

41
88

78
85
11
75
77
71
74
61
63
55
56
36
51
31
32
16
29
69
82
10
15

Fonte: Anexo Il

Importa também identificar os elementos correspondentes a cada Cluster. Para o

efeito, tera que ser feita uma andlise discriminante. O Quadro 8 mostra os trés

segmentos e a constituicdo de cada um.
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Quadro 8. Group Statistcs

Average Linkage Std.
(Between Groups) Mean Deviation Valid N (listwise)

Weighted

Qual a quantidade de seguros 247 516

Automovel possui na RS 15,000

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui na 1,20 414
RS

15,000

Qual a quantidade de seguros
de Acidentes de Trabalho possui 1,07 258
na RS

15,000

Qual a quantidade de seguros

Automoével possui na RS L 033

70,000

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui na 2,10 1,364
RS

70,000

Qual a quantidade de seguros
de Acidentes de Trabalho possui 3,40 1,134
na RS

70,000

Qual a quantidade de seguros 3.00 926 15

Automoével possui na RS 15000

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui na 4,00 000 15 15,000
RS

Qual a quantidade de seguros
de Acidentes de Trabalho possui 1,20 ,561 15 15,000
na RS

Total
Qual a quantidade de seguros 193

Automovel possui na RS 1008 L 100.000

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui na 2,25 1,403 100 100,000
RS

Qual a quantidade de seguros
de Acidentes de Trabalho possui 272 1,429 100 100,000
na RS

Fonte: Anexo Il

Os segmentos sao compostos da seguinte forma:

v 1° SEGMENTO: 15 respondentes
v 2° SEGMENTOQ: 70 respondentes

v 3° SEGMENTO: 15 respondentes
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Fica evidente que a dimensdo dos 3 segmentos encontrados ndo & semelhante. Mas

esse é um facto ao qual ndo podemos fazer frente, uma vez que, mesmo utilizando

outros meétodos, os segmentos apresentados eram em muitas vezes, ainda mais

desequilibrados do que os que foram considerados para analise. Através desta

andlise, podemos caracterizar cada um dos segmentos.

Tendo em conta a quantidade de seguros que foi considerada para o estudo, serao

analisadas as médias de forma a observar qual a quantidade de seguros que 0s

clientes tém dos trés ramos em causa: Automoével, Multi-Riscos e Acidentes de

Trabalho. O 1° segmento, representado no Quadro 9 sdo caracterizados por

possuirem dois a trés seguros Automoével e apenas um seguro de Multi-Riscos e de

Acidentes de Trabalho.

Quadro 9. Caracterizagdo 1° Segmento

Qual a quantidade de seguros
Automovel possui na RS

Qual a quantidade de

I segurosMulti-Riscos possui na
RS

Qual a quantidade de seguros

na RS

de Acidentes de Trabalho possui

516

414

258

15

15

15

15,000

15,000

15,000

Fonte: Anexo lll

O 2° segmento, representado no Quadro 10, é caracterizado por clientes que possuem

dois a trés seguros de Automobvel e de Multi-Riscos e mais de trés seguros de

Acidentes de Trabalho.

Quadro 10. Caracterizagao do 2° Segmento

2 Qual a quantidade de
seguros Automovel possui
na RS

Qual a quantidade de
segurosMulti-Riscos possui
na RS

Qual a quantidade de
I seguros de Acidentes de
Trabalho possui na RS

Fonte: Anexo Il

,893 70 70,000
1,364 70 70,000
1,134 70 70,000
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Por ultimo, o 3° segmento, representado no Quadro 11, € caracterizado por clientes

que possuem mais de trés seguros Automavel, nenhum seguro de Multi-Riscos e um

seguro de Acidentes de Trabalho.

Quadro 11. Caracterizagao do 3° Segmento

3 Qual a quantidade de
seguros Automavel 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

15,000

Fonte: Anexo lll

Dentro da mesma tematica, pretendeu-se saber ndo a quantidade de seguros que o

mediador tem na Real Seguros, mas sim com que frequéncia produz os seguintes

ramos de seguros: Automovel, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho.

Assim sendo, serdo consideradas as seguintes alternativas nas respostas:

v Pelo menos um por dia

v Pelo menos um por semana
v Pelo menos um por més

v Raramente

v Nunca

v Nao sabe/Nao responde

A presente amostra mediadores € constituida também por trés segmentos no que se

refere a esta questdo. Estes trés segmentos podem ser verificados na Figura 27, o

chamado Grafico de Cotovelo.
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Figura 27. Grafico de Cotovelo
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Fonte: Anexo lll

Verifica-se na Figura 27, que é no terceiro ponto que a curva muda de declive,
representando assim trés segmentos. Estes trés segmentos tambem podem ser

apurados no Dendrogram representado de seguida.
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Dendrogram

CASE 0 =) 10 15 20 25
Label Num +===n-==-- Fommmmm - Hmm e —as e katadl fommm - +
Case 99 95 —
Case 100 96 -
Case 1 1 —
Case 95 91 -
Case 97 93 —
Case 920 86 —
Case 93 89 —
Case 85 81 —
Case 88 84 —
Cage 83 79 -
Case 84 80 -
Case 76 72 —
Case 80 76 —
Case 63 60 -
Case 69 66 —]
Case 61 58 —
Case 62 59 —
Case 57 54 —
Case 60 57 —
Case 53 50 —
Case 56 52 -
Case 51 48 —
Case 52 49 —
Case 43 40 —
Case 47 44 -
Case 28 28 -]
Case 42 39 —
Case 26 26 —
Case 27 27 —
Case 23 23 -
Case 25 25 —]
Case 19 19 —]
Case 21 21 -
Case 14 14 —
Case 17 17 -
Case 7 7 —
Case 13 13 —
Case 3 3
Case 4 4 -
Case 2 2 -
Case 24 24 = —
Case 94 90 —]
Case 22 22
Case 65 62 —
Case 30 30
Case 48 45 —
Case 74 70
Case 18 18 -
Case 55 52
Case 68 65
Case 96 92
Case 98 94
Case 12 12
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Case 77 73 —]
Case 87 83 -
| Case 70 67 —
Case 71 €8 —
Case 36 35 -
Case 67 64 —
Case 34 13 =
Case 35 34 -
Case 50 47 -
Case 91 87 —
Case 6 6 —
Case 46 43 ==
Case 49 46 —
Case 39 38 —
Case 45 42 —
Case 20 20
Case 38 32 e
Case 8 8 -
Case 44 41 —
Case 92 88
Case 5 5 —
Case 82 78 —
Case 89 85 —
Case 11 Ll —
Case 79 75 -
Case 81 73 —
' Case 75 7L —
Case 78 74 —
Case 64 61 —
Case 66 63 -
Case 58 58 —
Casge 59 56 —
Case 37 36 -
Case 54 Sl —
Cage 31 31 -
Case 32 32 —
Cage 16 16 =
Case 29 29
Case 73 69 —
Case 86 82 =
Case 10 10 —
Case 15 15 -
Case 9 9

Fonte: Anexo Il

Outro ponto a desenvolver, € identificar os elementos correspondentes a cada Cluster.
Para isto, terd que ser feita uma analise discriminante. O Quadro 12 mostra os dois

i
segmentos e a constituicao de cada um.

84

CARLA NABAIS ARAUJO, SETEMBRO DE 2007



ESTUDO DO POSICIONAMENTO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

Quadro 12. Group Statistcs

Average Linkage

(Between Groups) Mean Std. Deviation ) Valid N (Ilstw15§)

Unweighted Weighted

Com que frequéncia
produz para a RS o 2,49 766 61,000
seguro automovel

Com que frequéncia
produz para a RS o 2,84 AT 61,000
seguro multi riscos

Com que frequéncia
produz para a RS o

seguro acidentes de 2,44 646 61,000
trabalho

Com que frequéncia
produz paraa RS o 2,03 57T
seguro automovel

34,000

Com que frequéncia
produz para a RS o 2,82 673
seguro multi riscos

34,000

Com que frequéncia
produz paraa RS o

seguro acidentes de 921 Gl
trabalho

34,000

Com que frequéncia
produz para a RS o 4,00 (a) 1 1,000
seguro automovel

Com que frequéncia
produz para a RS o 3,00 .(a) 1 1,000
seguro multi riscos

Com que frequéncia
produz paraa RS o

seguro acidentes de 400 (@) 1 s
trabalho

Com que frequéncia |
Total produz para a RS o 2,34 752 96 96,000
seguro automovel

Com que frequéncia
produz paraa RS o 283 721 96 96,000
seguro multi riscos

Com que frequéncia
produz para a RS o
seguro acidentes de
trabalho

2,73 ,703 96 96,000

a Insufficient data

Fonte: Anexo lll

Os segmentos sao compostos da seguinte forma:

v 1° SEGMENTO: 61 respondentes
I

v 2° SEGMENTO: 34 respondentes
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A dimensao dos 2 segmentos encontrados ndo é semelhante. O terceiro grupo é
representado apenas por um respondentes, pelo que sera excluido do estudo, uma

vez que esta sozinho.

Desta forma serdo analisados os dois segmentos encontrados através da analise
discriminante. Através desta andlise, pode-se caracterizar cada um dos segmentos. O
Quadro 13 ilustra o 1° segmento que ¢ composto por 61 respondentes, que produzem
pelo menos um seguro Automével e de Acidentes de Trabalho por semana e

produzem pelo menos um seguro de Multi-Riscos por més.

Quadro 13. Caracterizagao do 1° Segmento

Com que frequéncia
1 produz paraa RS o ,766 61 61,000
seguro automovel

Com que frequéncia
produz para a RS o T 61 61,000
seguro multi riscos

Com que frequéncia

produz para a RS o

seguro acidentes de
trabalho

646 61 61,000

Fonte: Anexo lll

O Quadro 14 representa o 2° segmento que é caracterizado por 34 respondentes que
produzem pelo menos um seguro Automovel por semana e produzem pelo menos um

seguro de Multi-Riscos e de Acidentes de Trabalho por més.

Quadro 14. Caracterizagdo do 2° Segmento

Com que frequéncia
produz paraa RS o 577 34 34,000
seguro automovel

Com que frequéncia
produz para a RS o 673 34 34,000
seguro multi riscos

Com que frequéncia
produz para a RS o
seguro acidentes de
trabalho

479 34 34,000

Fonte: Anexo lll

Outro ponto que se pretendeu analisar foi qual a caracteristica que, quer 0s clientes
quer os mediadores, consideram mais importante nos seguros de Automovel, Multi-

Riscos e Acidentes de Trabalho, a Real Seguros.
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Esta questdo também foi analisada tendo em conta a analise Cluster, e teve-se em

conta as seguintes caracteristicas:

Fonte: Elaboragao Prépria

Analisando a amostra clientes, teve-se que eliminar do estudo todos os respondentes
I . % 5 . < :

que afirmaram nao saber/ndo responder a presente quest&o. Desta forma, apos terem

sido eliminados estes respondentes, ficaram para o estudo da questdo em analise 49

respondentes.

A amostra é caracterizada por tés segmentos, que se podem verificar na Figura 28,

onde o terceiro ponto altera o declive da curva.

Figura 28. Grafico de Cotovelo

—a— Série

COEFICIENT
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Fonte: Anexo lll

Também através do Dendrogram, pode-se ver o numero de Clusters formados na
amostra. Lendo da esquerda para a direita vé-se a forma como os Clusters sao
formados. As distancias pequenas entre elementos mostram que os respondentes
estao proximos um dos outros. Distancias grandes querem dizer que vai haver

segmentos com caracteristicas proprias.
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Dendrogram

CASE o] 5 10 15 20 25
Label Num 4--------- Femmmmm Foim i i i tommmm—— - +
Case 45 45 —
Case 49 49 =
Case 11 11 -
Case 20 20 =
Case 27 27 —
Case 12 12
Case 14 14 —
Case 37 37 -
Case 15 15 -
Case 26 26 -
Case 39 39
Case 24 24 j——
Case 34 34
Case 7 7
Case 47 47 —
Case 48 48 -
Case 1 1 —
Case 43 43 —
Case 46 46 —
Case 41 41 -
Case 42 42 —
Case 38 38 =
Case 40 40 -]
Case 35 35 —]
Case 36 36 —
Case 30 30 -
Case 32 32 —
Case 28 28 —
Case 29 29 =
Case 13 13 —
Case 19 19 -
Case 9 9 -
Case 10 10 —
Case 6 6 —
Case 8 8 —
Case 3 3
Case 5 5 -
Case 2 2 -
Case 33 33 —_
Case 44 44 —
Cage 21 21
Case 23 23 =
Case 22 22 T
Case 31 31
Case 16 16 —
Case 18 18 —
Case 4 4
Case 17 17 —|
Case 25 25

Fonte: Anexo lll
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Em seguida serdo identificados os segmentos e sua decomposigdo, através do
Quadro 15.

Quadro 15. Group Statistics

Average Linkage
(Between Groups) Mean | Std. Deviation

1 Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automovel
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

2 Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automavel

Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos

Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

3 Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automovel
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

Total Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automaovel
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos

Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

1,68 ,662

2,16 823

1,76 714

1,67 577

1,33 577

2,33 577

2,63 518 8 8,000

213 835 8 8,000

1,38 518 8 8,000

1,84 717 49 49,000

2,10 ,823 49 49,000

1,73 ,700 49 49,000

Fonte: Anexo lll
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Os segmentos sdo compostos da seguinte forma:

v 1° SEGMENTO: 38 respondentes
v 2° SEGMENTO: 3 respondentes

, ¥ 3° SEGMENTOQ: 8 respondente

Analisando individualmente cada segmento com o auxilio do Quadro 16, verifica-se

que o 1° segmento é caracterizado por clientes que consideram Bom Servigo a

caracteristica mais importante no seguro Automoével, no seguro de Multi-Riscos e no

seguro de Acidentes de Trabalho.

Quadro 16. Caracterizagao do 1° Segmento

1 Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automovel
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

662

823

714

38

38

38

38,000

38,000

38,000

Fonte: Anexo lll

Em relagao ao 2° Segmento, este & representado por clientes que consideram que o

Baixo Prego é a caracteristica mais importante no seguro de Multi-Riscos e

consideram o Bom Servigo a caracteristica mais importante nos seguros de Automovel

e de Acidentes de Trabalho, como pode-se verificar no Quadro 17.

Quadro 17. Caracterizacédo do 2° Segmento

2 Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automovel

Qual das caracteristicas

considera mais importante, |
na escolha do seguro Multi- |
riscos i

Qual das caracleristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

577

81T

577

3,000

3,000

3,000

Fonte: Anexo Il
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Por ultimo, obteve-se o 3° segmento, representado no Quadro 18, caracterizado por
clientes que consideram as Boas Coberturas a caracteristica mais importante no
seguro Automoével. Ja no seguro de Multi-Riscos, consideram que o Bom Servigo € a
mais importante, e no caso do seguro de Acidentes de Trabalho, a caracteristica que

mais valorizam & o Prego.

Quadro 18. Caracterizagao do 3° Segmento

3 Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
automaovel
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro Multi-
riscos
Qual das caracteristicas
considera mais importante,
na escolha do seguro
Acidentes de Trabalho

2,63 518 8 8,000

2,18 ,835 8 8,000

1,38 518 8 8,000

Fonte: Anexo lll

Em relagdo aos mediadores a nossa amostra € caracterizada por 3 segmentos,
representados na Figura 29. Analisando o grafico verifica-se que € no terceiro ponto
que o declive da curva se altera, ilustrando assim os trés segmentos obtidos pela

analise.

Figura 29. Grafico de Cotovelo
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Fonte: Anexo Il

Através do Quadro 19, obtemos a seguinte segmentagao:

v 1° SEGMENTO: 74 respondentes

T 2° SEGMENTO: 7 respondentes
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v 3° SEGMENTOQ: 16 respondente

Quadro 19. Group Statistics

Average Linkage
(Between
Groups) Mean | Std. Deviation

Unweighted Weighted

1 Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automaovel
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do 2,64 1,477
seguro acidentes de
trabalho

2 Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automovel
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do 4,00 ,000
seguro acidentes de
trabalho

3 Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automovel
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do 1,31 479 16 16,000
seguro acidentes de
trabalho

Total Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automovel
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do 2,52 1,451 97 97,000
seguro acidentes de
trabalho

227 1,446

2,95 1,192

4,00 ,000

2,57 787

3,63 500 16 16,000

2,44 814 16 16,000

2,62 1,425 97 97,000

2,84 1,124 97 97,000

Fonte: Anexo lll

O 1° segmento, representado no Quadro 20, é caracterizado por mediadores que

consideram a Boa Comissao a caracteristica mais importante no seguro Automovel, ja
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nos seguros de Multi-Riscos e de Acidentes de Trabalho, a caracteristica que este

grupo considera mais importante sdo as Boas Coberturas.

Quadro 20. Caracterizagado do 1° Segmento

1 Qual das caracteristicas
considera mais 1,446 74 74,000
importante, na venda do
seqguro automovel
Qual das caracteristicas
considera mals 1,192 74 74,000
importante, na venda do
sequro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do 1,477 74 74,000
seguro acidentes de
trabalho

Fonte: Anexo Il

O 2° segmento, ilustrado no Quadro 21, & caracterizado por um conjunto de 7
mediadores que consideram que a Boa Assisténcia Comercial € a caracteristica mais
importante nos seguros de Automovel de Acidentes de Trabalho. Em relagdo ao

seguro de Multi-Riscos a caracteristica que mais valorizam sao as Boas Coberturas.

Quadro 21. Caracterizagao do 2° Segmento

2 Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro automoével
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro acidentes de
trabalho

,000 7 7,000

787 7 7,000

,000 ¥ 7,000

Fonte: Anexo lll

Por ultimo, temos o 3° segmento, Quadro 22, composto por 16 mediadores que
consideram a Boa Assisténcia Comercial a caracteristica mais importante no seguro
Automovel. Em relagdo aos Multi-Riscos, apreciam a Boa Comisséo deste ramo. O
Baixo Preco é para eles a caracteristica mais relevante no seguro de Acidentes de
Trabalho.
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Quadro 22. Caracterizagao do 3° Segmento

3 Qual das caracteristicas .
considera mais L
importante, navendado | 3‘._63 500 16 16,000
seguro automovel o
Qual das caracteristicas
considera mais
importante, na venda do
seguro multi riscos
Qual das caracteristicas
considera mais -
importante, na venda do 1,31 479 16 16,000
seguro acidentes de .
trabalho

o 814 16 16,000

Fonte: Anexo ll

A Andlise Factorial € um instrumento que possibilita organizar a maneira como os
sujeitos interpretam a realidade, permitindo indicar variaveis que estédo relacionadas
entre si e as que nao estdo. Esta analise pode ser exploratoria, quando trata a relacao
entre as variaveis sem determinar em que medida os resultados se ajustam a um
modelo, ou confirmatéria, quando compara os resultados obtidos com os que

constituem a hipotese.

A analise dos componentes principais, € um método estatistico multivariado que
permite transformar um conjunto de variaveis quantitativas iniciais correlacionadas
entre si, noutro grupo com um menor numero de variaveis ndo correlacionadas,
designadas por componentes principais, que resultam de combinacgdes lineares das

variaveis iniciais, reduzindo a complexidade de interpretacado dos dados.

Aplicou-se a analise factorial a seguinte questao: Classifique as seguintes instituigbes.
Real Seguros, Fidelidade-Mundial, Tranquilidade, Allianz, Zurich, Lusitania, Global e
AXA quanto ao:

Fonte: Elaboragao Propria
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Mas antes da realizacao da andlise factorial € fundamental avaliar a simetria das
diferentes distribuicbes das variaveis. Pelos mesmos outputs podemos também

determinar se as distribuicdes sdo normais ou nao.

O estudo da simetria utilizada pelo SPSS é dada pelo quociente entre a Skewness e 0
seu Std Error. Este quociente é usado para nao rejeitar a simetria, o que acontece se 0
seu resultado for menor que 1,96 (ou aproximadamente 2) em valor absoluto. As

hipéteses de teste sao:

HO: a distribuigao é simétrica
H1: a distribuigdo nédo & simétrica

Se o resultado do quociente for positivo e maior que 2, a distribuigdo & assimetrica
positiva ou enviesada a esquerda. Se o racio der um valor negativo e inferior a 2, diz-

se que a distribuigdo é assimétrica negativa ou enviesada a direita.
Em concreto, no estudo em causa, temos:
v Respondentes — Clientes

Analisando as respostas de todos os respondentes relativamente a estas questoes

pode-se verificar as seguintes frequéncias na Figura 30.
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Figura 30. Classifique o Servigos Prestado ao Cliente das diversas Seguradoras

Servigos Prestado pela Real Seguros Servigo Prestado pela Fidelidade Mundial

| : QW‘

Fonte: Anexo |l

Apenas na questdo relativamente ao servigo prestado por parte da Real Seguros €
que se obteve opinido dos 100 respondentes. Esta proporgdo deve-se ao facto de se

ter questionado clientes da Real Seguros.

Ja no que diz respeito as outras congéneres a percentagem de resposta nao foi de
todo relevante para o estudo em causa, uma vez que na sua maioria ndo souberam

I responder a questao ou simplesmente nao responderam.

Assim, considerou-se no presente estudo 20 respondentes, dado que apenas estes 20

responderam a todas as alineas relativas a esta questao.
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Analisando o quociente entre o Skewness e o seu Std Error de cada uma das

variaveis, representado no Quadro 23, verifica-se que as variaveis P7_A e a P7_E

apresentam uma distribuicdo simétrica. As restantes variaveis rejeitam HO, logo a sua

distribuigdo nao é simetrica.

Para o estudo da normalidade é utilizado o teste ndo paramétrico de Kolmogorov-

Smirnov (K-S), com a correcgdo de Lilliefors. Sendo a distribuicao normal fica-se a

i saber que é simétrica, mesocurtica e que 95% das suas observagoes estao

compreendidas entre a média e dois desvios padrao. As hipoteses do teste sao:

HO: a distribuigéo & normal

H1: a distribuigdo nao é normal

Quadro 23. Descriptives

Statistic | Std. Error Stat./Std. Error
P7_A Skewness 10,218 0512
P7 B Skewness | 2,888 0,512
P7_C Skewness | 4,472 0,512
P7 D Skewness | 2,888 0,512
P7 E Skewness 0,112 0,512
P7_F Skewness 3,436 0,512
P7_G Skewness | 1,624 0512
' P7_H Skewness 1,491 0,512

Fonte: Anexo lll

Para o teste de hipotese, & comparado o nivel de significancia dos testes Komogorov-

Smirnov e Shapiro-Wilk, com o erro maximo admissivel que no caso é 1,00-0,95=0,05.

Se os dois valores de significancia dos testes forem superiores a 0,05 n&o se rejeita

HO, podendo entdo concluir-se que a distribuicdo & normal. Para o estudo em causa,

observemos os valores obtidos no Quadro 24.
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Quadro 24. Tests of Normality

Kolmogorov-Smimov ° Shapiro-Wilk
Satistic of Sg | Sistic of Sig.

Classifique a Real
Seguros quanto &
Senvigo prestadoao
diente

Qassifiquea
Fidelidade Mundial
quanto ao Servico
prestado ao diente
Cassifique a
Trancuilidade quanto

| a0 Senvigo prestado ao
diente

Classifique a Allianz
quanto ao Servico 527 20 000 351 20 ,000
prestado 20 diente
Classifique a Zurich
quarto ao Servico ,389 20 ,000 688 20 000
prestado ao diente
Qassifique a Lusitania
quarto ao Servigo 520 20 000 354 20 000
prestado 2o diente
Classifique a Glabal
quarto ao servico 487 20 ,000 495 20 000
prestado a0 diente
Classifique a AXA
quarto ao Servico 436 20 000 655 ,000
prestado eo diente

a. Lilifors Significance Correction

361 20 ,000 637 ,000

Fonte: Anexo lll

Observa-se a existéncia de valores inferiores a 0,05. Assim, conclui-se que para as
"todas as variaveis, rejeitamos HO, isto &, as variaveis ndo apresentam distribuicoes

normais.

Os graficos Normal Q-Q Plot e o Detrended Q-Q Plot obtidos com a analise (ver anexo
3) séo auxiliadores de decisdo. No grafico Normal Q-Q Plot as observagdes devem
distribuir-se junto a linha recta obliqua para a distribui¢ao ser considerada normal. No
grafico Detrended Q-Q Plot as observagdes devem distribuir-se de forma aleatoria a
volta da linha recta horizontal 0 para a distribuigao ser normal. E também possivel a
observacdo de outliers neste grafico, identificaveis por uma pequena bola, fora da

representagao da distribuigdo.

Apos a determinagéo da simetria das distribuigbes, € entdo momento de efectuar a

analise factorial. Comecemos por analisar o Quadro 25.
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Quadro 25. Correlation Matrix

Classifique a
Classifique a Fidelidade Classifique a Classifique a
Real Seguros Mundial T iidads Classifique a Classifi a LusitAnia Classifique a Classifique a
quanto ao quanto ao quanto Ao Alllanz quanto Zurich quanlo quanto ao Global quanto AXA quanto
Senigo Servigo Servigo a0 Servico a0 Servico Senign ao servigo ao Servigo
prestado ao prestad o ao prestado ao prestado ao prestado ao prestado ao prestado ao prestado a0
cliente cliente cliente cliente cliente cliente cliente cliente
Correlation Classifique a Real
Segume quanto a0 1,000 034 208 034 293 284 201 180
Senvigo prestado ao
cliente
Classifique a
Fidelidade Mundial
quanto ao Servico 034 1,000 -076 444 -,369 -,108 250 .358
prestado ao cliente
Classifique a
Tranguilidade quanto
a0 Senvico prestado ao -.208 -,.076 1,000 -,076 484 890 450 575
cliente
Classifique a Allianz
quanto ao Servico ,034 444 076 1.000 -034 -105 250 ,358

prestado ao cliente
Classifique a Zurich
quanto aa Servigo -,293 -,369 -,484 -,034 1,000 -,453 -553 =036
prestado ao cliente
Classifique a Lusitania
quanto ao Servigo -,284 -105 890 -,105 - 453 1,000 829 638
prestado ao cliente
Classifique a Global
quanto Ao servigo 201 250 A59 250 =553 629 1,000 fiis:]
prestado ao cliente
] Classifique a AXA
quanto ao Servigo -,180 -, 358 576 ,358 -.036 638 A79 1,000
prestado ao clienle
Sig. (1-talled) Classifique a Real
Seguros quanto ac
Senigo prestado a0
cliente
Classifique a

! Mundial
;f:n:duaj: Sonigg el 374 025 055 330 144 061

prestado ao giente
Classifigu

Ad4 190 444 ,105 12 198 224

Tranquiligbde quanto
a0 Servigh prestado ao
cliente

Classifig]
quanto a
prestado
Classifique
quanto a0 SeNgco 105 055 015 A44 022 006 440
prestado ao clidhfe
Classifique a Lus
quanto ao Servigo
prestado ao clionte
Classifique a Global
quanto ao servigo 108 44 021 144 006 01 225
prestado ao cliente
Classifique a AXA
quanto ao Servigo b 061 004 061 440 O 225
prestado ao cliente -

a Allianz
ervigo 444 025 374 444 330 144 061

Fonte: Anexo lll

A matriz correlagdo mede a associagdo linear entre as variaveis através do coeficiente
" de correlagdo de Pearson. Para se poder aplicar o modelo factorial &€ necessario existir
correlacéo entre as variaveis. Se essas correlagdes forem pequenas € pouco provavel
que partilhem factores comuns. Esta matriz esta 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 correlagdo entre as variaveis € elevada.

No Quadro 25 (também simétrica na diagonal), valores nulos, indicam uma forte
correlagdo linear entre as variaveis. Assim, observa-se fraca correlagao entre as

variaveis, quer analisando a tabela superior como a tabela inferior.
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Contudo, existe um indicador que mede a forga da relagéo entre as variaveis, que séo
os coeficientes de correlagéo parciais. Os coeficientes de correlagdo parciais sao
estimativas das correlagdes entre os factores unicos. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), que varia entre zero e um, compara as correlagoes simples com as parciais
observadas entre as variaveis. O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlagao
parciais pequenos, enquanto valores proximos de zero indica que a analise factorial
pode nao ser uma boa ideia, porque existe uma correlagéo fraca entre as variaveis.
Atendendo ao Quadro 26:

Quadro 26. Teste KMO

KMO | Analise Factorial

1-09 Muito Boa
0,8-09 Boa
0,7-0,8 Média
06-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Apontamentos Mestrado. Técnicas Quantitativas Marketing

Valores inferiores a 0,5 impossibilitam uma analise factorial por existir uma fraca
correlagao entre as variaveis. Valores superiores a 0,5, permitem uma analise factorial,
no entanto, a correlacdo entre as varidveis pode variar entre ma e muito boa. As

hipoteses do teste sao:
HO: Matriz correlagdo € a Matriz de |dentidade
H1: Matriz correlagéo n&o € a Matriz de Identidade

Quadro 27. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 549

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 75,552

Sphericity df 28
Sig. ,000

Fonte: Anexo lll
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Segundo este teste se:

KMQO> 0,5 entdo a analise factorial € Boa

KMO <0,5 entao a analise factorial € Ma

Verifica-se, pois, que o valor obtido (0,549) esta entre 0,5 — 0,6, logo, segundo os

parametros da analise KMO existe uma correlagéo ma entre as variaveis.

Passemos entdo a matriz Anti-Imagem representada no Quadro 28, onde pequenos
valores na diagonal (<0,5) levam a considerar a eliminagéo da variavel. Os valores da
diagonal da matriz indicam-nos a adequagdo de cada variavel para uso na analise
factorial. Os valores fora da diagonal representam o simétrico da matriz das

correlagbes, e devem ser inferiores a 0,5. Analisemos o caso em estudo:

Quadro 28. Matriz Anti-image

Classifique @
Classifiquea | Fideldade | Classifiqus a Classifique a
Real Segums Mundial Tranquilidade Classifique a Classifique a Lusitania Classifique a Classifique a
quanio ao quanto ao quanio a0 Alianzquanto | Zurich quanto quanioao | Global quanto | AXA quanta
Servigo Servigo Servigo a0 Servo a0 Servigo Servigo a0 servigo a6 Servign
prestado ao prestado ao preslado ao prestado ao prestado a0 prestado ao prestado ao prestado a0
cliente cliente cliente cliente clienle clienle cliente clente
Ani-mage Covanance  Classifque a Real
’:ﬂ:;:’;:::::ﬁ“:" 551 158 049 145 245 033 18 - 092
chente
Classifiquo a
Fidelidade Mundial ’ :
quanto ao Servigo 158 553 022 -223 178 030 002 012
presiado ao cliente
Classifiqus a
;;‘;:‘:“,'f; ‘f:e:'f;;:"du 049 022 155 076 ora - 005 100 024
cliente
Classifique a Alianz
quanto ao Servico - 145 -223 .076 581 163 028 167 44

prestado ao cliente
Classifique a Zurich
quanto ao Servign 245 /8 078 163 276 003 133 -104
prestado ao cliente
Classifique a Lusitania
quanto ao Servigo 033 030 095 028 003 104 =101 -0r4
prestado ao cliente
Classifique a Global
quanto ao servigo 118 002 100 -167 133 -101 a1 009
prestado ao cliente
Classifique a AXA
quanto ao Servigo -002 012 -024 144 -104 -074 009 411
prestado @ cliente

Anlmage Correlalion  Classifique a Real
Seguros quanto ao
Servigo preslado ao
cliente
Classifique a
Fidelidade Mundial

quanto ao Servi E

prestado a0 cighte

Classifique

Tranquilidacll quanto %

a0 Servigo ffes 167 078 614 255 378 -748 A57 094

cliente
Classifique

256 393 -255 366" -408 115 - 383 208

quanto ao Servi 628 A55 378 -408 A4ad o 485 309

Classifique a Lusitan)
quanio ao Servigo
preslado ao clente
Classifique a Global
quanto ao servico 286 005 57 303 455 560 N 024
prestado ao cliente

Glassifique a AXA "
quanto ao Servigo - 18 024 094 1205 -309 -357 024 748
prestado ao cliente Ny \

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

136 126 -748 18 016 645" 560 357

Fonte: Anexo llI

101

CARLA NABAIS ARAUJO, SETEMBRO DE 2007



ESTUDO DO POSICIONAMENTO DA ACTIVIDADE SEGURADORA: O CASO DA REAL SEGUROS

Nos valores da matriz inferior, podemos observar trés valores da diagonal inferiores a
0,5 (Real Seguros, Allianz e Zurich). Estes valores pressupdem a eliminagao das
variaveis. Mas tal ndo devera acontecer, atendendo aos valores de proporgdo da

f
variancia que € explicada pela componente principal, observavel pelo Quadro 29.

O valor das comunalidades varia entre 0 e 1. O Quadro 29 exibe o valor antes e apos
a extracgéo do numero desejado de factores. As comunalidades iniciais sao iguais a 1.
ApoOs a extracgdo, variam entre 0 e 1, sendo 0 quando os factores comuns néo

explicam nenhuma variancia da variavel e 1 quando explicam toda a sua variancia.

Quadro 29. Communalities

Initial Extract]

Classifique a Real
Seguros quanto ao
Servigo prestado ao
cliente

Classifique a
Fidelidade Mundial
quanto ao Servico
prestado ao cliente
Classifique a

| Tranquilidade quanto
ao Servigo prestado ao
cliente

Classifique a Allianz
qguanto ao Servigo 1,000 ,643
prestado ao cliente
Classifique a Zurich
quanto ao Servigo 1,000 ,881
prestado ao cliente
Classifique a Lusitania
quanto ao Servigo 1,000 ,938
prestado ao cliente

Classifique a Glabal

1,000 ,865

1,000 ,687

1,000 ,829

quanto ao servigo 1,000 , 738
prestado ao cliente

Classifique a AXA

quanto ao Servigo 1,000 ,730

prestado ao cliente

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Anexo lll

" Observa-se entdo que todas as variaveis tém uma forte relagdo com os factores, por
terem valores de comunalidades na coluna Extration elevados, isto €, apos a

extracgdo do numero desejado de factores. Assim, uma vez que todos os valores de
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comunalidades sdo elevados, isto &, existe uma elevada proporgao da variancia que é
explicada por cada uma das componentes principais, ndo eliminamos nenhuma das

variaveis.

Prosseguindo com a andlise factorial, analisamos o quadro Total Variance Explained
(Quadro 30) e o grafico Scree Plot (Figura 31), extraido do mesmo. Neste critério,
valores préprios superiores a 1, geram solugdes crediveis para a escolha de factores a

i
reter.

Uma vez que existem 3 valores proprios superiores a 1, irdo reter-se 3 factores, que
no seu todo explicam 78,872% da variancia, isto é, explicam 78,872% da variabilidade

das 8 variaveis originais.

Quadro 30. Total Variance Explained

nvalues xtraction Sums of Squared LoadingRota red Loadin
pone| Total (s of Variancgumulative % Total o of Varianc€umulative % Total f of Variancgumu <

1 3,096 38,701 38,701 3,096 38,701 38,701 3,082 38,523 38,623
( 2 2,028 25,351 64,052 | 2,028 25,351 64,052 1,938 24,228 62,751
?\ 1,186 14,820 78,872 1,186 14,820 78,872 1,290 __wz&ﬂ{
4 '632 . Qe 770
5 482 6,023 92,793
6 370 4,625 97,419
¥ ,143 1,783 99,202
8 ,064 ,798 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Anexo lll

O mesmo & observavel no grafico Scree Plot. Os valores proprios representados em
relagdo ao numero de factores a reter, séo as que correspondem a maior inclinacao da

recta, isto &, a um maior afastamento entre os valores proprios.

Figura 31. Scree Plot

Eigenvalue

T T T T ¥ T T T
3 3 a 5 & 7 8

Component Number

Fonte: Anexo lll
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A Component Matrix mostra os coeficientes que correlacionam as variaveis com 0s
factores antes da rotagao. Esta tabela, ilustrada no Quadro 31, analisa-se da esquerda
para a direita, procurando o loading mais elevado e faz-se para cada uma das
variaveis tendo inicio no primeiro factor. Quando uma variavel possui um loading mais

elevado para um so factor significa que € muito importante.

Quadro 31. Component Matrix®

Component
1 2 3

4&\

965 -,068 ,048

Classifique a Lusitania
quanto ao Servigo
prestado ao cliente
Classifique a
Tranquilidade quanto
ao Servigo prestado ao
cliente

Classifique a Global
quanto ao servigo
prestado ao cliente
Classifique a AXA
quanto ao Servigo
prestado ao cliente
Classifique a Zurich
quanto ao Servigo -,569 -,560
prestado ao cliente
Classifique a
Fidelidade Mundial
quanto ao Servigo
prestado ao cliente
Classifique a Allianz
quanto ao Servigo -,114 690 391
prestado ao cliente
Classifique a Real
Seguros guanto ao
Servigo prestado ao
cliente

-,051 -,039

463 176

-,538 -,052

-,039 818 129

-,268 242 -,857

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

Fonte: Anexo lll

Assim, tendo em conta o quadro acima mencionado, verifica-se que as variaveis

importantes para cada um dos factores sao:

Factor 1: Factor 2: Factor 3:
Lusitania Fidelidade-Mundial Real
Tranquilidade Allianz
Global
AXA
Zurich
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No entanto, as variaveis podem ter outro peso para cada uma das componentes apos
rotagao. O objectivo da rotagdo é extremar os valores de modo a que cada variavel se
associe apenas a um factor. No Quadro 32, verifica-se alteragoes quanto as variaveis

de maior peso em cada um dos factores.

Quadro 32. Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3

Classifique a Lusitania
quanto ao Servigo ,950 -, 145 ,120
prestado ao cliente
Classifique a
Tranquilidade quanto
ao Servigo prestado ao
cliente

Classifique a Global
quanto ao servigo ,748 ,421 ,044
prestado ao cliente

Classifique a Zurich »

,897 -,1563 ,029

quanto ao Servigo -,636 -,294 ,625
prestado ac cliente
Classifique a AXA
quanto ao Servigo -,587 170
prestado ao cliente
Classifique a
Fidelidade Mundial
quanto ao Servigo
prestado ao cliente
Classifique a Allianz
quanto ao Servigo -,040 791 ,125
prestado ao cliente
Classifique a Real
Seguros quanto ao
Servigo prestado ao
cliente

,062 ,811 -,161

-,226 -,044 -,901

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Fonte: Anexo lli

Assim, temos:

Factor 1: Factor 2: Factor 3.
Lusitania Fidelidade-Mundial Real
Tranquilidade Allianz
Global
Zurich
AXA
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Como regra, quanto menos iteragdes forem necessarias, melhor os dados se
adequam ao modelo. Neste caso foram necessarias apenas 5 iteragdes. Dado o
conteudo das variaveis que integram os componentes, denomina-se globalmente a
componente 1 pelo servigo prestado pela Lusitania, a componente 2 pelo servigo
prestado pela Fidelidade-Mundial e a componente 3 pelo servigo prestado pela Zurich,
uma vez que sao os valores mais elevados de cada componente. Mas a componente 1
tem também associadas as variaveis servigo prestado pela Tranquilidade, Global e
AXA e a componente 2 tem associada a variavel servigo prestado pela Allianz. Os

mesmos valores podem ser observados na Figura 32.

Figura 32. Component Plot in Rotated Space

Component 2
Q

A0 05 gp 00 °

05 1010 L) ‘-;\3
Component 1 comeo"™®

Fonte: Anexo lll

Apos todas as consideragbes, avaliaremos agora o fit do modelo. Para tal,

observemos o Quadro 33 — Reproduced Correlations.

i Observemos no quadro os valores residuais. Os valores positivos indicam-nos que o
valor obtido foi maior do que o esperado, € 0 mesmo €& reciproco. Como o nivel de
significancia ¢ de 95%, valores inferiores a 0,05 contribuem para um bom fit do

modelo, confirmando que o modelo explicativo encontrado € bom.

No caso em estudo, por informagdo contida no Quadro 33, existem 14 valores
residuais superiores a 0,05, que corresponde a 50%. Assim sendo, o fit do modelo é

bom. O modelo explicativo ndo é muito forte, mas 0 mesmo ja tinha sido determinado
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na analise do grafico KMO, onde se assumiu que apesar de permitir a realizagéo da

I AT " ' g i : a5 " i i
analise factorial, o mesmo valor ja evidenciava uma correlagdo ma entre as variaveis.

Quadro 33. Reproduced Correlations

Classifique a
Classifiquea | Fidelidade | Classifiquea Classifique a
Real Seguros Mundial Tranquilidede | Quassfiquea | Classfiquea Lusitania (lassifiquea | Oassifiquea
quanto ao quanto ao quanto a0 Allianz quanto | Zurich quanto | quantoao | Global quanio AXAguanto
Senvigo Senigo Senvico ao Senvigo a0 Senigo Senvico a0 senico a0 Senvigo
prestadoao | prestadoao | prestadoao prestado a0 prestadoao | prestadoao | prestado ao prestado ao
clente cliente ciente clente cliente clente cliente cenie
Reproduced Correlation  Classifique a Real
Seguros quanto ao b
Servico prestado a0 865 098 -223 -138 -,406 -316 - 227 263
cliente
Classfiquea
Fidelidade Mundial
quarto a0 Servigo 0% 687 -,082 619 - 372 -,087 373 -473
prestado ao diente
Classffique a
Tranquilidade quanto b
a0 Senvigo prestado ao 23 -082 829 - 154 - 507 878 608 60
clierte
Classifique a Allianz i
quanto a0 Sefvico -138 619 - 154 643 -129 -138 ,308 -467
prestado ao dliente
Classffique a Zurich b
quanto ao Servico -,406 -372 =507 =129 881 -,486 -5M -1
prestado ao diente
(lassfique a Lusitania i
quanto ao Servico -316 -,087 878 - 138 -,486 938 654 673
prestado ao diente
Classifique a Gobal b
quanto ao SemMco -227 373 608 ,308 -571 654 738 207
prestado ao diente
Classifique a AXA b
quanto a0 Servigo -263 - 473 630 -, 467 5101 673 207 730
prestado ao diente
| Residuala Classfiique a Real
Seguros quanto a0
Servigo prestado a0 -064 015 A72 M3 062 026 083
cliente
Classffique a
Fidelidade Mundial ’—m——\\m& =175 004 -017 123 114
015 005 \ 023 012 -149 0%
A2 -175 077 Kk 034 -,058 109
13 ,004 023 095 019 065
Classifique a Lus
quanto ao Servigo 032 017 012 034 033 025 035
prestado ao diente
Classifique a Gobal
quanto ao sengo 026 -123 -,149 -,058 019 -025 -028
prestado ao diente
Classifique a AXA
quanto ao Servico K 114 -,086 109 065 - 035 -
prestado ao diente

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a Residuals are computed between observed and reproduced corelations. Ther 14 (50,0%) nonredundant residuas with absolute values greater than 0.05.
b. Reproduced communalities

Fonte: Anexo lll
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v Respondentes — Mediadores

Analisando as respostas de todos os respondentes relativamente a estas questbes

pode-se verificar as seguintes frequéncias na Figura 33.
I

Figura 33. Classifique a Capacidade de resposta a uma Cotagéo das diversas
seguradoras

Capacidade de Resposta da Real a uma Capacidade de Resposta da Fidelidade
cotagéo Mundial a uma cotagao

Capacidade de Resposta da Tranquilidade Capacidade de Resposta da Allianz a uma
a uma cotagao cotacao
]

NONONON N

cuwdaBERNBBREES

muto lerta NE/NR lenta mulo lenta S

B b st
I muito rpeia pids lerta

Capacidade de Resposta da Zurich a uma Capacidade de Resposta da Lusitania a
cotagao uma cotagao
It

milodpda  mpda lenia muto lenta NSINR L

Capacidade de Resposta da Global a uma Capacidade de Resposta da AXA a uma
cotacao cotagéo

LSRR L

i [ I NN i
ruto lenta NUNR ‘ ‘ muito régida répida lenta muito lenta NS/AR

Fonte: Anexo Il
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Analisando as frequéncias das respostas dos respondentes, verifica-se que tal como
na pergunta aplicada aos clientes, também houve muitos respondentes mediadores
que ndo souberam responder a esta questdo. Este acontecimento podera ser
explicado pelo facto de terem sido enviados questionarios para mediadores da Real
muitos deles podem trabalhar apenas com algumas seguradoras, ndo tendo bases
suficientes para avaliarem o desempenho de outras congéneres. Assim, considerou-se
no presente estudo 43 respondentes, dado que apenas estes 43 responderam a todas
as alineas relativas a esta questdo.

Analisando a simetria das variaveis tendo em conta o Quadro 34, temos as seguintes
hipéteses de teste:

HO: a distribuig8o é simétrica
H1: a distribuigo nao é simétrica

Se o resuitado do quociente for positivo e maior que 2, a distribuigo € assimétrica
positiva ou enviesada & esquerda. Se o réacio der um valor negativo e inferior a 2, diz-
se que a distribuigio é assimétrica negativa ou enviesada a direita. Verifica-se que
todas as variaveis apresentam uma distribuigéo assimétrica negativa ou enviesada a

direita.
Quadro 34. Descriptives
i

Statistic Std. Error ;’&tJStd. Error
P7_A Skewness -,078 0,414
P7_B Skewness 0,000 0,414
P7_C Skewness -,518 0,414
P7_D Skewness ,693 0,414
P7_E Skewness -,041 0,414
P7_F Skewness -,139 0,414
P7T_G Skewness 194 0,414
P7_H Skewness ,000 0,414

I

Fonte: Anexo lll

Para o estudo da normalidade é utilizado o teste ndo paramétrico de Kolmogorov-
Smimnov (K-S), com a correcgdo de Lilliefors. Sendo a distribuigdo normal fica-se a
saber que é simétrica, mesoctirtica e que 95% das suas observagdes estéo
compreendidas entre a média e dois desvios padréo. As hipoteses do teste sao:
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HO: a distribui¢&o é normal
H1: a distribuig&o néo & normal

Para o teste de hip6tese, é comparado o nivel de significAncia dos testes Komogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilk, com o erro maximo admissivel que no caso é 1,00-0,25=0,05.
Se os dois valores de significancia dos testes forem superiores a 0,05 néo se rejeita
HO, podendo ent&o concluir-se que a distribuigéio € normal.

Quadro 35. Tests Of Normality

Kolmogorov-Smimov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Stetistic df Sig.

Classifique a Real
Seguros quanto &
capacidade de resposta AT 32 ,000 726 32 ,0
numa cotagdo para
determinado negécio
Classifique a Fidelidade
Mundial quanto &
capacidede de resposta 313 k¥ .000 776 32 ,000
numa cotagio para
detarminado negécio
Classifique a
Tranquilidade quanto &
capacidade de rasposta 304 32 000 847 3] ,000
numa cota¢éo para
determinado negdcio

Classifique a Allianz £

guanto a capacidade de
resposta numa cotagéo 312 32 ,000 7568
para determinado
negécio

Classifique a Zurich
quarto & capacidede de
resposta numa cotagéo 268 32 000 808 Té 000
para detarminado

negéclio

Classifique a Lusiténia
quanto & cepacidade de
f resposta numa cotegfio 292 32 ,000 838 3 000
para determinado
negécio

Classifique a Giobal
quanto & capacidade de
resposta numa cotagée 248 3z ,000 847 32 00
para determinade
negéclo

Classifique a AXA quanto
& capacidade de resposta
numa cotagio para 408 k] 000 605 a2 00
determinado negécio

,000

2. Liliefora Significance Correction

Fonte: Anexo lll

Observa-se a existéncia de valores inferiores a 0,05. Assim, conclui-se que para todas
as variaveis, rejeitamos HO, isto &, as variaveis néo apresentam distribuigdes normais.
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Apbs a determinagéo da simetria das distribuicdes, é entéio momento de efectuar a
analise factorial. Inicia-se esta andlise observando o Quadro 36. A matriz correlagéo
mede a associagao linear entre as variaveis através do coeficiente de correlagéo de
Pearson. Para se poder aplicar o modelo factorial € necessario existir correlagéo entre
as variaveis. Se essas correlagdes forem pequenas é pouco provavel que partilhem
factores comuns. Observa-se fraca correlagdo entre as variaveis, quer analisando a
tabela superior como a tabela inferior.

Quadro 36. Correlation Matrix

Clmslqwo ¢
Pl

Mretal Tanqulktdy Cmfigma Classfiqe s Listfria Clmatqus & Classtiqun
ool Gatod Qv Rligrz quarta Zuidh quanin. querind Gital gearie AAqatod
copacidas capaida 4 eanenitan b pactan paiiate 4 griiade capacidado
rempeata @ n=pocn & FEposh o rempatn de resposta da msposty £t empratn & s
pam pam

i

i

i o dotorminad doteminodo detorminady
e DD paghclo 3 Lo cognls, ;= roglio | regicio

caparidade do roiposta 1,00 w7 088 208 a7 23 -8 -39y

AP M SR -a1g -109 k) B - 160 489 1,00 &8

Ha [Vad) Chassiqe & Feal
Eogurs quartn 4 —\
capacidade

rREpEELa MU G0 a4 an ) M2 24 a1 28

Fonte: Anexo lll
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Contudo, existe um indicador que mede a forga da relagéio entre as variaveis, que séo
os coeficientes de correlagdo parciais. Os coeficientes de correlagéo parciais séo
estimativas das correlagbes entre os factores tnicos. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), que varia entre zero e um, compara as correlagdes simples com as parciais
observadas entre as varidveis. O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlagdo
parciais pequenos, enquanto valores préximos de zero indica que a analise factorial
pode néo ser uma boa ideia, porque existe uma correlagéo fraca entre as variaveis.
Atendendo ao Quadro 35:

Quadro 37. Teste KMO

[ KMO | Analise Factorial
1-0,9 Muito Boa
08-09 Boa
0,7-0,8 Meédia
06-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma
<05 Inaceitavel

Fonte: Apontamentos Mestrado. Técnicas Quantitativas Marketing

Valores inferiores a 0,5 impossibilitam uma andlise factorial por existir uma fraca
correlagdo entre as varidveis. Valores superiores a 0,5, permitem uma analise factorial,
no entanto, a correlagdo entre as variaveis pode variar entre ma e muito boa. As
hipéteses do teste sdo:

HO: Matriz correlagéo é a Matriz de Identidade

H1: Matriz correlagéo n8o é a Matriz de Identidade

Quadro 38. KMO and Bartlett's Test

[ Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 488
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 68,636
Sphericity df 28
Sig. ,000

Fonte: Anexo lll

Segundo este teste se:

KMO > 0,5 entso a analise factorial ¢ Boa

KMO < 0,5 entdo a anélise factorial & Ma
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Verifica-se, pois, que o valor obtido (0,488) & inferior a 0,5 logo, segundo os
' parametros da andlise KMO, existe pouca correlagdo entre as variaveis, sendo a

analise factorial inaceitavel.
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CAPITULO 8 — CONSIDERAGOES FINAIS
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Este trabalho teve como objectivo estudar o Mercado Segurador, examinando os
varios predutos e servigos a disposig@o do cliente, com a finalidade de analisar o
Posicionamento da Real Seguros.

O estudo comega por tentar compreender os motivos de escolha dos clientes em
efectuarem o seu seguro na Real Seguros, identificando qual a caracteristica que
consideram mais importante na subscri¢go do seguro. Segundo os valores obtidos
pelos questionarios aplicados, 43% dos respondentes inquiridos escolheu efectuar o
seguro na Real Seguros devido ao prego apresentado por esta, ja 19% dos
respondentes escolheu a Real Seguros por causa da eficiéncia, e 11% escolheu a
Real Seguros tendo em conta a assistdncia comercial.

E sabido, que o cliente & cada vez mais exigente com o servico que lhe & prestado.
Esta exigéncia deve-se ao facto de nos encontrarmos num mercado extremamente
competitivo, onde ha muita oferta, torna-se assim necessario que as empresas de
seguros se diferenciem pela qualidade do servigo prestado. Numa prestacdo de
servico & fundamental a primeira impresséo causada ao cliente, ndo havendo de
algum modo uma segunda oportunidade para isso. Contudo, a componente prego
continua a ser a mais importante na subscrigdo de um seguro. Como ha tanta oferta, e
o servigo prestado é semelhante, dada a competitividade do mercado, o cliente faz a

sua escolha segundo o melhor prego.

Em relagdo aos mediadores, pretendeu-se saber quais os motivos que os levaram a
escolher a Real Seguros para parceira de negobcios. Verificou-se que 41% dos
respondentes inquiridos escolhe a Real Seguros para parceira de negocios devido a
assisténcia comercial. A assisténcia comercial € um elo fundamental entre 0 mediader
e a seguradora. Ela & formada por gestores de redes de distribuigdo, os chamados
técnicos comerciais. E habitual dizer-se que um comercial vale-se pela sua rede de
distribuiggio. Se esta for boa, composta por bons agentes, o comercial é considerado
competente, apresentando bons resultados na Companhia de Seguros.

Em tempos, o negécio dos seguros praticava-se muito nos cafés. As pessoas faziam
0s seguros com o seu amigo mediador, sem questionarem o prego. Havia pouca
informagéo e mais confianga nas pessoas. Mas nao s6 o cliente ficou mais exigente,
como o mediador também, polis este procura um técnico comercial que lhe presie uma
assisténcia comercial eficiente, cada vez mais profissicnal, que lhe resolva os
problemas.
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Foi aplicada a analise Cluster a duas das questSes do nosso questionério, quer nos
questionarios aplicados aos clientes quer nos questionarios aplicados aos mediadores.

Relativamente 4 amostra clientes, aplicou-se a analise as seguintes questdes:

1) “Indique a quantidade de Seguros que possui na Real Seguros nos seguintes
ramos: Automoével, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho®

Foram encontrados trés segmentos. O 1° segmento encontrado, composto por 15

respondentes, é caracterizado por clientes possuirem dois a trés seguros Automovel e
apenas um seguro de Multi-Riscos e de Acidentes de Trabalho. O 2° segmento
encontrado, compostc por 70 respondentes, é caracterizado por clientes que possuem
dois a trés seguros de Automével e de Multi-Riscos e mais de trés seguros de
Acidentes de Trabalho. Por Gltimo, o 3° segmento, composto por 15 respondentes, €
caracterizado por clientes que possuem mais de trés seguros Automével, nenhum
seguro de Multi-Riscos e um seguro de Acidentes de Trabalho.

2) “Qual das seguintes caracteristicas considera a mais importante na escolha dos
seguintes seguros, Automoével, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho, da Real
Seguros?”

Foi dificil analisar esta questdo, relativamente aos clientes, pois houve muitos
respondentes que ndo responderam ou ndo souberam responder a esta questdo.
Assim, esta analise foi aplicada a 49 respondentes clientes, pois teve-se que eliminar
aqueles que afirmaram n&do saber/ndo responder & presente questdio. A amostra

—

clientes foi segmentada em tés segmentos. Descobriu-se um 1° segmento, composto
por 38 respondentes, é caracterizado por clientes que consideram Bom Servigo a
caracteristica mais importante no seguro Automével, no seguro de Multi-Riscos e no
seguro de Acidentes de Trabalho. O 2° Segmento, composto por 3 respondentes, ¢
representado por clientes que consideram que o Baixo Prego é a caracteristica mais
importante no seguro de Multi-Riscos e consideram o Bom Servigo a caracteristica
mais importante nos seguros de Automével e de Acidentes de Trabalho. Por ultimo,
obteve-se o 3° segmento, composto por 8 respondentes, caracterizado por clientes
que consideram as Boas Coberturas a caracteristica mais importante no seguro
Automével. Ja no seguro de Multi-Riscos, consideram que o Bom Servigo € a mais
importante, @ no caso do segurc de Acidentes de Trabalho, a caracteristica que mais
valorizam & o Prego. Na sua maioria, respondeu que a caracteristica que mais
valorizam nos produtos da Real Seguros é o Bom Servigo.
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Em relagio aos mediadores, também se aplicou a analise Cluster a duas questdes:

1) “Indique com que frequéncia produz para a Real Seguros os seguintes seguros:
Automével, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho”

Foram encontrados, também dois segmentos. O 1° segmento encontrado ¢ composto
por 61 respondentes, que produzem pelo menos um seguro Automével e de Acidentes
de Trabalho por semana e produzem pelo menos um seguro de Multi-Riscos por més.
O 2° segmento que & caracterizado por 34 respondentes que produzem pelo menos
um seguro Automével por semana e produzem pelo menos um seguro de Multi-Riscos
¢ de Acidentes de Trabalho por més.

2) “Qual das seguintes caracteristicas considera a mais importante na venda dos
seguintes seguros, Automével, Multi-Riscos e Acidentes de Trabalho, da Real
Seguros?”

Através da analise, verificaram-se 3 segmentos. O 1° segmento, composto por 74
respondentes, caracterizado por mediadores que consideram a Boa Comisséo a
caracteristica mais importante no seguro Automével, j& nos seguros de Multi-Riscos e
de Acidentes de Trabalho, a caracteristica que este grupo considera mais importante
sdo as Boas Coberturas. O 2° segmento composto por 7 respondentes, é
caracterizado mediadores que consideram que a Boa Assisténcia Comercial & a
caracteristica mais importante nos seguros Automével de Acidentes de Trabalho. Em
relagéio ao seguro de Multi-Riscos a caracteristica que mais valorizam s&o as Boas
Coberturas. Por ltimo, o 3° segmento, composto por 16 respondentes, consideram a
Boa Assisténcia Comercial a caracteristica mais importante no seguro Automoével. Em
relacdo aos Multi-Riscos, apreciam a Boa Comisséo deste ramo. O Baixo Prego é para
eles a caracteristica mais relevante no seguro de Acidentes de Trabalho.

Aplicou-se outra técnica de marketing, a andlise factorial, a uma pergunta do
questionrio aplicado quer aos clientes e quer aos mediadores.

Relativamente a amostra clientes, aplicou-se a anélise a seguinte questao: :

1) “Classifique as seguintes instituicdes, Real Seguros, Fidelidade-Mundial,
Tranquilidade, Allianz, Zurich, Lusitania, Global e AXA, quanto ao Servigo prestado ao

cliente.”
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Nesta questdo, apenas se obteve a opinido de todos os clientes inquiridos,
relativamente ao servigo prestado pela Real Seguros. Esta proporgéo deve-se ao facto
de se ter questionado clientes da Real Seguros. J& a opini&o sobre o servigo prestado
pelas outras congéneres a percentagem de resposta néo foi suficiente, uma vez que
na sua maioria ndo souberam responder & questdo ou simplesmente n3o
responderam. Assim, considercu-se no presente estudo 20 respondentes, dado que
apenas estes 20 responderam a todas as alineas relativas a esta quest&o.

Determinou-se a distribuicdo das varidveis e verificou-se que as variaveis Real
Seguros e a Zurich Seguro apresentaram uma distribuig8o simétrica, pois o quociente
entre o Skewness e o seu Std Error de cada uma das varidveis era inferior a 2. As
restantes variaveis apresentaram uma distribuigéio ndo simétrica. Ap6s a determinagéo
da simetria das distribui¢es, efectuou-se a analise factorial.

Através da matriz correlagdo, avaliou-se a associagdo linear entre as variaveis do
coeficiente de Pearson. Se essas correlagfes forem pequenas € pouco provavel que
partilhem factores comuns. Através da Matriz Correlag&o observou-se fraca correlagac
entre as variaveis. Contudo, através do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que
compara as corelagdes simples com as parciais observadas entre as variaveis,
apurou-se um valor de 0,549 verificando-se assim, uma correlagdc ma entre as
variaveis.

O fit do modelo encontrado & bom. O modelo explicativo ndo é muito forte, mas o
mesmo ja tinha sido determinado na andlise do grafico KMO, onde se assumiu que
apesar de permitir a realizag8o da andlise factorial, o mesmo valor j& evidenciava uma
correlagdo fraca entre as variaveis.

Assim sendo, assume-se que muito embora o servigo prestado pelas diversas
companhias de seguros seja semelhante, na verdade a percepgéo dos clientes sobre
o mesmo varia de companhia para companhia.

Relativamente & amostra mediadores aplicou-se a analise factorial a seguinte questao:

1) “Classifique as seguintes instituigdes, Real Seguros, Fidelidade-Mundial,
Tranquilidade, Allianz, Zurich, Lusitania, Global e AXA, quanto & sua capacidade de
resposta numa cotagéio para determinado negécio.”
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Analisando as frequéncias, verificou-se que a maioria dos mediadores considera todas
i
as seguradoras rapidas na sua resposta. Apenas a Lusiténia e a Tranquilidade foram

consideradas lentas na resposta & cotagdo colocada pelos mediadores.

Tal como se verificou na amostra clientes, também nesta questéio houve uma baixa
percentagem de resposta, dado que muitos respondentes mediadores ndo souberam
responder a esta questdo. Tal acontecimento deve-se ao facto de terem sido enviados
questionarios para mediadores da Real e que muitos deles podem trabalhar apenas
com algumas seguradoras, néo 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 alfneas relativas a esta questao.

Determinou-se a distribuigdio e a normalidade e verificou-se, através do teste de
Kaiser-Meyer-Oikin (KMQ), um valor de 0,488. Segundo os parémetros do teste KMO
a andlise factorial é inaceitavel. Assim sendo, confirmou-se a auséncia de correlagéo

entre as variaveis.

Observa-se assim, que o mediador considera que a capacidade de resposta das
diversas companhias de seguros, a uma cotagéo de negocio néo é igual de companhia
para companhia.

Com a concluséo deste trabalho ficou claro, que o elevado nivel de competitividade do
mercado segurador oferece ao cliente e ao mediador um enorme leque de escolhas
enfre seguradoras.

O mediador & um elo fundamental entre as companhias de seguros e os clientes. Eles
s30 para o cliente a imagem da companhia de seguros que representam.

Verificou-se que os servigos oferecidos pelas companhias de seguros s&o
semelhantes, contudo a percepgéo do cliente difere de companhia para companhia. 0
cliente vive de emogbes, das boas ou mas experiéncias que teve, & portanto
fundamental que as companhias de seguros, nomeadamente a Real Seguros, invista
num marketing institucional, ganhando notoriedade na marca, chegando assim a
“mente” do consumidor final.

Importa ainda dizer que este estudo teve como principais limitages, o facto de se ter
obtido pouca percentagem de questionarios bem respondidos, o que fez com que se
escolhesse apenas 100 questionarios para cada uma das amostras (clientes e
mediadores).
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Apos as conclusBes 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 0s métodos mais eficazes que Real Seguros devera adoptar
: na notoriedade da marca, sem que com isso descure os interesses do cliente e do
mediador.
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Estudo do Posicionamento da Real Seguros I
Mestrado em Gestéo de Empresas — Marketing §
&,

 QUESTIONARIO

M
O presente questiondrio enquadra-se no &mbito de um Mestrado em Gestdo de Empresas,
4rea de especializagiio em Marketing, na Universidade de Evora. Através desta recolha de
dados, pretende-se fazer uma andlise aprofundada, sobre o Posicionamento da Real Seguros
S.A., para que no futuro, os produtos da Real Seguros correspondam as suas expectativas.

A sua colaboragéo é fundamental.

Nota: O presente questionario tem um propésito cientlfico, pelo que os dados recolhidos destinam-se
exclusivamente a elaboragéo deste trabalho. Todos os gquestionarios séo anénimas, estando a sua

" REAL SEGUROS

1 — Quais os motivos que o levaram a escolher a Real Seguros para parceira de negbcios?
!
O Prego
(] Eficiéncia
] Assisténcia Comercial
] N&o sabe / Nao Responde

2 — Em termos comparativos com outras congéneres com quem trabalha, considera os
produtos/servigos da Real Segurocs:

[ mais Completos, em termos de Coberturas
] Menos Completos, em termos de Coberturas
[] Semelhantes aos das outras Congéneres

[J N&o sabe / N&o Responde

3 — Aguando da subscrig8o do seguro, qual a Importéncia da opinido dos clientes na escolha
da Seguradora?

[ Muita importancia

] Alguma importancia

] Pouca importancia

[ Sem importancia

[] Nao sabe / Ndo Responde

4 - \ndique com que frequéncia produz para a Real Seguros os seguintes seguros:
!

a) Autombvel b) Muiti-Riscos c) Acidentes de Trabalho
[J Pelo menos um por dia [ Pelo menos um por dia [ Pelo menas um por dia

] Pelo menos um por semana ] Pelo menos um par semana [] Pelo menos um por semana
] Pelo menos um por més [] Pelo menos um por més [ Pelo menos um por més

] Raramente [] Raramente [0 Raramente

] Nunca ] Nunca [ Nunca

[C] Nao Sabe/N&o Responde [[] Nao Sabe/N&o Responde ] Nao Sabe/Nao Responde
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]
5 — Qual das caracteristicas considera mais importante, na venda dos seguintes seguros
da Real Seguros: (assinale apenas uma caracteristica por produto)

a) Automoével b) Multi-Riscos c) Acidentes de Trabalho
[] Baixo prego [] Baixo prego (] Baixo prego

] Boa comisséo [ Boa comisséo ] Boa comiss&o

[ Boas coberturas [[] Boas coberturas [] Boas coberturas

[] Boa Assisténcla Comercial  [] Boa Assisténcia Comerclal [[] Boa Assisténcia Comercial
] Outra. Qual? ] outra. Qual? [ outra. Qual?

[[] Nao sabe / Ndo responde ] N&o sabe / N&o responde ] N&o sabe / N&io responde

6 — Indique qual a semelhanga entre os seguintes pares de Congéneres, em termos de Servigo

prestado ao Cliente: (1 - Nada Semslhantes; 2 - Pouco Semethantes; 3 - Semelhantes; 4 — Bastante
Semelhantes; 5 - Totalmente Semelhantes})
3 4 5

N

Real Seguros - Fidelidade-Mundial
Real Seguros - Tranquilidade
Real Seguros - Allianz

Real Seguros - Zurich

Real Seguros - Lusitania
Real Seguros - Global

Real Seguros - AXA

N&o Sabe/ N&o Responde
Fidelidade-Mundial - Tranquilidade
Fidelidade-Mundial - Allianz
Fidelidade-Mundlal - Zurich
Fidelidade-Mundial - Lusitania
Fidelidade-Mundial - Global
Fidelidade-Mundial - AXA
N&o Sabe/ Ndo Responde
Tranquilidade - Allianz
Tranquilidade - Zurich
Tranguilidade - Lusitania
Tranquilidade - Global
Tranquilidade - AXA

N&o Sabe/ Nao Responde
Allianz - Zurich

Alllanz - Lusitania

Allianz - Global

Allianz - AXA

Nao Sabe/ Ndo Responde
Zurich - Lusitania

Zurich - Global

Zurich ~ AXA

N&o Sabe/ N8o Responde
Lusitania - Global

Lusitania - AXA

N&o Sabe/ Ndo Respande
Globa - AXA

N&o Sabe/ N&o Responde

-

| O O [ [
{6

O
I

OOOOO0000OCO00CCO00000000O00O00O0000On
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7 — Classifique as seguintes instituigGes, quantc & sua capacidade de resposta numa cotagdo

para determinado negéclo:

a) Real Seguros b) Fidelidade-Mundial <¢) Tranquilidade

J Muito Rapida O Muito Rapida ] Muito Rapida
[] Rapida [] Réapida [] Rapida

[l Lenta [ Lenta (] Lenta

] Muito Lenta [ Muito Lenta ] Mutto Lenta
d) Allianz e) Zurich f) Lusitania
[ Muito Rapida ] Multo Rapida ] Muito Rapida
[] Rapida ] Rapida [] Réplda

[ Lenta [ Lenta [ Lenta

[ Muito Lenta ] Muito Lenta [ Muitc Lenta
g) Global h) AXA

[ Muito Rapida ] Muito Rapida

[[] Rapida ] Rapida

[ Lenta (] Lenta

] Muito Lenta ] Muito Lenta

\ 8 — Sexo 9 - idade P10 —Residéncia
[0 Masculino ___ Anos [] Norte
[] Feminino [ centro
[] Lisboa e Vale do Tejo
[] Alentejo
] Algarve
(] Madeira
11 - Tipo de Agente 12 — Niimero de Companhias com quem trabalha
(] Exclusivo ___Companhias
] Preferencial
] Corretor 13 — Comegou a trabalhar desde:
[] Sociedade Mediagéo
[1 Agente Individual Ano

13 — Carteira de Seguros na Real Seguros, S. A.
[]0<5.000€

14 — Composigéo da Carteira de Seguros
(em percentagem):

[]5.001 < X < 50.000 € [ Automével
[150.001 < X < 100.000 € ] Multi-Riscos
[ 100.001 < X < 150.000 € ] Acidentes de Trabalho
1 [] 150.001 < X < 200.000 € ] Responsabilidade Civil
[J>200.000€ (] outros
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Estudo do Posicionamento da Real Segurocs SEano,
Mestrado em Gestdo de Empresas — Marketing

QUESTIONARIO

O presente questionario enquadra-se no &mbito de um Mestrado em Gestéo de Empresas,
area de especlalizagiio em Marketing, na Universidade de Evora. Através desta recolha de
dados, pretende-se fazer uma anélise aprofundada, sobre o Posicionamento da Real Seguros
S.A., para que no futuro, os produtos da Real Seguros correspondam as suas expectativas.

A sua colaboragéo é fundamental.

Nota: O presente questionario tem um proposito cientifico, pele que os dados recolhidos destinam-se
exclusivamente & elaborago deste trabalho. Todos os questionérios s@o anénimos, estando a sua
confidencialidade totalmente assegurada.

1 — Quais 0s motivos que o levaram a escolher a Real Segures para efectuar o seu Seguro?

] Prego

] Eficidncia

[[] Assisténcia Comercial

[] N&o sabe / Nao Responde

2 — Em termos comparativos com outras Seguradoras, considera os produtos/servicos da Real
Seguros:

] Mais Completos, em termos de Coberturas
[ Menos Completos, em termos de Coberturas
] semelhantes aos das outras Congéneres

[] N@o sabe / Ndo Responde

3 — Aquando da subscrigéio do seguro, qual a importancia da opini&io dos mediadores na
escolha da Seguradora?

[[] Muita importancia

[C] Alguma importancia

[] Pouca importéncia

] sem Importancia

[] Nao sabe / N&o Responde

4 - Indique qual a quantidade de Seguros que possui na Real Seguros nos seguintes seguros:

d) Automével e) Multi-Riscos f) Acidentes de Trabalho
L1 14 (11
[12>X>3 [J]2>X>3 [12>X>3
O=>3 O=3 >3
[[J Nenhum [] Nenhum ] Nenhum
Carla Nabais Departamento em Gestéo de Empresas
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Seguros na subscrigsio dos seguintes produtos: (assinale apenas uma caracteristica por
produto)



d) Automdvel e) Multi-RIscos f) Acidentes de Trabalho
[] Baixo prego [[] Baixo prego [ Baixo prego

{1 Bom servigo [] Bom servigo [] Bom servigo

] Boas coberturas ] Boas coberturas [] Boas coberturas

] Outra. Qual? ] outra. Qual? [ outra. Qual?

[] Nao sabe / Néo responde [] N&o sabe / N&o responde [] Nao sabe / N&o responde

6 - Indique qual a semelhanga entre os seguintes pares de Congéneres, em termos de Servigo
prestado ao Cliente: (1 - Nada Semelhantes; 2 - Pouco Semelhantes; 3 - Semelhantes; 4 — Bastante

Semelhantes; 5 - Totalments Semelhantes)

Real Seguros - Fidelidade-Mundial
Real Seguros - Tranquilidade
Real Seguros - Allianz

Real Seguros - Zurich

Real Seguros - Lusiténia
Real Seguros - Global

Real Seguros - AXA

N&o Sabe/ Nao Responde
Fidelidade-Mundial - Tranquilidade
Fidelidade-Mundial - Allianz
Fidelidade-Mundial - Zurich
Fidelidade-Mundiai - Lusiténia
Fidelidade-Mundial - Global
Fidelidade-Mundial - AXA
N&o Sabe/ Nao Responde
Tranquilidade - Allianz
Tranquilidade - Zurich
Tranquilidade - Lusiténia
Tranquilidade - Global
Tranquilidade - AXA

Nzo Sabe/ Ndo Responde
Allianz - Zurich

Allianz - Lusitania

Allianz - Global

Allianz - AXA

Nzo Sabe/ Ndo Responde
Zurich - Lusitania

Zurich - Global

Zurich - AXA

N&o Sabe/ Nao Responde
Lusitania - Global

Lusitania - AXA

N&o Sabe/ Ndo Responde
Globa - AXA

N&o Sabe/ N&o Responde

L { L
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7 — Classifique as seguintes institui¢des, quanto ao Servigo prestado ao cliente:

) Real Seguros

[ Excelente

] Razoavel

] Mau

] Muito Mau

[[] N&o Sabe/Nao Responde

1) Allianz

[[] Excelente

] Razoavel

1 Mau

] Muito Mau

] Nao Sabe/N&o Responde

o) Global

[] Excelente

[} Razoavel

1 Mau

[ Muito Mau

] Nso Sabe/Ndo Responde

J) Fidelidade-Mundial

] Excelente

[J Razoavel

] Mau

[ Multo Mau

] Nao Sabe/N&do Responde

m) Zurich

] Excelente

[J Razoavel

] Mau

] Muito Mau

] Nao Sabe/Nao Responde

p) AXA

] Excelente

[] Razoavel

[ Mau

[J Muito Mau

[ N&o Sabe/N&o Responde

k) Tranquilidade

] Excelente

[] Razoéavel

] Mau

] Muito Mau

[] N3o Sabe/Nao Responde

n) Lusitania

[ Excelente

[ Razoavel

[ Mau

] Muito Mau

[] Nao Sabe/Nao Responde

8 — Sexo

9 — Idade

[C] Norte

10 — Residéncia

[J Masculino
] Feminino

___Anos
] Centro
] Lisboa e Vale do Tejo
[ alentejo
[ Algarve
O Madeira

11 - Tipo de Cliente 12 — Ntimero de Companhias com quem trabalha

] Particular ____Companhias
] Empresario Individual )
[] Empresa 13 — E Cliente da Real Seguros desde:

Ano
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