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MENSAGEM

INVENCOES

O verbo inventar e seus sindnimos, podem significar muito. Descobrir, fabricar, imaginar,
produzir, iniciar ... Vivemos num mundo veloz e as necessidades surgem como um toque de
magia ou ndo. Compreender e reflectir a actual forma de competir e de estar, seja de uma
seguradora, escola ou de uma empresa, no seu mercado e fora dele, torna-se importante
para sua continuidade e existéncia. Os directores escolares deveriam equacionar o
tradicional com o novo e ndo ficar esperando que resultados, comportamentos e atitudes
acontecam. Os pais, os encarregados de educagdo, os alunos, os clientes - todos esperam
qualidade no relacionamento, boas condigdes e acima de tudo seguranga. Ndo entramos no
mérito do conhecimento e da aplicagdo da metodologia de ensino que a escola oferece,
porque esta questdo é vital e deve ser encantadora e com resultados positivos na pratica. O
Seguro Educacional é necessario ou simplesmente inGtil ? A ideia deste trabalho foi de
contribuir para todos os gestores educacionais e seguradoras na sua missdo estratégica de
presenga no mercado para maior seguranga e diferencial, mas principalmente para
alavancar receitas com novos produtos para escolas e seguradoras. Este produto podera
superar os anseios e desejos dos clientes e assim proporcionar maior satisfagdo para todos,
principalmente os estudantes que merecem uma atengdo especial, pois trata-se do maior
patrimdnio da escola privada.

A.J.S.C.

ajsantos@alunos.uevora.pt



REsSuMO

Em Portugal ja existe o Seguro Escolar, obrigatério por Lei para todos os alunos. O Seguro
Educacional é a fusdo dos tradicionais seguros de Acidentes Pessoais com o seguro de Vida.
O principal objectivo deste trabalho é investigar a aceitagdo pelas escolas privadas de um
novo seguro e avaliar até que ponto estas estdo dispostas a investir numa possivel compra.
Acredita-se que este tipo de seguro aumentaria a competitividade e a dindmica da escola no
seu mercado educacional, que actualmente atravessa dificuldades, fruto da diminuigdo da
natalidade, da recessdo econdmica, entre outros factores. Ha que realgar ainda, que
existem fortes concorrentes das escolas privadas, homeadamente as escolas publicas.

A Estratégia, o Marketing, o Comportamento do Consumidor, Langamento de Novos
Produtos entre outros temas importantes foram a base da fundamentagdo cientifica para
validar a defesa deste trabalho através da revisdo bibliografica e também de informacgdes e
contextualizacdo sobre os segmentos educacdo e segurador, tendo sido elaborado um
estudo via questionario para as escolas privadas em todo pais e ilhas.

Acredita-se que esta dissertacdo servira na colaboragdo do desenvolvimento de novos
produtos mais especificos e segmentados para escolas, através das seguradoras, que
actualmente oferecem produtos para este segmento, contudo ndo se encontrou produto
semelhante e no contexto de protecgdo e garantia mais alargada como o Seguro
Educacional, além da énfase na sua divulgacdo para melhor desempenho e qualidade no
relacionamento da escola com seus clientes.

Palavras-chave: Seguro Educacional, Escolas Privadas, Gestdo Escolar, Marketing
Educacional.
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TITLE

EDUCATIONAL INSURANCE, ANALISIS OF ITS ACCEPTANCE AS A WAY TO IMPROVE
SECURITY AND A MEAN OF DIFFERENTIATION AND RELATIONSHIP.

ABSTRACT

By law, there is already an educational insurance in Portugal for all students. The
Educational Insurance is a fusion of the traditional casualties and life insurances. The main
purpose of this paper is to find out the acceptance, in private schools, of a new insurance
and to evaluate their will to invest in its purchase. One believes that this kind of insurance
would increase schools competitiveness and their dynamics in a market that crosses
increasing difficulties due to the decrease in natality rate and the economical slowdown,
among other issues, like the competition between public and private schools.

The scientific basis of this work lies on subjects such as Strategy, Marketing, Consumer
Behaviour and Release of New Products among others. It is the intention to validate the
defense of this paper through the bibliographical revision and also information and
descriptions of the context of the studied segments. For this purpose, it was made an

inquiry sent to private schools in the mainland and islands.

One believes that this paper will contribute to the development of new products for schools,
more specific and segmented, than those actually sold by insurance companies. They have
products for this segment but none similar to the Educational Insurance, intended to have a
broader protection and warranty and designed to give schools a better quality and
relationship with their customers.

Keywords: Educational Insurance, Private Schools, School Management, Educational
Marketing
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GLOSSARIO / ABREVIATURAS

Acidentes Pessoals - é o evento subito com data caracterizada, exclusivo e directamente externo, involuntario e
violento, causador de lesdo fisica que, por si s6 e independente de toda e qualquer outra causa, tenha como
consequéncia directa a Morte, Invalidez Permanente Parcial ou Total do segurado ou torne necessdrio um
tratamento médico.

Apélice - documento que materializa e faz prova do contrato celebrado entre o tomador de seguro e a
seguradora, onde constam as respectivas condigSes gerais, especiais e particulares que definem claramente as
condicdes estabelecidas. E o instrumento (contrato) que estabelece os direitos e as obrigacbes das partes
contratantes

Beneficiario - pessoa fisica ou juridica a quem o tomador de seguro reconhece o direito a receber a indemnizacdo
derivada da apdlice.

Certificado de seguro - documento em que a seguradora comprova a existéncia de certas coberturas sobre
determinado objecto ou pessoa.

Clausulas - s8o condigbes empregues pelas partes para subordinar a um acontecimento futuro e Incerto a
produgdo dos efeitos do negdcio juridico.

Cobertura - garantia de reembolso dos prejufzos em caso de ocorréncia dos riscos previstos no contrato.
CondicGes especiais - delimitagdes ou precises sobre o &mbito do contrato ou aspectos diferenciados dos
previstos das condicBes gerais. S6 existem em determinados tipos de contratos.

Condigdes gerais - disposicBes habitualmente pre-impressas, definindo o enquadramento e os principios gerais
do contrato. As condicGes gerais fazem referéncia aos textos legais, indicam regras de funcionamento do contrato
e estipulam os direitos e obrigacdes das partes.

Condicdes particulares - disposigBes que adoptam a apdlice de seguro a cada caso particular. As condigdes
particulares precisam rigorosamente o risco, capitas seguros, nome e morada do tomador de seguro, eventuais
beneficidrios, juntamente com as condigBes gerais e especiais se existirem as condigBes particulares constituem o
contrato de seguro.

Despesas médicas hospitalares - coberturas das despesas com honordrios médicos e/ou dentistas, sala de
operagOes, anestesista, medicamentos, radiografias, despesas laboratoriais, entre outras.

Diarias de incapacidade temporéria - caracterizada pela impossibilidade continua e ininterrupta de o segurado
exercerem qualquer actividade relativa a sua profissdo ou ocupagdo, durante o pericdo em que se encontrar sob
tratamento médico.

Estipulante - pessoa que fica investida de poderes de representacdo dos segurados perante a socledade
seguradora é que neste caso serd a escola. ,

Franquia - participacdo do segurado nos prejuizos em caso de sinistro. E citada na apdlice de acordo com as
coberturas contratadas.

Garantias - conjunto de compromissos aceito pela seguradora, em funcdo dos quais toma a responsabilidade do
pagamento, até o limite estipulado, das consequéncias econémicas derivadas da ocorrénclas de um ou vérios
sinistros. Coberturas, definicdo do risco que a seguradora assume, em funcdo da qual serdo estabelecidas as
garantias da apdlice.

Indemnizacdo - valor que a seguradora deve pagar ao segurado, beneficiario ou terceiro em caso de sinistro
coberto pelo contrato de seguro.

Invalidez Permanente - compreende a perda, redugdo ou impoténcia funcional definitiva, total ou parcial, de
membro ou 4rgéo.

Natureza Juridica:

Aleatério; conternpla a possibilidade de um evento futuro e incerto. No momento da sua conclusdo, as partes ndo
sabem quais poderdo ser as consequéncias econdmicas de um eventual sinistro.

Bilateral; envolve duas partes, uma que transfere o risco e outra que o acelta.

Sinalagmatico; do contrato resultam obrigacdes para ambas as partes.

Oneroso; o pagamento do prémio é requisito essencial.

Solene ou formal; nos termos do Art® 426 do Cédigo Comercial, “contrato de seguro deve ser reduzido a escrito
num documento que constituira a apdlice de seguro.”

Adesdo; o segurado limita-se a aderir ao contrato preparado e redigido pela seguradora.

Natureza Comercial:

Boa-fé; principio basico e caracteristico de todos os contratos que obriga as partes a agirem com maxima
honestidade, como refere o Art® 1443 do Cédigo Civil, o segurado e a seguradora sdo obrigados a guardar no
contrato @ mais estrita boa-fé e veracidade, tanto a respeito do objecto, como das circunstancias e declaragdes a
ele concernentes.

Especifico; esta regulamenta por lei especifica (Cédigo Comercial e Civil) e tem como finalidade acontecimentos,
coisas, pessoas identificadas ou determinadas no contrato.

Pessoal; o risco recal sobre uma (nica pessoa e ndo € transmissivel.

Vocagdo Continuada; prolongam-se no tempo.

Causado; existe um nexo de causa-efeito.

Uniforme; tem caracteristicas de universalidade no clausulado das condigBes gerais.

Pessoa segura - pessoa de cuja vida, salde, integridade fisica, etc dependem as coberturas do contrato.

Prémio - é a importdncia paga pelo tomador de seguro que e em virtude do qual o segurador assume o
compromisso das garantias do contrato.

Proponente - e a entidade, pessoa singular ou colectiva que subscreve uma proposta de seguro.

Proposta - documento utilizado na subscricdo de um seguro, previamente fixado pelas seguradoras, com todos os
requisitos que interessam a apreciagdo de um risco proposto.

Risco - € a possibilidade de um evento futuro e incerto susceptivel de determinar a atribuicdo do segurador.



Segurado - pessoa que contrata o seguro e/ou estd exposta aos riscos previstos nas coberturas indicadas na
apdlice.

Seguradora - € a empresa autorizada pelo ISP para funcionar no pais como tal e que, recebendo o prémio,
assume o risco e garante a indemnizagdo em caso de ocorréncia de sinistro amparado pelo contrato de seguro.
Seguros de pessoas - Cobrem riscos que incidem sobre a integridade fisica das pessoas. Pela natureza da
prestacdo pecuniaria, sdo seguros de capitais ou de rendas de montante previamente estipulado e nédo de valores
correspondente exactamente ao dano ou montante necessario a sua reparagéo.

Seguro de grupos - Sdo os seguro efectuados sobre um conjunto de pessoas ligadas entre si e ao tomador do
seguro por um vinculo ou interesse comum.

Seguro obrigatérios - criados e aplicados por disposicdo legal, destinam-se a defender os cidad@os de danos
causados por terceiros cuja insuficiéncia patrimonial possa ser insuficiente para satisfazer a devida Indemnizagéo.
Seguros facultativos - aqueles que sem caracter de obrigatoriedade, sdo subscritos para salvaguarda de
pessoas, bens ou de responsabilidade.

Sinistro - evento que gera danos ou prejuizos cobertos pela ap6lice de seguros.

Terceiro - qualquer pessoa, fisica ou juridica, que ndo tenha parentesco em 1° grau com o segurado dependéncia
econbmico-financeira ou vinculo empregaticio.

Tomador de seguro - e a entidade, pessoa singular ou colectiva que subscreve o contrato com a seguradora.
Vida Grupo - 0 seguro de vida grupo é o seguro de um conjunto de pessoas ligadas entre si e ao segurado por
um vinculo ou interesse comum. O seguro de grupo é formalizado através de uma Unica apdlice garantindo
determinado esquema de coberturas estabelecido de acordo com um critério objectivo e uniforme.

Vigéncia - prazo que determina o inicio e o fim da validade das garantias contratadas.

AEEP - Associagdo Escolas Privadas.

APS - Associacdo Portuguesa das Seguradoras.

ISP - Instituto de Seguro de Portugal.

INE - Instituto Nacional de Estatistica.

GIASE - Gabinete de Informacfo e Avaliacdo do Sistema Educativo (Ministério da Educacgo).
S.E. - Seguro Educacional.



Escolas existem muitas, mas algumas
tornam-se Unicas entre as demais.

Desconhecido.

1 - INTRODUCAO

A elaboracdo de um estudo de investigagdo pauta-se pela definicdo de uma
problemética a analisar e de uma argumentagdo, sobre as resolugbes de
problemas detectados no mundo real. A argumentagdo vai indicar as fontes
de informacdo exploradas, a metodologia utilizada e a propria organizagdo
do texto final.

As escolas geralmente oferecem muitas actividades extracurriculares aos
seus alunos, normalmente estas fazem parte da expectativa da familia e do
proprio aluno. Essas actividades — museus, zoo, parques florestais, teatro,
eventos desportivos, etc. — possuem diversas fungées e um dos objectivos é
integrar o aluno no grupo, estimulando o espirito colectivo. Aqui jé se pode
ter uma nocdo de como a actividade de um estabelecimento de ensino é
agitada. Além disso o proprio dia-a-dia, dentro e fora das salas de aulas,
possui 0s seus perigos. Escadas, janelas e o convivio e relacionamento dos
alunos sdo sempre uma realidade que apresenta riscos de acidentes. Neste
cendrio promissor, por mais que existam protecgbes e se obedegam as
regras/normas de seguranga, os acidentes podem ocorrer. O posicionamento
profissional de uma escola privada deve ser como o de uma empresa, pois
tem encargos e responsabilidades.



Este trabalho investiga a aceitagdo de um novo produto do mercado
segurador para ser agregado aos servigos educacionais privados, como
forma de maior segurangca em diversos aspectos, contribuindo também para
uma possivel vantagem e diferenciamento competitivo no mercado das

escolas que adoptarem o novo produto.

Este novo produto foi denominado Seguro Educacional (S.E.) para facilitar a
compreensdo de todos, principalmente os directores das escolas e leitores
desta dissertacdo. Acredita-se que a diferenciacdo dada aos produtos e aos
servicos educacionais na evolugdo do seu ciclo, ajudaria na formulagdo de
novas estratégias de gestdo, principalmente para a comunicacao e o
relacionamento da escola com seus clientes e mercado.

As areas de estudo para este novo produto foram duas porque estd ligado a
dois segmentos de mercado: escolas privadas e seguradoras. O primeiro
compra e protege-se e o segundo cria e oferece ao mercado. A problematica
a estudar € a aceitagdo do Seguro Educacional dentro das escolas privadas
em Portugal, sendo este importante para os momentos de acidentes que
ocorrem com os alunos durante as actividades escolares e também no caso
de morte do encarregado de educagdo que poderia prejudicar a continuidade
dos estudos pela possibilidade de problemas financeiros.

Estudos sobre o langamento de novos produtos e comportamento do

consumidor serdo os pilares cientificos, além do marketing e a estratégia,

para que exista uma solugéo e o entendimento do contexto apresentado.
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1.1 — RELEVANCIA DO ESTUDO

A escola é considerada o principio da formagdo da cidadania e também da
integracdo social onde, além do conhecimento, se adquire autonomia,
consciéncia, humanidade, espirito colectivo e solidariedade. Representa
geralmente o primeiro contacto das criangas com o mundo exterior. A escola
deve oferecer seguranga para os alunos, os pais e/ou encarregado de
educacdo, para que eles confiem seus filhos convictos de que estdo

oferecendo muito mais do que uma boa educagao.

Este estudo vai ter interesse devido ao facto de existir uma lacuna nos
actuais servicos dos estabelecimentos de ensino privado, que podera
aumentar seu leque de servigos aos clientes e sua segurangca. Também por
se tratar de um seguro com vertente de interesse para ambos os lados:
escolas/familias. Para as escolas porque terdo seguranca em todas as
actividades com os alunos e garantia da mensalidade para a continuidade
dos estudos do seu aluno, sem ter que oferecer descontos, nos casos
previstos de cobertura. Agora para as familias e alunos porque poder&o
contar com um seguro 24 horas para os acidentes ocorridos e no caso de
auséncia por morte do encarregado de educagao, a garantia de continuidade
dos estudos. Acredita-se que estd auséncia do encarregado podera
comprometer o desequilibrio financeiro familiar, trazendo consequéncias
para o aluno que abandonaria a metodologia de ensino, o convivio com os

seus colegas na escola, entre outros factores.

O Seguro Educacional poderd contribuir de forma positiva para
activar/desenvolver a economia de diversos sectores do mercado nacional,
como por exemplo: de seguros, das escolas privadas, dos
agentes/mediadores de seguros, da salde (hospitais e clinicas), do Estado
(novos impostos), Farmacéutico, entre tantos outros.
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1.2 - OBJECTIVOS

O objectivo geral desta dissertagdo, é estudar a importancia e aceitacdo de
um novo produto do mercado segurador, oferecido aos estabelecimentos de
ensino privado do pré-escolar até ao ensino secundario, tendo um ou mais
niveis de ensino o estabelecimento. Os objectivos especificos definiram-se

nos seguintes topicos:

= Avaliar a aceitagdo de compra do Seguro Educacional;

» Estudar as motivagdes que levam as escolas na sua opgdo/decisdo de resposta e
compra;

» Analisar qual o valor predisposto para investirem neste seguro;

= Verificar caracteristicas dos estabelecimentos de ensino privado: data de fundagdo
(experiéncia), regido geogréfica onde se encontra a escola, quais os niveis de
ensino (estrutura curricular) e nimeros de alunos existente;

» Verificar a evolugdo dos alunos matriculados nas escolas privadas;

= Verificar a existéncia do abandono escolar na auséncia do encarregado de
educagdo e quais os problemas/circunstancias aparente;

= Verificar a tendéncia relacional do mercado educacional vs segurador;

= Quais os programas de protecgdo que as escolas oferecem;

= Encontrar segmentos em fungdo dos atributos mais valorizados na compra;

= Encontrar grupos em fungdo dos itens relevantes dos servigos educacionais.

O objectivo deste novo produto sera de garantir a continuidade dos estudos
dos alunos na escola e garantir toda e qualquer necessidade médica-
hospitalar, ocorridas durante as 24 horas do dia, inclusive aos sabados,
domingos e feriados, dentro e fora da escola no caso de acidentes. Este
produto serd denominado Seguro Educacional (S.E.) e consiste em
minimizar as consequéncias provenientes de acidentes e de outros
acontecimentos fortuitos, em regra ndo controldveis pelas escolas, para

satisfazer uma necessidade intrinseca.
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1.3 — JUSTIFICATIVA

A fungdo deste estudo € investigar até que ponto as escolas pretendem
aceitar e comprar o Seguro Educacional. Acredita-se que este tipo de seguro
aumentaria a competitividade e a dinamica da escola privada, um sector que
actualmente atravessa dificuldades. A contratacdo do Seguro Educacional
pelo sistema de ensino privado podera criar uma estratégia de diferenciagdo,
marketing, comunicagdo, entre outras. Podera actuar de forma inovadora no
mercado e com isso atrair novos alunos promovendo ainda mais a escola,
além de manter os actuais.

A ideia principal do Seguro Educacional é criar uma vantagem unica para
valorizagao das escolas privadas e por esta razdo o inquérito de investigagdo

foi realizado para verificagdo da sua aceitagao.

Acredita-se que as escolas e seguradoras possam melhorar seus objectivos,
metas de crescimento e competitividade, além da qualidade do
relacionamento com seus clientes agindo em parceria e o0 Seguro

Educacional podera ser uma mais-valia importante.

Neste possivel contexto promissor e juntamente com a experiéncia no
campo segurador do investigador, que actua profissionalmente no mercado
portugués, tendo especializacgdo e conhecimento do mercado educacional
privado, identificou uma forma inovadora para langar um novo produto. Dai
a razdo para o desenvolvimento e escolha deste tema de dissertagéo.
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1.4 — ESTRUTURA

A dissertagao esta dividida em cinco partes. Tendo na introdugdo os factores
relevantes, os objectivos e a justificativa do trabalho, além da sua estrutura.
O segundo ponto sera o enquadramento tedrico, onde abordara os conceitos
do comportamento do consumidor, principalmente na Optica de novos
produtos, e o0s aspectos estratégicos e de marketing para um
enquadramento e entendimento aprofundados. Sera feita também a
contextualizagdo dos sectores educacionais e segurador para transmitir
conceitos e informagbes mais especificas que ndo sejam de conhecimento

geral.

Na terceira seccdo apresenta-se a metodologia da investigagdo, onde sera
caracterizado o novo produto. Seguidamente serda efectuado um estudo
exploratdrio, no sentido de avaliar a aceitagdo do novo produto através de
um questionario estruturado com diversas questdes a serem apresentadas
as escolas privadas para responderem. Apds a conclusdo do inquérito sera
feita a recolha e analise dos dados. A seguir na quarta parte da dissertacao,
face aos resultados obtidos, sera caracterizada a amostra e aplicaram-se as
técnicas estatisticas. Por Ultimo, serdo feitas as respectivas conclusdes e

recomendacoes.

22



Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades,
muda-se o ser, muda-se a confianga. Todo o
mundo e composto de mudancga, tomando
sempre novas qualidades ...

Luis de Camdes.

2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 — INTRODUGAO

O comportamento de compra, o relacionamento entre empresas, clientes e
mercados, a inovagdo, a diferenciacdo dada aos produtos e/ou servigos, o
langamento de novos produtos, entre outros aspectos, sdo de suma
importancia nos dias actuais para os negdcios e vai representar um dos
elementos essenciais da gestdo estratégica de qualquer empresa para o
lancamento de um novo produto, seja qual for a actividade e segmento.

Hoje em dia ¢é fundamental que as empresas conhecam o0s seus
consumidores, individuais ou de segmentos, e que actuem de forma
inteligente para conseguirem fidelidade aos seus produtos/servigos ou para
pontencializar o mercado onde estejam inseridas. Conhecer os
comportamentos, as atitudes, o processo de decisdo de compra, a
identificagdo das necessidades dos clientes, entre outros factores vai
permitir adequar as estratégias de um produto/servigo, seja ele novo ou ndo

para o sucesso empresarial.
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Os sectores do ensino privado e de seguro, sao dois mercados importantes e
estes segmentos devem e podem evoluir com novos produtos/servigos
agregando-os aos actuais (prestados/vendidos). Pensa-se que esses
mercados possuem volume para novos negécios e que podem melhorar o
seu atendimento e desempenho. Além disso supde-se que o S.E. vai atender
aos anseios dos consumidores/clientes, tendo impacto positivo.

Ao longo deste capitulo sera descrito a origem dessas questfes de natureza
estratégica e comportamental, além das definicdes e os intervenientes dos
conceitos estratégicos de um novo produto e qual seria o seu contributo. A
caracterizagdo do mercado segurador e educacional também serdo
apresentados para uma nogdao e compreensao geral. Na parte final faz-se
uma sintese da reconstrucdo do todo, decomposto pela andlise, dos
conceitos, das consequéncias entre outros pontos importantes abordados.
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2.2 — CONCEITO ESTRATEGICO

Tudo esconde uma pergunta. Segundo o autor desta frase, o cipriota-grego
Markides (2005), tedrico e estratego, a empresa tem que descobrir novas
maneiras de vender/relacionar através do questionamento. Quem é meu
cliente? O que Ihe estou a oferecer? Como o estou a fazer? S6 questionando
€ que se descobre algo de novo. Segundo o mesmo autor, ser pioneiro
também ndo é muito lucrativo, dependendo da inovagdo. E quem costuma
fazer fortuna com os produtos radicalmente inovadores sdo as grandes
empresas com capacidade financeira e produtiva para chegar as massas.
Mas é possivel equilibrar os papéis de modo a que todos ganhem (Markides,
2005). O autor diz que

é necessdrio uma cultura muito igualitdria e revoluciondria
dentro das empresas, seja pequenas, médias ou grandes.
Todas as pessoas experimentam novas ideias, ndo hé
problemas quando se cometem erros, as estruturas sdo fluidas
e as pessoas falam entre si, pessoas empreendedores devem
ser admiradas dentro das organizacbes e a burocracia deixada
de lado.

Os estrategistas de negdcios podem usar a imaginagdo e a capacidade de
raciocinio I6gico para acelerar os efeitos da competicdo e da velocidade das
mudancas (Henderson, 1998). Isto quer dizer que a imaginagdo e a ldgica
tornam possivel a estratégia. Comportamentos e tactica seriam apenas
intuitivos ou o resultado de reflexos condicionados. Entretanto, a imaginagao
e a logica sdo apenas dois dos factores que determinam o deslocamento no
equilibrio competitivo. A estratégia também requer a compreensdo da

complexa teia da competicdo natural® (Henderson, 1998).

nos negdcios quanto na natureza. Cada um precisa ser diferente o bastante para possuir uma vantagéem

“%



No Férum Mundial de Marketing e Vendas, Kotler (2005) apresentou sete
estratégias para as empresas adoptarem, nomeadamente:

Redugdo de custos, exemplo: Ikea | Wallmar;

Criar experiéncias, exemplo: Harley Davidson;

Inovagbes no modelo de negdcios, exemplo: FedEx e Sony;
Apostar na qualidade, exemplo: P&G e Toyota;

Apostar nos nichos, exemplo: Tetra;

Inovagdo, exemplo: Sony;

NS ukwNRE

Design, exemplo: Apple.

No exemplo de quatro empresas norte-americanas: Sears, K-Mart, Wal-Mart
e Radio Shack, que aparentemente se equivalem nas mercadorias que
vendem, nos clientes que atingem e nas dreas em que operam, para
sobreviver nos seus mercados cada uma delas buscou a diferenciagdo em
caracteristicas para dominar o seu segmento de mercado. Vendem para
clientes diferentes ou oferecem valores, servicos ou produtos diferentes?

O que geralmente podera diferenciar as empresas nos seus negocios sdo: o
preco de venda, as fungdes da utilizagdo do tempo, a diferenca entre a
satisfagdo imediata ou a vantagem da localizagdo, o langamento de um novo
produto, etc. Exemplo: Quando existem duas escolas, onde ambas oferecem
o pré-escolar, a primeira tem hordrio mais alargado do que a outra e nas
férias de verdo também existe entretenimento para os alunos enquanto a
segunda manda os alunos para casa; a preferéncia de uma familia para

matricular na primeira escola tende a ser muito maior.

Henderson (1998) diz que a estratégia é a busca deliberada de um plano de
acgdo para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa.
Para qualquer empresa a busca € um processo interactivo que comeca com
0 reconhecimento de quem somos e 0 que temos nesse momento. As
diferengas entre duas ou mais escolas/seguradoras (servigos/produtos), por
exemplo, serdo a base da sua vantagem no respectivo mercado que actuam.
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Neste estudo a sustentabilidade da diferenciagdo serd através de um novo
produto para o segmento do ensino privado oferecido por uma seguradora.
Dependera da percepgao do valor dado pelos seus
compradores/consumidores (escola) e da falta de imitacdo por parte dos

concorrentes (seguradora).

Um novo produto estd estritamente ligado e relacionado também com o
marketing que pode ser entendido como o conjunto de elementos de uma
transacgdo ou de uma troca (Etzel et al., 2001). S3o0 as actividades que
facilitam esse processo de troca e que de forma equilibrada atendem as

necessidades e desejos dos clientes/mercado.

O marketing tem um papel importante na fundamentacgo da percepcdo, das
atitudes, do sucesso de um novo produto e do comportamento de compra do
consumidor, entre outras fungdes. Na definicdo dada por Kotler (1993),
marketing € o planeamento de acgdes para cuidar dos minimos detalhes. O
planeamento seria a reflexdo onde ajudaria a realidade dos resultados
desejados.

Pode-se dizer que o marketing seria a actuagdo no mercado, com toda a sua
dindmica e compreensdo nas suas diversas varidveis interrelacionadas para
melhor aproveitamento de todas as energias imagindveis, principalmente na
concepgdo dos produtos/servigos, prego adequado, comunicacdo inteligente
e da interactividade do ponto de equilibrio entre o novo e o tradicional.

Henderson (1998) afirma que a competigdo estratégica combina com a
inteligéncia, a imaginagdo, os recursos acumulados e o comportamento
coordenado, onde um novo produto poderd ser estratégico se a empresa que
o langar compreender os seus clientes/mercado. Os principais elementos
basicos da competigdo estratégica, segundo o autor s3o:

= Capacidade de compreender o comportamento competitivo como um sistema no

qual competidores, clientes, dinheiro, pessoas e recursos interagem
continuamente;
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= Capacidade de usar essa compreensdo para predizer como um dado movimento

estratégico via alterar o equilibrio competitivo;
=« Recursos que possam ser permanentemente investidos em novos usos mesmo se

os beneficios consequentes s6 aparecerem a longo prazo;
» Capacidade de prever riscos e lucros com exactiddo e certeza suficientes para

justificar o investimento correspondente;

= Disposigdo de agir.

Dentro dos elementos basicos citados por Henderson (1998) um novo
produto podera fazer a diferenga para uma empresa torna-se mais
competitiva, mas avaliar a percepgdo e atitudes dos consumidores e

compradores sera vital para o langar.
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2.3 — COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Um acto de consumo ndo € mais do que uma faceta particular do
comportamento humano (Dubois, 1999). Procurar explica-lo leva a abrir trés
portas/niveis do comportamento de compra: sociocultural, interpessoal e o
individual. No nivel (/) sociocultural a classe social, o estilo de vida e a
cultura do individuo. No nivel (i/) interpessoal os grupos de referéncia e
lideres de opinido. E por ultimo o nivel (iii) individual as necessidades e

percepgoes, além das atitudes das pessoas.

O mercado educacional possui uma imensa cadeia de relacionamento, Kotler
(1994) afirma que qualquer instituicdo educacional possui diversos publicos?
e que devem administrar relacionamento com a maioria deles (vide Figura
01).

Figura 01: Publicos da Instituicdo de Ensino.

Fonte: Kotler (1994, p.43).

2 A definigio dada por Kotler (1994), sobre publico seria um grupo distinto de pessoas e/ou organizacdes que tém
interesse real ou potencial em afetar a instituicdo. Na figura apresenta-se no centro apenas Universidade, mas o
autor trata e considera todas as instituigbes de ensino.
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O mercado segurador podera verificar esta relagdo e estabelecer um novo
produto especializado para o segmento educacional privado. Provavelmente
vai exigir dos gestores conhecimentos, sensibilidade e eficiéncia para o bom
funcionamento na dindmica e inter-funcionalidade dos sectores e a aceitagao
de um possivel novo produto pelos directores de escolas.

Actualmente o consumidor estd mais desenvolvido na sua educagao e
cultura, tornando-se mais experiente e mais profissional nos seus
comportamentos de compra. O nivel de satisfacdo é fundamental para os
consumidores e os produtos adaptados também. Interessam-se por novos
valores e consideram o gosto das mudangas e a necessidade de estimulo
como novos valores dominantes, Lambin (2000). Na Figura 02 apresenta-se
0 modelo global do comportamento de compra do consumidor.

Figura 02: Modelo Global do Comportamento do Consumidor

Experiéncias SITUACOES

INFLUENCIAS EXTERNAS: Aprendizagem /
+Grupos de Referéncia
oCultura
*Subcultura Reconhecimento do Problema
sDemografia
+Classe Social Procura de Informagdo
«Familia
*Grupos de pares
Desejos
Avallacgdo Alternativas

Actividades de Marketing

AUTO-CONCEITO + ESTILO DE VIDA —
l T Necessidades
Selecgdo e Compra
INFLUENCIAS INTERNAS: / e
«Percepgio
«Aprendizagem
*Meméria
*Motivos .
sPersonalidade L
~Emogdes Experiéncias SITUACOES
sAtitudes Aprendizagem

Fonte: Lambin (2000).

O proposito de entender o comportamento de compra para atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, ndo € tarefa
simples. Eles podem declarar as suas necessidades e desejos, mas agir de
modo diferente. Podem ndo manifestar suas motivacbes e reagir a
influéncias que mudam as suas mentes no ultimo minuto, tornando o

comportamento de compra as vezes imprevisivel (vide anexo n° 01).
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2.3.1 - Origem e Definicdes

O estudo do comportamento do consumidor requer uma compreensao do
comportamento humano em geral, de modo que estudiosos neste campo se
apoiam na psicologia e na sociologia, j@ que o comportamento envolve os
pensamentos, sentimentos e acgbes e as influéncias sobre estes que
determinam mudangas (Boone e Kurtz, 1998). Os autores afirmam que o
comportamento é uma funcdo da interaccdo de determinantes pessoas
(intrapessoais®) e das pressdes nestas exercidas pelas forcas ambientais

(interpessoais?).

Engel et al/. (2000, p.04), define comportamento do consumidor como sendo
as actividades directamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e

sucedem estas acgoes.

Para verificagdo na pratica, apresenta-se um exemplo do mercado
automobilistico, ocorrido em 1897 na empresa Renault (Dubois, 1999).

Num modesto atelier de Billancourt, na época situado em pleno
campo, um engenheiro de vinte anos constroi as suas primeiras
viaturas. Chama-se Louis Renault. Artista e artesdo, imagina,
desenha e constroi todos os seus veiculos. Venderd 179 ao
longo do ano de 1900. Naturalmente, a sua relagdo com a
clientela ndo podia ser mais directa. Louis Renault conhece
pessoalmente cada um dos seus clientes e estes podem assistir
ao fabrico do seu veiculo e mesmo participar, por exemplo
escolhendo o couro dos assentos. Cerca de um século mais
tarde a Régie Renault ocupa um dos primeiros lugares no

mercado mundial do sector.

3 Incluem as percepcBes, as atitudes e os hébitos que formam o comportamento em geral e do consumidor

(Sandhusen, 1998).
4 Envolvem familia, os amigos, 0os grupos sociais ou culturais (Sandhusen, 1998).
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Hoje a empresa Renault com diversos clientes pelo mundo necessita de uma
actuacdao muito mais abrangente, interna e externa, inclusive deve introduzir
estudo do comportamento do consumidor para atender as necessidades do
seu mercado automobilistico (vide anexo n° 02).

O tema da satisfagdo do consumidor despertou no século XX o interesse dos
economistas, que pressupdem que toda a compra envolve uma escolha,
efectuada em fungao da procura de maximizacdo da utilidade. O consumidor
pretende extrair o maior retorno, da maior utilidade possivel dos seus
recursos que sao limitados (Alves, 2003). O conceito defendido pelo autor é
de usar as palavras satisfacao e utilidade para definir aquilo que os
consumidores querem maximizar. As duas palavras estdo relacionadas de tal
maneira, que pode-se falar em utilidade como a medida da satisfacdo das
necessidades e desejos (Alves, 2003). Segundo este raciocinio, a satisfagdo
resulta de um processo essencialmente racional, que procura equacionar da
melhor forma possivel duas variaveis: a renda disponivel e o prego de bens

e servigos a serem adquiridos.

A natureza da utilidade e o0 seu conceito surge da ordem racional, onde na
origem de uma decisdo de compra, ha necessariamente algum factor que
influéncia como elemento motor o comportamento: se adquirimos certos
bens é porque estes bens estdo dotados de caracteristicas que procuramos.
Por outro lado, tenta-se explicar os fendmenos de satisfagdo: se um
individuo interrompe a sua actividade de consumo pode ndo ser por razdes
de satisfagdo em relagdo ao produto, mas também pode ser, ou pode

relacionar-se com a utilidade (Lecaillon, 1987).

Existe uma pequena empresa situada no estagio final do processo de
producdo, esta pequena empresa compra bens de consumo e transforma em
produto final cujo o valor pode ser medido e calculado; mas se o produto
final ndo € um bem material, como por exemplo uma apdlice de seguro,
passa a ser um produto psicolégico que se chama utilidade. Ressalta-se que
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no mercado segurador o factor seguranga € muito explorado para o estimulo

de compra de uma apdlice/produto.

A necessidade é sempre relativa, a sua expressdo e a sua resolugdo estd
ligada a existéncia, possessdo, ao prazer de qualquer coisa, objecto material
ou ndo. A necessidade é sempre a necessidade de qualquer coisa (Alves,
2003). A necessidade pode ser examinada de um ponto de vista objectivo e
€ possivel para os observadores procederem a um inventario das
necessidades de uma pessoa, de um grupo ou até de um conjunto da
sociedade. O elemento exterior indispensavel ao funcionamento de um
organismo, individual ou colectivo é imposto por uma necessidade natural ou
social; opBem-se a necessidade do estado que corresponde ao sentimento
interno provocado no sujeito pela tomada de consciéncia. Um exemplo
associado ao novo produto (S.E.) seria a auséncia do encarregado de
educagdo ou acidentes ocorridos com alunos que poderia determinar uma
necessidade especifica, por exemplo, de uma maior protecgdo no aspecto

fisico e para a continuidade dos estudos.

O comportamento do consumidor constitui um conceito ambiguo segundo
Badot et al. (2002), que postulou a racionalidade do consumidor que teria
um comportamento Unico, calculista e légico, mas esclarecido, levando em

conta as influéncias dos factos.

Sendo o mercado o lugar de realizacdo das trocas, onde
convergiam os actores econoémicos, os produtores estabeleciam
ai as condigbes da oferta e os consumidores as regras da
procura. A sua interacgdo fixava a evolugdo das transacgbes e
os valores de um bem era medido pela sua raridade. Sendo
esta primeira aproximagdo bastante restritiva devido ao
enorme espago concedido ao aspecto quantitativo da troca, ela
mantém uma certa importdncia nos nossos dias, especialmente
ao nivel macroeconémico. A modelizacdo do mercado pode,

apesar do risco da simplificacdo, beneficiar duma tal teoria.
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Quais sdo os factores que determinam as escolhas por parte de um dado
consumidor relativamente a este ou aquele produto? Como influenciar estas
escolhas? Estas questdes poderdo ter consideracgdes nos aspectos do
produto: prego, aspecto/imagem, qualidade, entre outros e onde o
marketing terd actuacdo directa. E bastante dificil prever e antecipar os

comportamentos e as reacgdes dos consumidores, seja individual ou

organizacional.

Certas compras sdo complexas e correspondem as necessidades primarias
das sociedades®- alimentacdo, vestuérios, etc., E interessante saber quais
sao 0s mecanismos que fazem com que 0s consumidores escolham um

produto de preferéncia a um outro. Como referiu Filser (1996).

O comportamento do individuo é orientado por um conjunto de
factores de tal modo numerosos que ninguém sonharia
estabelecer o seu inventdrio exaustivo. A andlise do
comportamento orienta-se para a seleccdo das varigveis mais
importantes, ou seja, para a simplificacdo da andlise, e para a
consideracdo, por um lado, das relacbes entre estas variaveis,

e depois entre estas varidveis e o comportamento.

Cova (1996), acentua que apesar dos incontestaveis progressos realizados
neste dominio, os factores explicativos da decisdo de compra e as reacgodes
pés-compra continuam ainda insuficientemente conhecidos e/ou
permanecem ainda incontrolaveis por parte dos agentes de decisdo da
empresa. Talvez compreender melhor o percurso do consumidor seja o

primeiro passo para a tomada de decisdo e caracterizagdo das componentes

e etapas®.

Para Lambin (2000), o comportamento de compra abarca o conjunto das
actividades que precedem, acompanham e seguem as decisdes de aquisigao,

5 Teoria de Maslow - A Pirdmide, pela sua base, no sentido da evolugdo das necessidades: NECESSIDADES
FISIOLOGICAS; NECESSIDADES DE SEGURANGA; NECESSIDADES DE ACEITACAO; NECESSIDADES DO EGO
(ESTIMA /STATUS) e NECESSIDADES DE AUTO-REALIZAGAO. Quando menos estejam satisfeitas, mais elevado é o
nivel de activacdo das necessidades.

6 A necessidade, O nivel de avaliagdo, A recolha de informagdes, A avaliagdo do produto e A satisfagdo (Cova,

1996).
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e ao longo das quais o individuo ou a organizagdo intervém activamente com
vista a efectuar as suas escolhas em conhecimento de causa, e ndo de forma
erratica ou aleatéria. O comprador é continuamente confrontado com
multiplas decisbes a tomar, cuja complexidade varia segundo o tipo de

produto e situagao de aquisigao.

O processo seguido pelo comprador vai procurar uma solucdo satisfatoria
para o seu problema, onde Lambin (2000) cita cinco etapas:

= Reconhecimento do problema;

= Procura de informagao;

= Avaliacdo das solugtes possiveis;
= Decisdo de compra;

= Comportamento apos a compra.

rd

Segundo o autor o comportamento de compra é racional’ nos limites das
capacidades cognitivas e de aprendizagem dos individuos. As hipoteses

implicitas, segundo o mesmo autor seriam:

= As escolhas sdo objecto de uma deliberagdo prévia por parte dos compradores,
feita de uma forma mais ou menos extensa, dependendo da importancia do risco
percepcionado;

= As escolhas sdo efectuadas na base da antecipagdo de dados futuros e ndo sé na
base de observagOes de curta duragao;

= As escolhas sdo guiadas pelo principio da rarefacgdo generalizada, segundo o qual
qualquer acto humano, qualquer decisdo acarreta um custo de oportunidades.

Apresenta-se na Figura 03 o modelo do processo de compra do consumidor
e sua estrutura de desencadeamento (Churchill e Peter, 2000).

7 Vive-se num ambiente onde tudo é raro, ndo s6 o dinheiro e os bens, mas também a informacdo e sobretudo o
tempo. Esta perspectiva € chamada conduta de resolugdo racional (Lambin, 2000) e o termo racional ndo é
utilizado por oposicdo ao termo emocional, o qual inclui implicitamente um julgamento de valor sobre a qualidade
da escolha efectuada. As actuagBes das empresas serdo consideradas como racionais na medida em que existe
coeréncia em relagdo aos objectivos pre-estabelecidos, quaisquer que eles sejam.
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Figura 03: Processo de Compra do Consumidor.

[ Influéncias Sociais, Influéncias de Marketing e Influéncias Situacionais ]

v

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento | | Busca de ] Avaliagiio de Decistio de Avaliagio
da pecessidade informagdes alternatives [  compmm || pés-compra

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.146).

A complexidade do processo de decisdo varia em fungao da importancia do
risco percebido® e o grau de envolvimento do comprador. Pensa-se que a
proposta do novo seguro tenha a questdo de seguranga um valor

significativo e outros aspectos seriam também explorados, nomeadamente:

=  Maior relacionamento com aluno, encarregado de educagdo e pais, por parte da
escola,

=  Maior bem-estar para alunos e funcionarios da escola;

. Diferenciagdo da concorréncia e alargamento dos servigos prestados;

. Outros.

E importante ressaltar que estudos de mercado mostram que os
compradores desenvolvem estratégias de redugdo do risco que lhes
permitem decidir em situacdes onde a informacdo ndo esta disponivel, e
onde as consequéncias dos seus actos sao indeterminadas (Bauer, 1960). A
Unica forma do comprador reduzir o risco percepcionado antes da decisdo de
compra € recorrer a informacgdo sob diversas formas, como por exemplo:

= Fontes pessoais (familia, vizinhos, amigos ...);
= Fontes comerciais (publicidade, vendedores, catalogos ...);
= Fontes publicas (testes comparativos, publicagoes oficiais ...);

» Fontes ligadas experiéncia (experimentagdo, manipulagdo, exame do produto ...).

8 SHo identificados seis tipos de riscos: funcional, financeiro, fisico, perda de tempo, social e psicolégico (Lambin,
2000).
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Apresenta-se na Tabela 01 o modelo de comportamento de compra do
comprador (Kotler, 1993), para comparacdo e reflexdo dos varios agentes
que interferem na atitude do comprador.

Tabela 01: Comportamento de Compra do Comprador.

Estimulo Outros Caracteristicas | Processo de decisdo DecisGes do

Marketing Estimulos do Comprador do Comprador Comprador
Reconhecimento do Escolha do produto;

Produto Econdmicos Culturais problema; Escolha da marca;

Preco Tecnolégicos Sociais Busca de Informaggo; | Escolha do

Ponto de . Pessoais Avaliago; revendedor;

Politicos z

Venda ] Psicologicas Decisdo; Epoca da compra;

Promogso Culturais Comportamento pés- Quantidade
compra. comprada.

Fonte: Kotler (1993).

Pensa-se que o recurso as fontes de informagao sera tdo importante quanto
maior o risco percepcionado. Talvez para o langamento de um novo produto
e que realmente tenha valor para todos, seja necessario um forte
investimento inicial em termos promocionais e publicitario, e que talvez seja
cada vez menor a medida que o consumidor aprenda bem o conceito do
produto em causa. O comportamento do consumidor & bastante complexo,
sendo de seguida analisados as influéncias na percepgdo e nas atitudes dos

consumidores.

2.3.2 - Influéncias

O comportamento do consumidor neste estudo esta relacionado
directamente com a aceitagdo de um novo produto pelas escolas privadas,
onde seria oferecido pelo mercado segurador. Trata-se de um seguro
especifico para os estabelecimentos de ensino privado. No modelo de
Churchill e Peter (2000), apresentado na Figura 04 mostra-se os tipos de

influéncias que consumidores sofrem.
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Figura 04: Influéncias do Processo de Compra do Consumidor.

< Influéncias Soclais >6ﬁuémmg de mmi{eﬂng)\mﬂnémlas Situacionais )

Luerpessoals  [ntrapessoais * Produto * Ambiente fisico
» Cultiza »Idade * Prego * Ambiente social
s Subcultura » Ocupagle * Ponto de veuda * Tempo
» Classe sacaal » Rendat * Bronogiic ® Tarefa
» Grupos de »N; idad * Condigdes
aferéncin * Motivacdo MomEntaneas
o Frunsilia * Percepefio
* Atitude
» Aprendizado
» Personalidade
» Esulo de vida

[2
I PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR |

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.153).

O mecanismo da percepcdo ao processo da formagdo e mudanga das
atitudes dos consumidores, contribuem de modo determinante para a
compreensdo do comportamento de consumo/compra, ainda que o
comportamento do consumidor seja influenciado por outras dimensodes. Faz-
se uma introducdo a percepgdao e atitudes, além de outras importantes

variaveis explicativas do consumo.

As percepcdes de um produto/servico ou marca® desempenham um papel
chave na compreensdo do comportamento de compra e sao o ponto de
partida das atitudes e das preferéncias, (Dubois, 1992). Segundo Schiffman
e Kanuk (2000), a percepgdo € o processo através do qual um individuo
selecciona, organiza e interpreta os estimulos recebidos do exterior, de
modo a criar uma imagem coerente do que o rodeia. Os nossos receptores

2 A marca poderd ser um importante elemento de auxilio na identificacio dos grupos e respectivas relagdes para
com a escola. A importancia da marca, seja um produto ou servigco, vai assumir a percepgdo e a criagdo de
experiéncias de valores como: sensoriais, emocionais, cognitivos, relacionais e comportamentais nos clientes
(Aaker, 1994). Para o autor a definicdo de marca seria um nome e/ou simbolo distintivo: logdtipo, marca registada
ou desenho de embalagem, que serve para identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de

fabricantes, para os diferenciar da sua concorréncia.
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sensoriais interpretam como sensagdes os estimulos: luz, cor, som ou cheiro
- procedentes do exterior (Solomon et al., 2002).

O mecanismo da percepgdo tem o seu inicio na exposigdo casual ou
deliberada aos estimulos feita através dos sentidos, focalizando-se sobre o
que adicionamos ou subtraimos a estas sensagbes, sendo-lhe
posteriormente atribuido um significado. Depois a fase da interpretacdo,
organizacdo da informagdo e formacgdo de representagoes que irdo depender
de esquemas perceptuais, formam uma coleccdo organizada de crengas e
sentimentos, preexistentes no individuo (Solomon et al., 2002).

A percepgdo poderd ser fortemente selectiva, por um lado motivada pelas
enormes limitagbes cognitivas dos sujeitos face a complexidade do
ambiente, ao excesso de informagdo ou a intensidade dos estimulos, e por
outro lado, devido a influéncia que outras dimensbes psicolégicas que
exercem sobre o processo de percepgdo, designadamente (/) a experiéncia
prévia, (ii) os valores (iii) as representagdes ou motivagdes/expectativas. Na
Figura 05 apresenta-se o processo de percepgdo, segundo Mowen e Minor
(2003, p.44).

Figura 05: Processo de Percepgédo.

Envolvimento [ E ﬂ ::
E i Processode
ﬁ omemts] Atengio i percepgio
Meméria = ‘ ﬂ g

Fonte: Mowen e Minor (2003).

O conceito de atitude é complexo e apresenta definigbes variadas. Dubois
(1992), define que as atitudes e preferéncias ocupam incontestavelmente o
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primeiro lugar dos factores avancados para o0 conhecimento do
comportamento de compra do consumidor. A atitude é considerada uma
predisposicdo de um individuo sobre um objecto, podendo ser positiva ou
negativa (Schiffman e Kanuk, 2000). Uma interpretacdo semelhante é
assumida por Solomon et al. (2002), que definem atitude como sendo uma
predisposicdo para avaliar de forma positiva ou negativa um objecto ou
produto. A maior parte dos pesquisadores sobre comportamento do
consumidor concorda que uma atitude € composta por trés componentes:

cognitiva, afectiva e conativa (Dubois, 1992).

. Cognitiva refere-se ao conjunto de crengas e conhecimentos que o
consumidor tem acerca de um objecto. Exemplo: uma escola sabe ou cré saber sobre

determinada empresa de seguros ou sobre as consequéncias de um acidente.

n Afectiva refere-se as emogOes geradas e aos sentimentos positivos ou
negativos relacionados com um objecto considerado. Exemplo: o sentimento ou a
emogdo originada num suposto acidente (morte) com o encarregado de educacdo e
que ap0s o trauma a familia venha a saber gue a escola estara garantida pelo S.E..

- A componente conativa representa as intengbes de comportamento do
consumidor em relagdo a determinado objecto ou produto. A intengdo de compra ou
ndo de uma apdlice de seguro, por exemplo o novo S.E., podera representar esta

intengdo.

Solomon et al. (2002), assumem que o0 modelo de aprendizagem das
atitudes obedece a uma sequéncia, sendo a primeira a formagdo de crengas
relacionadas com certo objecto (cognitiva), seguido da avaliacdo desse
objecto (afectiva) e por ultimo no desenrolar da acgdao (conativa). Contudo
descobriu-se que enquanto todas as componentes da atitude eram
importantes, a sua importancia relativa poderia variar dependendo do nivel

de motivagao do consumidor face ao objecto.

Os factores explicativos da compra (Dubois, 1999) sdo: necessidades,
motivagoes e personalidade. Existem poucas dividas que o sistema cultural
de uma sociedade se manifesta através dos tracos de personalidade dos
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seus membros. A identificacdo de tragos de comportamento caracteristicos
pode facilitar a compreensdo dos comportamentos de compra e
especialmente das atitudes em relacdo aos produtos, as marcas, as
mensagens e as publicidades. Veja-se por exemplo a campanha publicitaria
dos cigarros Malboro/Cowboys.

Venha para onde estd o sabor. Venha para o mundo de
Malboro. Que mundo seria este? Sera que este sabor faz bem?
Antigamente, os profissionais de marketing podiam
compreender os consumidores por meio da experiéncia diaria e
do contacto directo de venda. Mas as empresas e 0s mercados
cresceram e muitos profissionais de marketing encarregados da
tomada de decisbes perderam o0 contacto com seus
consumidores. A maioria dos profissionais de marketing teve de
empregar pesquisas de mercado. Actualmente, gastam muito
dinheiro para estudar os compradores, na tentativa de
aprender mais sobre o seu comportamento. Quem, como,
gquando, onde e por que compram? Como o0s consumidores
respondem aos varios estimulos de marketing que as empresas
utilizam? Empresas e pesquisadores de marketing tem
estudado a fundo a relagdo entre estimulos de marketing e a

reacgdo do consumidor (Kotler, 1993).

Entre as diferentes decisdes referentes ao produto, o seu posicionamento, a
sua estética e o seu condicionamento sdo as mais sujeitas a influéncia
cultural (Dubois, 1999). Um produto ndo é apenas uma entidade fisica
reservada a uma dada fungdo, mas também um objecto que se insere no
quadro e habitos de vida e ao qual se ligam miltiplas associagbes
simbdlicas, diferentes consoante os costumes em vigor. A forma como um
produto é posicionado estd ligada ao meio cultural, como exemplo a
bicicleta. E vendida como meio de transporte acessivel em numerosos
paises, principalmente para os orientais, no seu desenvolvimento. Em outras
culturas/paises apostam na sua dimensdo ecoldgica ou desportiva, que
actualmente é realgada nos paises ocidentais. O significado que lhe atribuem
0s consumidores exige posicionamentos diferentes nos dois casos.
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As preferéncias em matéria de estética e de estilo sdo igualmente muito
determinadas pela cultura, segundo Dubois (1999) o exemplo que mostra o
nivel de vida equivalente dos consumidores canadianos e americanos, diz
gue os primeiros preferem produtos mais simples € menos berrantes que os

segundos.

Os factores culturais ndo sdao apenas importantes do ponto de vista da
influéncia na elaboragdo das estratégias, mas igualmente no facto do
impacto na concepgdo dos componentes da ac¢ao comercial da empresa,
i.e., a politica do marketing-mix: produto, prego, distribuicdo e
comunicagdo. No exemplo hispanicos (vide anexo 03) verificam-se grupos
potenciais de consumidores e como podera o marketing-mix influenciar na

sua actuagdo de compra.

Kotler (2000), considera quatros tipos de comportamento de compra do
consumidor, de acordo com seu grau de envolvimento e grau de diferengas

entre as marcas:

Complexo; ocorre quando ha dificuldade de categorizar ou avaliar a marca.
O comprador desenvolve crengas e atitudes sobre o produto, a seguir faz
uma escolha reflectida. Ele adopta esta conduta de compra quando esta
altamente envolvido em uma compra e esta consciente das diferengas
significativas entre as marcas. A influéncia da crenga sobre a atitude esta
sobre o comportamento e vai depender do envolvimento com a compra
(Kotler, 2000).

Dissonancia cognitiva reduzida; ocorre quando o comprador se depara
com marcas que ndo lhe sdo familiares numa classe de produtos familiar. O
consumidor conhece os critérios de avaliagdo, mas ndo o0s usou para a
marca nova, e nestas situacdes sdo envolvidas doses moderadas de tempo e
uso de fontes externas. Quando os produtos sao relativamente caros e
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envolvem a comparagao com outros, eles sdo chamados de produtos de

compra comparada (Solomon et al., 2002).

Habitual; muitas compras sdo feitas em funcdo de uma preferéncia de
marca ou selecgdo de um grupo pequeno de marcas aceitdveis. Este tipo de
solugdo rapida de problema do comportamento do consumidor, identifica a
busca roborizadas. Os critérios de avaliagdo sdo colocados e as opgbes
disponiveis identificadas, a busca externa é limitada (Boone e Kurtz, 1998).

Busca de variedade; certas situacdes de compra sdo caracterizadas por
baixo envolvimento, mas com diferengas de marca. Assim o consumidor
pode trocar muito de marca. Ele tem algumas crengas sobre determinado
produto, escolhe uma marca sem muita avaliagdo e o avalia durante o uso
ou consumo. Na préxima compra ele pode experimentar outra marca. Por
essa razdo empresas concorrentes fomentam a busca da variedade.
Oferecendo pregos menores, amostra gratis e anuncios que o incite a

experimentarem algo novo (Kotler, 2000).

De acordo com diversas fontes bibliograficas, sdo muitas as variaveis que
afectam os produtos a serem escolhidos e os processos para chegar a uma
decisdo de compra. O termo consumidor ndo s6 abrange os individuos que
compram a titulo pessoal, mas também inclui os individuos que compram
em nome de uma organizagdo, seja ela de vocagdo lucrativa ou ndo, o que
leva a diferenciar entre consumidores pessoais e organizacionais (Ayala,
2000). Neste sentido, no ponto seguinte abordara-se o tema sobre o

comportamento de compra organizacional.
2.3.3 - Comportamento de Compra Organizacional

Existem alguns factores de decisdo e respectivas responsabilidades que as
organizagdes devem ponderar, esses pontos sdo citados por Kotler (1994)
como fundamentais para existéncia, por exemplo de uma escola ou

seguradora:
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¢ Necessidades;
* Desejos;
» Interesse a longo prazo dos consumidores;

* Interesses da sociedade.

E possivel que muitas escolas e seguradoras desejem responder as
necessidades dos seus clientes, mas frequentemente sdao impedidas por
tradicbes, pela cultura institucional ou o proprio comportamento dos

clientes, entre outros.

O comportamento do comprador organizacional, diz respeito a transacgdes
entre organizagdes, como no caso entre escola privada versus seguradora.
Lambin (2000) evidencia que este principio de relacionamento na base do
comportamento do marketing que tem a mesma pertinéncia, para as
empresas de bens industriais e/ou de consumo. Trés diferengas importantes
devem ser referidas, segundo o autor para a especificidade do marketing

organizacional:

= Natureza da procura (neste trabalho sera segmentado para o mercado

educacional);
= Estrutura e a composigao do cliente organizacional (centro de compras/director da

escola);
= O proprio produto (importancia estratégica para ambos: escola e seguradora).

O cliente organizacional identifica-se assim como o centro de compra o qual
€ composto por pessoas que exercem funcdes dentro da organizagdo e tém
motivagdes organizacionais e pessoais distintas. A nogdo de necessidade no
meio industrial/comercial ultrapassa a ideia tradicional da escolha racional
baseando no Unico critério da relagdo qualidade/preco, tal como para o
individuo consumidor que as escolhas sdo racionais na medida em que se
considera o conjunto das motivagdes e condigbes que agem sobre a decisdo
de compra: motivagdes pessoais, relacgdes interpessoais, condigoes
econdmicas e organizacionais, pressdes do ambiente, etc. Para o consumidor
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a necessidade tém uma estrutura multidimensional. Lambin (2000) classifica

a necessidade do cliente organizacional em cinco dimensdes:

1. Dimensdo técnica: adequagdo do produto a fungdo, qualidade do produto e
perseveranga da qualidade, entrega atempada, etc.;

2. Dimensdo financeira: custo de compra, de adopgdo, de instalagdo e de
manutengdo, condigdes e prazos;

3. Dimensdo assisténcia: servigo pds-venda, ajuda na utilizagdo, assisténcia a
utilizacdo e servigos, etc.;

4. Dimensdo informacgdo: comunicagdo, qualificacdo do pessoal de venda, acesso
prioritdrio a invocagdo, informagdo sobre os mercados, formacdo, business
inteligence!?, etc.;

5. Dimensdo psicolégica: relagbes de dependéncia, compatibilidade dos modos de

organizagdo, reputagdo da marca e da empresa, etc.

A estrutura das motivagbes do cliente organizacional €, ao mesmo tempo,
mais complexa e mais simples do que o comprador individual. Complexa
porque pbe em causa uma organizagdo e diferentes pessoas que operam
nessa organizagdo; mais simples porque as motivagdes principais sdo mais
objectivas e por isso mais facilmente identificiveis. Apesar das diferencas
reais que existem entre os dois dominios, as ideias de base do
comportamento do marketing tém todavia a mesma pertinéncia no meio
industrial e no mercado de consumo, Lambin (2000). Verifica-se na
estrutura das motivagdes do cliente organizacional (vide Tabela 02),
exemplos de conjuntos de atributos num mercado industrial, os critérios de

escolha de um fornecedor, adaptado para realidade escolar.
Tabela 02 - Estrutura das MotivagOes do Cliente Organizacional.

COMPORTAMENTO DO CONSUMO ORGANIZACIONAL

Medida

% de pedidos de repara(jéés, %

Equipamento / 30% Fiabilidade, facilidade de utilizagdo e

] . ] . de chamadas de ajuda e testes
Ex.: Material Pedagdgico / Livros. caracteristicas/fungdes.

de desempenho.

10 Centrais de informacdo e observatérios de fornecedores.
45



. . o Observag8es dos superiores, %
Servigo de vendas / 30% Competéncia, reactividade e
o L de propostas atempadas e % de
Ex.: Publicidade/Agéncia. acompanhamento. .
acgbes de acompanhamento.
. . . Prazo médio de encomenda, %
Instalagdo / 10% Prazo de entrega, auséncia de avaria L. N
. . de relatérios de reparagédo e %
Ex.: Seguradora/Fornecedores. e respeito pelos compromissos. . .
de investimentos atempados.
. L o . % relagbes de manutengdo,
Manutencgao / 15% Auséncia de inimigos, reparagdes . N
L . , . . . rapidez das reparagdes e %
Ex.: Tercerizagdo da Limpeza. rapidas e boa informagao. ) .
clientes informados.
. Precisdo: sem surpresa, regularizada % de pedidos de informacgdo, %
Facturagao / 15% .. L
) desde a 12 chamada e fécil de de regulariza¢do a 12 chamada e
Ex.: Seguranga/Confiancga. . )
compreender. % de contestagdes.

Fonte: Adpatado de Lambin (2000).

O processo de compra do cliente organizacional consiste essencialmente em
identificar as diferentes etapas deste processo de decisdo, os critérios de
escolha, percepcao do desempenho dos produtos ou das empresas presentes
no mercado e a ponderacdo dada a cada um dos pontos de vista (Lambin,

2000). O autor classifica em seis etapas, nomeadamente:

Antecipagdo e reconhecimento de um problema;

Determinacgdo das especificidades e das qualidades necessdrias;
Procura dos fornecedores potenciais;

Recolha e analise das ofertas e das propostas escritas;

Escolha do fornecedor;

o Uk wnNH

Controlo e avaliagdo dos desempenhos.

A complexidade da decisdo e o grau de risco ou de novidade para o cliente
organizacional ndo seguem necessariamente este processo. A formalizagdo
da decisdo vai variar segundo as empresas, a sua dimensdo, o sector, etc.
Lambin (2000).

Talvez uma aposta para os especialistas seja transformar e promover as
atitudes dos consumidores, seja individuo ou organizagdo, esforgando-se
para compreendé-las e toda a estrutura de preferéncia existente neste
processo. Segundo Marreiros e Ventura-Lucas (2006), as mudangas de
atitude sdo aprendidas, sdo influenciadas pela experiéncia pessoal e por
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outras fontes de informacbes que afectam tanto a personalidade como a
receptividade da velocidade a que as atitudes poderdo alterar-se.

As etapas do processo de compra normalmente dependem da importancia
da compra (Baker, 2005). Para Churchill e Peter (2000) um processo de
tomada de decisdo mais formal é demorado e s6 ocorre quando a compra é
muito importante; o preco do produto ou servigo é muito alto; o produto
tem caracteristicas novas ou complexas; e quando ha muitas opgdes de

marca.

O comportamento de compra, seja ele individual ou institucional, € sempre
constituido por diversos caminhos, por isso procurou-se nesta dissertagao
apresentar e explicar os principais pontos de conhecimento sobre o
comportamento do consumidor para o entendimento necessario do processo

de aceitacdo e compra do Seguro Educacional.
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2.4 - LANCAMENTOS DE Novos PRODUTOS

O langamento de um novo produto pode ter sua ideia original de vérias
formas: emprestadas, sucesso no estrangeiro, ir aos actuais clientes
institucionais em busca de produtos de consumo ou comercializar
desenvolvimentos de grupos do sector e 6rgdos governamentais, etc. Ha
também inventores externos de ideias, compra de patentes e os proprios
clientes que através do relacionamento pelos SAC (Servicos de Atendimento
ao Cliente) que podem dar uma ideia ou uma solugdo inovadora.

Novos produtos requerem um conjunto de atitudes que podem ser
identificadas, mas ndo ensinadas. Entretanto se identificadas podem ser
organizadas (Gruenwald, 1994). Canalizar adequadamente as atitudes de
curiosidade, cepticismo, analise, perseveranga e perfeccionismo para um
Unico grupo de pessoas vencedoras/empreendedoras é uma das exigéncias,

segundo o autor.

O langamento de um novo produto, como uma apdlice de seguros, pode ser
plenamente aceito, parcialmente ou totalmente descartado pelo mercado.
Vai depender do que se esta langando e para quem. Um produto pode ser
novo em determinado mercado e ndo ser novo em outro. No planeamento e
no desenvolvimento de um novo produto devem-se ter atengdo a fase do
projecto, fase esta que pode determinar uma situagdo de fracasso ou
sucesso (Cobra, 1997).

O conceito e objectivo do novo produto investigado por esta dissertagdo
denominado Seguro Educacional, visa o0 mercado educacional privado, onde
se percebe que os encarregados de educagdo procuram fazer a selecgdo de
uma escola privada levando em consideracdo algumas questdes; na maioria
das vezes factores como a boa performance da escola, a propria experiéncia
dos pais e de amigos na condicdo de ex-alunos, a sequéncia de niveis de
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ensino oferecida na unidade de ensino (séries/ciclos) e ainda a proépria
comodidade pela proximidade da residéncia, fazem a diferenga para a
tomada de decisdo de matricular o aluno. Os pais geralmente também
avaliam as instalagbes, a qualidade dos profissionais, a variedade de
actividades extracurriculares, a seguranga e outros servigos que acreditam

que permitira a boa formacgao dos seus filhos.

Acredita-se que o segmento educacional é muito tradicionalista e pouco
inovador e o0 mercado segurador muito generalista com seus produtos, sem
grandes actuagbes para desenvolvimento de produtos especificos para
alguns segmentos de mercado, ndo facilitando os ajustes e satisfagdo dos
clientes. Acredita-se também gque no mercado escolar a compra dos servigos
sdo de longo tempo, por todos os anos oferecidos na estrutura de ensino
existente da escola, os pais ndo trocam a cada ano lectivo o aluno de escola,

factor relevante para o novo produto.

O desenvolvimento de um produto pode impulsionar uma empresa ou
acabar com ela (Dimancescu e Dwenger, 1997). Os pesquisadores
demonstraram que, nesta década, 80% dos produtos novos langados no
mercado dos paises industrializados fracassaram. Na verdade, entre as
centenas de milhares de produtos que surgem a cada ano, menos da
metade sobrevive o suficiente para se transformar em sucessos comerciais.
Todos os produtos apresentados durante os ultimos dez anos, menos de 200
ultrapassaram 15 milhOes de ddlares em vendas e, entre estes, apenas
alguns ultrapassaram os US$ 100 milhdes. Isso quer dizer gue menos de 1%
dos novos produtos tiveram um vislumbre do sucesso. O segredo estd em
verificar o gue acontece com as pessoas responsaveis por novos produtos
dentro das empresas, segundo os pesquisadores. Dimancescu e Dwenger
(1997), afirmam que descobriram os erros habitualmente cometidos -
mesmo pelas empresas-lideres - que geralmente impedem o processo de
crescimento dos produtos. Com o passar dos anos a pressao sobre as
equipes responsaveis pela criagdo de um produto aumentou, uma vez que o
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tempo de desenvolvimento tornou-se mais curto, os custos precisaram ser

reduzidos ao minimo e as expectativas dos clientes aumentaram.

Apresentam-se na Tabela 03 seis problemas amplamente disseminados que
podem inibir o éxito até mesmo das melhores equipes de desenvolvimento
de produtos, segundo Dimancescu e Dwenger (1997). E preciso aprender a
evita-los para abrir um caminho sem percalgos para o crescimento.

Tabela 03 - O segredo do langamento de produtos.

1 As necessidades dos clientes ndo sdo
o 2 Erro descobertos tarde demais
bem definidias ou compreendidas.

Gerenciamento por interferéncia 4 Projectos demais

Exaustéo 6 Ma comunicagdo

Fonte: Dimancescu e Dwenger (1997).

O problema mais comum ocorre logo no inicio do ciclo de desenvolvimento
do produto, quando sdo determinadas as necessidades dos clientes. A
incapacidade em avaliar correctamente as exigéncias dos usudrios leva
inexoravelmente a projectos errados e a uma aceitacdo morna por parte do
mercado (Dimancescu e Dwenger, 1997).

Elevados indices de erro sdo especialmente comuns nas organizacdes que
ainda defendem processos de desenvolvimento de seus produtos em série.
Nesses casos o trabalho é dividido em partes que reflectem os territérios de
cada departamento ou fungdo. Os erros muitas vezes resultam de revisdes
ndao disciplinadas em pontos criticos. Numa empresa dividida em
departamentos, as pessoas revéem somente as actividades pelas quais sdo
directamente responsaveis; ninguém assume a responsabilidade por todo o
empreendimento e, sendo assim, os erros sdo deslocados cada vez mais
para perto da linha de chegada, forgando a realizagdo de correcgbes mais
caras, hum prazo menor € com muito maior atropelo, a medida que se

aproxima a data de langcamento.
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Em algumas empresas as decisdes orgamentais sdao tomadas anualmente
pela alta administracdo. Isso pode parecer um gerenciamento sélido e
rigoroso. Elas permanecem no limbo enquanto cada revisdo do orgamento é
realizada, imaginando se continuardo a receber financiamento ou nao.
Invariavelmente, o trabalho torna-se cada vez mais lento, até parar,
enquanto a equipe espera para ver que decisdo sera tomada. O
gerenciamento por interferéncia pode ter funcionado em organizagdes
rigidas, altamente burocratizadas, mas ndo funciona quando ha varios
parceiros tercerizados e clientes exigentes. Quando existe pressao, os altos
executivos ndo tém mais capacidade ou habilidade para controlar
directamente, no dia-a-dia, os relatérios que |he sdo enviados. Muita coisa
estara acontecendo rdpido demais e fora do alcance dessas pessoas. O
gerenciamento de crises como modo de trabalho passa a ser o problema e
ndo a solugdo. Se as equipes, ao contrdrio, tiverem certeza de que suas
decisdes serdao acatadas e apoiadas, os projectos poderdao ser administrados
com maior flexibilidade e velocidade (Dimancescu e Dwenger, 1997).

Quanto maior o crescimento da empresa, mais longo sera o caminho para
ser percorrido pela comunicagdo e isso, dependendo da natureza da
organizacdo, vai actuar como factor limitante (Dimancescu e Dwenger,
1997). Em quase todas as etapas do processo de desenvolvimento de
produtos, as ideias precisam ser transmitidas aqueles que recebem as
informagbes (clientes) e aqueles que criam as mesmas informagdes

(fornecedores).

Para que a comunicacgao seja eficaz, o seu conteldo, as suas subtilezas e as
conotagdes precisam ser perfeitamente compreendidos, assim como as suas
intengdes. A medida que a troca de conhecimentos entre as equipes passa a
ocorrer as barreiras culturais e de tempo sdo superadas e a comunicagao

torna-se cada vez mais dificil (Dimancescu e Dwenger, 1997).

Uma empresa deve manter-se firme no compromisso de colocar sua
capacidade a disposicdo do cliente, além disso a estrutura dos processos
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devem ser interligados com as partes da organizagdo para que as solucdes
sejam encontradas. Talvez desta forma as empresas consigam a mudanca
para conquistar a vantagem competitiva e a habilidade suficiente para o
langamento e desenvolvimento de novos produtos.

2.4.1 - Conceito de Novos Produtos

A estratégia de qualquer empresa para actuar no mercado deve estar
alinhada ao que for decidido com relagdo ao novo produto. Segundo Etzel et
al. (2001), o produto € um conjunto de atributos que possa ser identificivel
pelo comprador potencial, podendo ser bens tangiveis, de servicos, de
lugares, de pessoas e de ideias. Kotler (1998, p.383) simplifica o conceito de
produto afirmando que produto é algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer um desejo ou necessidade. A conceituacdo de um produto
como algo mais do que tangivel é confirmada por Levitt (1990, p.150)
quando comenta que o0s produtos sdo quase sempre combinacdes do
tangivel e do intangivel. Reforgando esse conceito Berry (2001), afirma que
todo produto propicia beneficios aos clientes que o compram e usam. Os
bens podem ser descritos como objectos ou dispositivos fisicos, 0os servigos

sdo acgbes ou desempenhos.

Etzel et al. (2001, p.197), complementa afirmando que os consumidores
estdo comprando a satisfacdo de um desejo em forma de beneficios que
esperam receber do produto. Em relagdo aos seguros os produtos sdo
coberturas e garantias de situagdes de risco, patrimoénio fisico ou pessoais.
Assume intangibilidade, porque é apenas emitido uma apdlice de seguros.

Segundo Pires (1999) as grandes fases do desenvolvimento de um produto,
de forma resumida e esquemadtica para um projecto, sdo quatro: (i)
marketing, (ii) concepgdo, (iii) definicdo e (iv) industrializacdo. Estas
questdes-chaves sdo respondidas através de acgbes com a expectativa nos

resultados esperados (vide Tabela n°© 04).
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Tabela 04 - Fases do Desenvolvimento de um Produto.

= Que prodl/J/to/) faz alté? erno de énéérgoé funcionais.
Marketin = Quais as fungbes que deve satisfazer?
9 = Quais as caracteristicas que deve possuir? Objectivo de custo prego de
»  Qual deve ser o preco de venda? venda.
= Que tarefa deve desempenhar? . ~
Concencio = Quais sdo as caracteristicas definitivas? Especificagéio do produto.
ped = Qual o custo de produgdo que nao deve ser Custo objectivo
ultrapassado? :
= Quais sdo as tecnologias a utilizar? ~
Definicio = Quais sd@o as dimensdes do produto? Dossier de definicéo.
< = Quais sdo os materiais? Dossier de custos
= Quais sdo os custos que garantem? .
= Como realizar o produto? Dossler de producdo.
= Processo de fabrico, modos operatérios, postos de . .
trabalho, métodos de controlo Dossier de aprovisionamento.
Industrializacdo = Técnicas de producdo que garantem os custos
esperados Dossier de controlo.
»  Prazos para fabricar e aprovisionar
= Onde e quem vai fabricar o produto Sisteg:jastc:)as ?g:ilédade.

Fonte: Pires (1999).

A validagdo de um projecto deve assegurar que o produto estd em
conformidade com as necessidades e/ou requisitos do utilizador e deve
acontecer apds o projecto ter ultrapassado com sucesso a verificagdo, que
normalmente realiza-se sobre o produto no final (Pires, 1999). Os esforgos
devem ser concentrados naquilo que tenha maior impacto no valor!! para o
cliente. O que interessa € a percepcgdo que o cliente tem da qualidade e ndo
a eventual qualidade intrinseca (percepgdo pelo produto).

Segundo Jordan (2001), ao longo das Uultimas décadas, os aspectos
ergonémicos que antes eram, com frequéncia, totalmente ignorados,
tornaram-se parte integrante do processo de design!? de muitas empresas,
incorporando ao design as questdes de usabilidade do produto. Entretanto,
uma abordagem que leve em conta somente a usabilidade do produto é
limitada, pois exclui questdes como a estética do produto, a semantica,
elementos sensoriais e os valores que o produto expressa. Para ele, um

11 0 valor deve ser sempre medido do ponto de vista do cliente, e nada methor que ouvi-lo directamente (Pires,
1999).

12 segundo Bernsen (1987), o design é uma forma de definir a qualidade dos produtos, através de conceitos como
a semantica do produto, que procura o significado dos objectos, suas qualidades simbélicas, dentro do contexto de
uso psicolégico, social e cultural.
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produto deve oferecer algo mais além do que a funcionalidade; ele deve
proporcionar algum tipo de prazer ao usuario, deve trazer beneficios

emocionais e ser agradavel.

Com isso Jordan (2001), introduz o conceito de agradabilidade, como um
aspecto importante no processo do design, pois ele é responsavel por
assegurar prazer no uso dos produtos. A usabilidade vé as pessoas como
usuarios, em que os produtos sdo ferramentas com as quais 0s usudrios
completam as suas tarefas. Ja a agradabilidade, olha as pessoas como seres
racionais, emocionais e hedonistas. A abordagem baseada no prazer
(agradabilidade), pode ser definida como uma estrutura apoiada em quarto
prazeres, tendo como ponto de principal, a criagdo de produtos agradaveis.

Sao eles:

= Prazer Fisiolégico - sdo prazeres que derivam dos sentidos humanos. Essa
categoria inclui prazeres ligados ao tacto, gosto, ao cheiro e a visdo, assim como aos
prazeres sexuais também.

« Prazer Social - é a satisfagdo que estd intimamente ligada a companhia de
outras pessoas. Esse prazer é encontrado em produtos e servigos que facilitam a
interacgdo social. Mas também a identificagdo social, isto é, pertencer a um grupo ou
uma “tribo urbana”, é considerado um prazer social.

= Prazer Psicoldgico - é o prazer que se obtém ao cumprir uma tarefa.
Tradicionalmente é o prazer ao qual a usabilidade esta mais moldada para atender.
Essa satisfacdo se estende ao quanto um novo produto pode ajudar o usuario a
completar suas tarefas. Um produto que agilize o trabalho das pessoas transmite um
nivel maior de prazer psicoldgico, do que um produto que faca com que o usudrio
cometa muitos erros.

= Prazer Ideoldgico - deriva de livros, musica e arte em geral. No contexto do
design, esse prazer esta relacionado a estética dos produtos e aos valores que ele
engloba. A estrutura de quatro prazeres pode ser usada como uma base para
identificar os beneficios que um produto particuiar pode trazer ao usuario. O objectivo
é criar produtos que oferecem uma série de beneficios para aqueles que interagem
com eles. Para maximizar os beneficios de agradabilidade, no processo de criacdo,
cada uma das disciplinas envolvidas (marketing, pesquisa de mercado e design)
necessita desenvolver teorias e ferramentas para auxiliar na implementacdo dos
beneficios identificados.

Para assegurar prazer aos produtos € preciso, segundo o autor (Jordan,
2001):

Entender os usuadrios e as suas necessidades - Precisamos entender ndo sé

como os usuadrios usam os produtos, mas o papel que esses produtos
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desempenham na vida das pessoas. Assim, sera obtida uma visdo mais
ampla das necessidades do usuario e dos beneficios emocionais e hedonistas

gue o produto pode oferecer.

Ligar as propriedades dos produtos com as reaccbes emocionais - Depois de
estabelecidos os diferentes tipos de prazer que as pessoas podem obter dos

produtos, é necessario ligar esses prazeres as propriedades particulares dos

produtos.

Desenvolver métodos e métricas para a investigacdo e guantificacdo do
prazer - A habilidade de quantificar usabilidade tem sido a razdo central para

o crescimento da influéncia dos factores humanos. Mas tdo importante
quanto a usabilidade, é investigar a agradabilidade dos produtos. A andlise
de expressdes faciais pode ser uma maneira promissora de se avaliar o

produto.

O conhecimento e a aplicacdo desses conceitos sdao medidas importantes
para o desenvolvimento de produtos, através de uma abordagem mais
ampla, que entenda o usudrio como um individuo pensante e dotado de
sentimentos, e ndo apenas como parte integrante de um sistema.

A seguir, sdo apresentados alguns casos em que abordagens com enfoque
das informagOes qualitativas aplicadas para definigdo das informagdes
provenientes dos consumidores e usudrios para serem usadas no processo

de planeamento de novos produtos.

A classificacdo das caracteristicas da qualidade de acordo com o valor
percebido pelo cliente pode ser desenvolvida para definir componentes ou
matérias-primas utilizadas na fabricagdo do produto com o objectivo de
reduzir custos. De acordo com o0 modelo apresentado na Figura 06, este
procedimento é feito através da identificagdo de quatro aspectos para a
qualidade do produto que devem ser incorporados ao seu processo de
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planeamento com o objectivo de classificar as exigéncias de acordo com o

grau de satisfagdo percebido pelos consumidores.

Figura 06 -

Excitacao

Necessidades basicas de excitacdo e de performance

]

=

e

L
e

WA G TR /f

Lot edng

£
G

Fonte: Baxter (1998).

Necessidade e desejos ndo declarados pelos consumidores e aspectos ainda
inexistentes em produtos concorrentes;

Satisfazem as necessidades reais, ndo sdo apenas paliativos;

Podem ser extrapolados a partir das pesquisas de mercado, para satisfazer a

frustragdes nao resolvidas pelos produtos existentes;
A auséncia dos factores de excitagdo ndo provoca insatisfagbes do consumidor.

Performance

56

Necessidade e desejos declarados para as caracteristicas presentes em produtos
concorrentes;

Facilmente acessiveis a pesquisa de mercado;

A presenga aumenta a satisfacdo do consumidor;

O baixo nivel de atendimento aos factores de performance provoca insatisfacdo

do consumidor.

Necessidade e desejos ndo declarados pelos aspectos tipicos ou normais nos

produtos concorrentes;
Dificuldade de descobrir com pesquisa de mercado;

Podem ser descobertos pela analise dos produtos concorrentes;

A auséncia de qualquer caracteristica basica no produto causara insatisfacdo do

consumidor.



Acredita-se que o novo produto, investigado por esta dissertagdo, vai
assegurar as necessidades tanto da escola (clientes) com do
usuario/beneficidrio do produto (alunos e encarregados de educagado). Além
disso pensa-se que 0 seguro proposto estd perfeitamente identificado com
os aspectos da qualidade e agradabilidade, atendendo as questdes de
relacionamento e necessidade de escolas/familias, tornando o pronto para o

seu desenvolvimento.
2.4.2 - A Importancia e os Cuidados

E importante quando se trata de um novo produto a verificacdo do risco de
aceitagdo. Uma taxa de sucesso 100% nunca pode ser assegurada no
mercado, mas certamente quem insistir nisso verd um grande nimero de
oportunidades serem desperdicadas, pela cegueira da ambicdo (Gruenwald,
1994, p.13).

A importidncia dos novos produtos, apdés um estudo'® sobre a taxa de
sucesso de 13.311 itens introduzidos por 700 empresas entre os anos de
1976 e 1981, diz que embora as taxas de sucesso para novos produtos ndo
tenham melhorado nos ultimos 13 anos, os gestores e profissionais de
marketing, mais do que nunca, estdo apostando nos novos produtos para o
crescimento futuro das empresas. Este estudo afirmava que os novos
produtos iriam responsabilizar-se por 31% dos lucros nos cinco anos
seguintes, em comparacdao com 22% nos Uultimos cinco. Esses novos
produtos responderiam por 37% do crescimento total das vendas,
comparando com 28% no periodo anterior.

Pode-se dizer que cada vez mais 0s novos produtos sdo os responsaveis por
grande percentagem dos lucros das empresas e o Seguro Educacional
podera vir ao encontro das necessidades dos consumidores/mercado e dar

um impuiso no sector segurador e escolar.

13 Realizado em Fevereiro de 1991 nos EUA - sobre gerenciamento de novos produtos. Feito pela Booz Allen &
Hamilton, Inc.
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Outro factor descoberto pelo estudo foi com relagdo aos investimentos para
elaboragdo/producdo com novos produtos, que também estdo mais
eficientes, i.e., necessita-se de menor investimento para sua criagao.
Comprovou-se que as entradas bem-sucedida no mercado respondem por
54% dos gastos totais com novos produtos, em comparacao a 30% em
1968. O investimento de capital com percentagem total de gastos com
novos produtos caiu para 26%, de 46% em 1968. Ressalta-se que um dos
factores externos de maior probabilidade de inibir a introdu¢do de novos
produtos é o seu custo. Geralmente esta situagao verifica-se em produtos
fisicos/tangiveis, quando se trata do mercado segurador, que presta um
servigo, esta questdo fica sem grande influéncia, trata-se de produto
intangivel, tendo em conta a probabilidade do risco acontecer (sinistro) que
pode influenciar a inibigdo de criagdo e langamento de um novo produto no

mercado.

Miles (1991), diz que os fracassos proporcionam conhecimentos e que levam
a razbes para o sucesso. Segundo o autor para alcangar os objectivos
tracados pela empresa € necessario uma estratégia de seis pontas (vide
Tabela 05).

Tabela 05 - Raz0es para o sucesso de novos produtos.

1. Comece com o consumidor | Ndo comece com a fabrica

2. Pesquise Para atingir as metas de vendas, produtos bem colocados ndo sdo
suficientes. As ideias devem ser suficientemente grande para serem

perseguidas.

3. Encontre uma vantagem Desenvolva uma tecnologia ampla que possa atingir varais linhas de
competitiva produtos e que seja dificil de ser copiadas pela concorréncia
4. Mova-se rapidamente Diminua o periodo de mercado de teste; deixe menos tempo para os

concorrentes atacarem primeiro, assegurando-se de fazer certo ja

na primeira vez.

5. Saiba quando parar Assim que os indicadores derem sinal vermelho, ndo tenha
escrupulos quanto a cortar as perdas e seguir em frente. Quase
todos os esforcos para consertar um novo produto defeituoso

resultam em por mais dinheiro a perder ...
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6. Aceite, mas gerencie com Crie algumas valvulas de escape. Embora exista um quantia de
cautela os riscos financeiros dinheiro para um periodo de tempo, desenvolva planos de retorno
rapido dos investimentos, geralmente ndo mas que 24 meses

Fonta: Miles (1991).

Miles (1991), diz que embora estes pontos sdo instrutivos para uma
empresa no sector de alimentos, 0 sucesso com novos produtos requer
execugdo cuidadosa de pesquisa de marketing e no caso da empresa Point
Pleasant - criaram-se 20 perguntas para determinar o apoio ou nao no
empreendimento do novo produto. No anexo 04 apresentam-se as questdes.

E verificado que um programa bem-sucedido de novos produtos sdo uma
mistura equilibrada de bom planeamento, bom gerenciamento, conceitos
atraentes, pesquisas bem-empregadas, mas usadas com discernimento,
bom senso de oportunidade, disposicdo apropriada de correr riscos, sorte

entre outras questoes.

Ja as razles para o fracasso de um novo produto, segundo Gruenwald
(1994, p.17) seriam:

Planeamento Ruim;
Gerenciamento Ruim;
Conceito Ruim;

Execugdao Ruim;

Uso Ruim da Pesquisa;
Tecnologia Ruim;

Senso de Oportunidade Ruim;

NV AWM

Outras Razoes.

O planeamento € uma das maiores razbes de fracasso dos novos produtos
Gruenwald (1994). Citam-se alguns factos e factores que podem ser
previstos e que geralmente sdo negligenciados ou ignorados, segundo o
autor.

o O produto ndo se enquadra na estratégia da empresa;

o O produto ndo se adapta ao nivel técnico da empresa;
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o O produto ndo se ajusta a capacidade/conhecimento de distribuicdo da empresa;

o O produto ndo se conforma aos requerimentos de margem, retorno e m
investimento ou retorno em vendas da empresa;

o O custo de entrar na categoria &€ uma barreira intransponivel;

o As complicagdes regulamentares ndo sdao conhecidas;

o Existem violagdes de patentes, direitos autorais ou licengas;

o A analise de mercado é inadequada;

o Outros.

O gerenciamento é geralmente responsavel pelo processo de planeamento e
pela autorizacdo de programas planeados para os novos produtos. E
necessario um equilibrio entre um planeamento critico cuidadosamente
projectado e uma disposicdo empresarial de correr riscos. Deve-se também
acompanhar o encerramento ou o0 prosseguimento das fases do projecto

conforme planeado Gruenwald (1994).

Gruenwald (1994, p.19) diz que um planeamento requer mais do que
simplesmente fazer de acordo com o manual de procedimentos/fases. No
mundo real ha diferentes efeitos sobre o planeamento. Veja o caso do

projecto Apolo/Nasa (Fuller, 1981).

A organizacdo da rota critica do projecto Apolo revelou cerca de
dois milhGes de tarefas que deveriam ser realizadas com
sucesso antes que astronautas humanos pudessem retornar
com seguranca a nave Terra. A gestdo do Apolo na NASA,
portanto, formou um grupo de controle cientifica e
tecnicamente competente para trabalhar na identificagdo todas
as aproximadamente dois milhdes de tarefas, um milhdo das
quais requeria desempenhos tecnolégicos de projecto,
producdo e operacdo bem-sucedida de tarefas que jamais

haviam sido realizada por seres humanos.

Segundo Gruenwald (1994, p.21), o conceito propriamente dito ndo é
interessante no momento e/ou forma de execugdo quando estiver sendo
avaliado, conforme determinado pelo modo de avaliagdo ou teste usado.

Alguns exemplos para clarificar:
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o O produto ndo oferece um beneficio exclusivo ou suficientemente exclusivo;

o O produto oferece beneficios demais, exclusivos ou ndo;

o O produto ndo apresenta uma razao individual forte para existir;

o O produto revela beneficio exclusivo, mas satisfaz poucas necessidades;

o O produto possui um beneficio exclusivo, mas uma relagdo ruim entre
preco/valor;

o O produto é inovador demais, a frente do mercado;

o O produto preenche uma necessidade ainda ndo percebida, sobre a qual ficaria
muito caro educar o cliente potencial;

o A mensagem do produto é muito complicada — muito dificil de ser comunicada;

o Outras.

Marshall McLuhan (1994) disse que o0 meio é a mensagem. Cada novo
produto é uma comunica¢cdo em sim mesmo. Ele tem um rosto, uma roupa e
uma personalidade. Mel Von Smith (1994) disse que

esta é uma era em que as pessoas estdo mais dispostas a
gastar dinheiro com diversdo, com prazer, com si mesmas (...)
tivemos muitas ondas — ondas de inflagdo, ondas de divércios e
outras e agora, estamos entrando em uma nova onda a da
personalidade. Os produtos devem ter personalidade positiva e

focada.

Acredita-se que o Seguro Educacional possui esta caracteristica exclusiva
para 0 mercado educacional privado e que atende as necessidades
especificas das escolas, alunos e encarregados de educagao.

A personalidade frequentemente torna-se o ponto de referéncia mais
importante do que a fungdo ou o0 beneficio intrinseco do produto. A execugao
do produto novo deve ter atengao a percepcao global da personalidade e da
viabilidade da oferta (Gruenwald, 1994). Como exemplo cita-se:

o Se existe defeitos no produto;
o Problemas técnicos;
o O produto tem ma escolha de marca;
o O produto esta mal direccionado no mercado;
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o O produto ndo é oportuno para o caracter do mercado;

o O prego ndo é adequado, muito alto ou muito baixo;

o A distribuicdo é fraca;

o Os beneficios do produto ndo sdo bem comunicados para o cliente/canais;

o Outros.

A pesquisa tem um valor inestimdvel para o langamento de um novo
produto. No entanto muitos produtos podem ter fracassos ou sucessos
enfrentando descobertas negativas nas pesquisas. Existem muitas aplicagdes
vdlidas e (teis para elaboragdo e o uso da pesquisa, mas a forma de como é
usada pelos profissionais de marketing ou gestores das empresas é que vao

determinar o seu valor.

Segundo Gruenwald (1994, p.25), a pesquisa deve medir ou simular o
processo pelo qual os consumidores passam, tanto individual quanto
colectivamente, na adopgdo de novos produtos. O efeito da interacgao é de
extrema importancia, mas é necessario descobrir as tendéncias a seguir a
entrada. Os julgamentos/decisbes devem ser sensiveis com base na
experiéncia e no instinto para desafiarem as pesquisas, principalmente as
que sdo negativas. Examinar a histéria e tentar compreender as
circunstancias, o processo e 0s requerimentos para criar um novo produto
de sucesso, fazem parte das inovagdes bem-sucedida. O autor conclui:

Poderiamos reduzir a taxa de fracasso de novos produtos a
zero se simplesmente parassemos de langa-los. Mas a
necessidade ndo é uma taxa de fracasso mais baixa, e sim um
nimero maior de sucesso novos. O desafio de prever o
desempenho de novos produtos ndo deveria focar-se apenas

em simuladores de mercado ou pré-teste.

A tecnologia de projectos ou produgdao também fazem parte do fracasso de
novos produtos quando descuidada. Problemas electrénicos ou mecanicos
com frequéncia, qualidade dos materiais e processamento, excesso de
engenharia informatica/sistema, entre outros podem comprometer o sucesso
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do novo produto. No caso do novo seguro acredita-se que ndo existiram

grandes problemas desta natureza, por isso nao seria um complicador.

O clima e a economia do pais também fazem a diferenga no momento ideal
para o langamento de um produto. Quando o tempo e as circunstancias nao
sdo favoraveis ou existe uma tendéncia de mudanga no pais ou no mundo
ou até mesmo a precipitagdo de lancar o produto numa hora errada no
mercado ou antes do tempo ou tarde demais, devem ser acompanhados
(Gruenwald, 1994).

O movimento da concorréncia também e motivo de acompanhamento para a
decisdo de langamento de um produto. Pode-se apresentar diversas razdes
para o fracasso de novos produtos, onde muitas delas estdo ligadas a
qualidade do gerenciamento, mas nesta investigacdo procurou-se pontuar os
mais relevantes, outros autores citam exemplos para o desastre de novos

produtos, como:

o Analise de mercado inadequada;

o Pressuposigdes erradas ou oportunidade mal-identificadas;
o Reacgdo competitiva exacerbada;

o Reacgao excessiva ou falha a concorréncia;

o Baixa conscientizagdo;

o Regulamentagtes que limitam as vendas;

o Concorréncia internacional;

o Outros.

Fica agui uma ideia dos muitos motivos de fracasso, mas nao se deve travar
a iniciativa de criar ou langar um novo produto pelas razdes apresentada,
porque os fracassos as vezes podem proporcionar conhecimentos que levam
a superar numa segunda tentativa, conquistando talvez o sucesso. Trouxe-
se um caso real do mercado americano, no langamento de um novo produto
(vide anexo 05) - para uma contextualizagdo geral de um langamento e uma

melhor compreensdo deste processo.
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2.4.3 - Influéncias das Variaveis do Marketing-Mix

Para ter uma ideia do que é marketing-mix dentro de um contexto
empresarial veja-se o seguinte exemplo: uma empresa com actuagdo no
mercado agro-alimentar. Procurou através dos testes com seus
consumidores uma inovagao alimentar rapida. Acreditando no potencial e no
atributo de uma refeigdo pre-pronta, que pudesse conquistar maior quota do
seu mercado, apostou em diversificar o produto que vendia: frango-cru para
frango-cozido. A empresa acreditando nesta percepgdo, porque o mundo
actual muda de forma cada vez mais veloz, apostou na mais-valia do tempo
e forma de apresentagdo/posicionamento diferenciada da concorréncia para

o langamento do seu novo produto.

A empresa avaliou as suas préprias capacidades internas, ao mesmo tempo
que estudava o ambiente externo. Definiu o diagnéstico e seus objectivos
em fungdo da sua identidade e da sua vocagao. A escolha e definigcbes da
estratégia do novo produto, serd favorecida pelos diversos meios de acc¢do
controlaveis pelo marketing-mix, que podera conduzir ao desenvolvimento
de politicas precisa/sucesso para cada um dos elementos: produto, prego,

distribuicdo e comunicagao.

Segundo Grégory (1994), o marketing-mix pode ser definido como o
conjunto das varidveis controladas pelo produtor de bens ou servigos, que
Ihe servem para desenvolver a sua oferta junto do seu publico-alvo. Isto €, o
conjunto dos meios de acgdo que uma empresa possui sobre o mercado vai
permitir ter os principais meios de acgdo a disposicdo dos gestores
empresariais. As variaveis do marketing-mix ndo podem ser postas em
accao de forma auténoma, sem considerar as interacgdes que elas produzem
entre si e no ambiente (Badot et al., 2002). Torna-se por isso necessario

assegurar a conveniente dosagem e a coeréncia das acgdes de marketing.
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As diferentes varidveis devem estar em harmonia com o ambiente de tarefa
que deseja a empresa. O marketing-mix também ndo deve ser concebido de
forma rigida, pois isso torna dificeis as adaptagbes posteriores, facilitando a
evolugdo em fungao do ciclo de vida do produto. Um exemplo seria um
fabricante de cervejas ou refrigerantes detectar queda constante nas vendas
devido a embalagens de vidro descartavel (one-way). Poderia fazer uma
accdo de marketing-mix (produto e prego) com o propdsito de aumentar a
aceitagao do consumidor com embalagens one-way e diminuir a resisténcia

com melhores precos, entre outras acgoes.

O marketing-mix constitui a ferramenta operacional do gestor de marketing
e vai permitir que os mercados escolhidos sejam atingidos com os
produtos/servigos, sejam eles novos ou ndo. As estratégias utilizadas serdo
sempre concebidas no dmbito dos objectivos tracados pela empresa (Cota,
2005).

Muitos factores influenciam o marketing-mix com o langcamento de um novo
produto, determinando sua vida produtiva e sua personalidade. Factores
diversos, como por exemplo: o proprio produto, seu desempenho, seu
nome, a embalagem, preco, exposicdao, a publicidade, entre outras, tém de
ser analisadas e cuidadas para o sucesso do novo produto.

Para trabalhar com marketing no langamento de um novo produto e preciso
adoptar uma sequéncia de acgbes que irdo permitir tomadas de decisdo
quanto ao produto e ao mercado. O reconhecimento desses passos esta
relacionado a um composto que pode ser reconhecido pelos quatro 4Ps.

Os 4Ps, conceito desenvolvido por McCarthy (1975) e utilizado por diversos
autores, constituem uma das maneiras para resumir o escopo de marketing.
O composto de marketing ou 4Ps é apresentado em quatro fungdes
determinantes, cujos elementos foram criados e estabelecidos para atender
ao mercado-alvo (Cobra, 1997, p. 28).
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O primeiro P designa o elemento produto (product), um bem fisico ou
servico que atende algumas condicdes basicas como qualidade,
padronizagdo, modelo, tamanho e configuracdes, ou seja, a forma como se
apresenta esse novo produto ao mercado (Cobra, 1997, p. 28). O produto

no caso do estudo seria a apdlice do Seguro Educacional.

O produto neste caso trata-se de um servigo e por isso facilita questdes do
tipo: transporte de mercadoria, ndo é perecivel, ndao sofre intempéries da
natureza, outros. No caso de um produto no sector segurador a legalidade,
percepgao, combinagdes geométricas/arquitectura das apodlices/proposta
para cores, montagem texto (...) vao fazer a diferenga da concorréncia e do
sucesso para ressaltar os pontos fortes desejados para potencializar o

volume de vendas.

O segundo P representa o ponto de distribuicdo (place), seria a forma de
como sera disponibilizado o produto para os clientes, junto ao mercado
consumidor. Nesta componente sdo importantes os canais de distribuigao
(grossista, retalho, web, outros) e a logistica (Cobra, 1997, p. 29). No
mercado segurador e para o S.E. 0 mais indicado talvez seja o grossista
(agentes, mediadores e correctores) que trabalha directamente com o

mercado e que nestes caso seriam as escolas privadas.

O terceiro P expressa o elemento prego (pricing). Diz respeito a quanto o
consumidor terd que gastar para ter determinado produto em suas maos. O
preco pode ser construido a partir do ponto de equilibrio, paridade
competitiva ou por mark-up, ou seja, margem de lucro a partir de seu custo
(Cobra, 1997, p. 29). No inquérito feito para estd dissertagdo estabeleceu-se
0 prego para este novo produto a partir da sensibilidade do investigador no
segmento segurador e 0s pregos praticados nos seguros de vida e acidentes

pessoais colectivos.

O preco é um dos factores de reflexdo mais importante. Definir o valor do
produto para sua posicdo e sua personalidade serd vital para o sucesso e
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aceitacao do seguro. O preco, segundo Gruenwald (1994, p.353) comunica
uma mensagem sobre como a empresa valoriza seu produto e sobre quanto
um consumidor pode esperar de seu desempenho. Definir um prego que seja
adequado a personalidade do novo produto, mesmo que isso nao reflicta a
estrutura de pregos da categoria onde esta inserido ou a meta de margem
minima aceitavel de lucro, sera crucial. Se ndo puder definir altere os
factores como: custo do produto, o orgamento comprometido com o
marketing, as metas de lucro ou a posicdo no ambiente competitivo. Todos
os elementos de sua comunicagdo devem estar integrados, coerentes com a
personalidade desejada. Caso seja dificili o autor sugere repensar a
personalidade desejada para adequa-la e estabelecer um minimo para uma

faixa de pregos razoavel.

O quarto P, representa promogao (promotion). Contempla todas as formas
de se promover e divulgar o produto no mercado consumidor. Geralmente
usa-se a publicidade, mas ndo é a unica forma/ferramenta de divulgagéo e
promogao que se dispde (Cobra, 1997, p. 29).

Gruenwald (1994, p.355), defende que a publicidade, as promogdes e as
comunicagdes devem basear-se numa estratégia publicitaria, i.e.,
desenvolver direccionamento criativo para as execugdes das comunicacdes
em propaganda, promogcao e todos os outros apoios veiculados pela média.

As promogdes para o Seguro Educacional no seu langamento poderiam ter
descontos no periodo introdutério ou em compras cruzadas com outras
apllices de seguro. E no caso da distribuicdo no mercado segurador é muito
utilizado a prépria estrutura da seguradora ou os agentes/mediadores e

correctores de seguros.

Gruenwald (1994, p.361) afirma gue um novo produto deve satisfazer uma
necessidade real, percebida, latente ou basicamente essencial. Uma
introducdo bem-secedida de um novo produto precisa satisfazer ndao sé as
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necessidades do usudrio, mas também as necessidades do comprador e do

vendedor.
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2.5 — MERCADO EDUCACIONAL

No mercado educacional portugués percebe-se que muitas escolas
enfrentam as necessidades evolutivas no contexto dindmico em que vivemos
nos dias de hoje, principalmente entre os alunos que sdao estimulados ao
consumo, aos estilos e vontades tornando-se uma tarefa dificil no
relacionamento com as escolas e até mesmo com os pais, que precisam
incentivar e valorizar os estudos/ensino para o conhecimento e formagao do
seu filho. Segundo Valsassina (2006), houve uma descida da importancia

dada as escolas do ensino particular

no século XXI os caminhos de qualidade, diversidade e
equidade serdo os factores do desenvolvimento do ensino
particular. Apostando numa qualidade de ensino para
aprendizagens mais ricas, diversidade de oferta para
aprendizagens mais profundas, e equidade no sucesso para um

pais mais coeso, além da diferenciagdo nos servigos prestados.

A dificil tarefa das escolas privadas de fazer valer os seus diferencias das
demais escolas existentes, seja elas publicas ou das concorrentes do
mercado privado, faz-se acreditar que o novo produto (Seguro Educacional)
poderd aumentar a proteccdo do estabelecimento, oferecendo melhores
condigdes de bem-estar aos alunos e encarregados de educagdo e
consequentemente melhorando o seu desempenho estratégico.

2.5.1 - Histoérico e Dimenséao

A medida que o tempo passa os estabelecimentos de ensino reconhecem
cada vez mais que enfrentam problemas para sua existéncia, principalmente
os da rede privada que devem criar resultados financeiros para poderem
gerir os seus compromissos. Necessidades de gestdo mais profissional, de
marketing, de estratégia, entre outros sdo alguns dos desafios para ambos

0s modelos.
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O cenario do mercado educacional, que é dividido por duas partes, publico e
privado, é composto por cerca de 1.649.138 alunos, que frequentam as
escolas em Portugal e existem cercas de 14.230 escolas que constituem a
rede publica e privada de ensino, segundo numeros publicados no Jlornal
Expresso (2006). No Anudario Estatistico de Portugal 2004, publicado em
2005, o total de alunos matriculados nas escolas privadas era de 297.463
em 3.312 estabelecimentos de ensino privados, no ano lectivo de 2003/2004

(vide anexo 06 e 07).

Destaca-se o0 declinio do numero de alunos/matriculas em todos os
ciclos/niveis de ensino desde a educacgdo pré-escolar até o ensino secundario
nas escolas privadas do pais (vide Grafico 01), publicado no Anudrio
Estatistico de Portugal 2004 (2005).

Grafico 01 - Alunos Matriculados em Estabelecimentos de Ensino Privado
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Fonte: Prépria.

Do ano lectivo 2002/2003 para 2003/2004 existiu uma reducdo de alunos no
sector privado de cerca de 5,16%, onde o universo que era de 313.633
alunos em todos os ciclos de ensino passou para 297.463 alunos, ou seja
uma diminuicao de 16.170 alunos fora da rede privada de ensino. Em todos
os ciclos de ensino ocorreu a redugao de alunos: pré-escolar, ensino basico
nos trés ciclos existentes e ensino secundario. Curiosamente o nimero de
estabelecimentos de ensino privados apresentaram um crescimento neste
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mesmo periodo de 1,20% - passando de 3.273 escolas para 3.312 escolas

privadas.

Ressalta-se que no ensino publico houve uma diminuicdo de
estabelecimentos de ensino em todos os ciclos. De 2002/03 para o ano de
2004 foram encerradas cerca de 1.495 escolas publicas. A realidade ocorrida
dentro das escolas privadas foi 0 aumento apenas no 2° ano do ciclo do
ensino basico, passando a ter 1 escola a mais no mesmo periodo e no ensino
secundario um aumento de 172 escolas privadas. No total foram 39 escolas
privadas novas que entraram no mercado. Nos demais niveis de ensino
registaram-se encerramentos de escolas privadas.

Casinhas (2006), ilustra no seu ponto de vista uma visdo optimista das

escolas privadas, reconhecendo que os desafios sao muitos.

As escolas de hoje ndo tém sido capazes de responder aos
desafios que se lhe colocam. Existe uma perspectiva e desejo
de mudanga, uma nova escola com boas condi¢bes e misséo,
apostando na introducdo da gestdo total da qualidade, sem a
qual acredita-se que ndo a melhoria da eficicia e a eficiéncia
nas organizacdoes escolares. O director das escolas deve
dinamizar através do seu dia-a-dia escolar o modo a que todos
alunos, familiares, corpo docente e ndo docente, comunidade,
etc. caminhem em direc¢do a exceléncia. A grande riqueza do
ensino particular estéd na diversidade de ofertas que
disponibiliza em todo o continente e nas ilhas. Um projecto
educativo diferenciado e de qualidade.

Apesar da queda do numero de criangas/adolescentes em idade escolar em
Portugal, os dados fornecidos pelo GISA indicam que o nimero de alunos no
ensino privado também esta a decrescer nos Ultimos tempos, devido a
varios factores, como por exemplo: pais menos criticos das disciplinas
adoptadas pelas escolas, recessdo econdmica e padrdes académicos
proximos estdo fomentando as matriculas nas escolas publicas, trazendo
consequéncias desastrosas as escolas privadas que deverdo criar formulas
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de aproximagdo e comunicacdo com o mercado e seus clientes/familias de

forma inovadora.

Um outro factor que merece atengao foi o nivel inicial de escolaridade (pré-
escolar) onde se analisou de forma mais pormenorizada. Na sua evolugao
verificou-se que o problema da natalidade no pais influencia o nimero de
matriculas nesta fase do sistema de ensino. No ano lectivo de 2002/2003 o
no de alunos era 119.833 e no ano seguinte de 117.329 - uma redugdo de
2.504 alunos na rede privada. No mesmo periodo para as escolas publicas a
reducdo de alunos foi de 8.481 no pré-escolar (vide anexo 06). Cabe
ressaltar que a andlise do sistema de ensino nesta fase é muito importante
para o gestor da escola. Gerir a manutengdo das classes/séries existentes e
ter uma previsdo de distribuicdo dos alunos facilita muito a gestdo. A
fidelidade neste segmento é muito grande e a aprovacgdo dos alunos para o
proximo nivel vai demonstrar uma tendéncia dos resultados futuros. Quando
o primeiro nivel de ensino ndo é favoravel ou suficiente acabar por
prejudicar os outros niveis, o que podera causar um desastre de grandes

proporgoes.

Tal como ja foi referido, no segmento educacional existe um alto indice de
lealdade, facilitando em muito a vida dos gestores escolares. Esta fidelidade
tem as razbes mais diversas, nomeadamente: o circulo de amizade que os
alunos e familiares criaram, proximidade da residéncia, o desempenho da
escola e a tradig8o, entre outros factores. E dificil existir outro segmento de
mercado com este indice tdo elevado, como na escola. Alguns exemplos
como: restaurantes, bombas de gasolina, lojas em geral, mercado,

seguradora, etc. ndo conseguem normalmente este desempenho.

Ja as escolas publicas através do Ministério da Educagao, apresentam acgoes
para atender as necessidades do seu sistema e da sua rede de escola. A
Ministra da Educacao Dra. Maria de Lurdes Rodrigues (2006), disse que as
escolas publicas passam a assumir as decisdes na sua gestao, facilitando a
sua administragdo através dos seus directores em cada unidade. No pais
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existem aproximadamente 14.000 escolas publicas que estardo a disposigao
de todos que desejarem ensino de qualidade, afirmou a Ministra.

A Ministra da Educagdo indicou outra medida neste processo de
reestruturacdo, em que a contratacdo de professores, prestadores de
servigos e outros, passam a ser responsabilidade de cada unidade escolar,
com autonomia de contratagcdo obedecendo a critérios estabelecidos. SupGe-
se que vai proporcionar maior dinamismo e acertos, tornando cada vez

melhores as escolas pulblicas e mais competitivas®?.

Apesar desta busca para transformar as escolas publicas mais eficientes o
Estado tem desinvestido na Educagdo. Nos Ensino Basico e Secundario
houve uma diminuicdo de 5,5% do orgamento, repercutindo numa redugdo
de cerca de 289 milhdes de euros (Rosa, 2006).

Um dos factores de maior destaque e que ajuda muito na imagem e na
diferenciacdo dos modelos (publico e privado) e em consequéncia das
escolas que neles se encontram, sdo os resultados médios dos exames. Até
aqui existe uma superioridade constatada nas escolas privadas, mas a
diferenca das médias apuradas nos Ultimos trés anos esta cada vez mais
pequena (vide anexo n° 08).

Rosa (2006), divulgou o retrato das quinze escolas com as mais altas
médias no exames nacionais no pais, nestes ultimos trés anos (vide anexo
n° 09), verifica-se que a presenga das escolas publicas na classificagdo geral
do ano de 2004 foram de duas escolas. Nos anos de 2005 e 2006 passaram
a ser quatro escolas (o dobro de 2004). Mais do que nunca as escolas
privadas devem criar formulas inovadoras de estimulos e garantias, tudo
com seguranca € ai talvez o S.E. possa ajudar nesta tarefa, basta as
seguradoras langarem. A seguir apresenta-se algumas estruturas escolares.

14 Verifica-se que no Ultimo exame nacional, numa comparagio entre as nove disciplinas que foram avaliadas, pela
primeira vez em 10 anos a escola plblica de Danga do Conservatoério Nacional de Lisboa ficou em primeiro lugar no
exame de Portugués B (Wong, 2006).
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2.5.2 - Caracteristicas das Escolas / Estrutura

Melo (2006) afirmou que o sector privado educacional goza de uma imagem
publica de qualidade e que tem-se desenvolvido ao longo dos anos com
politicas de incentivos a melhoria das escolas e sua continuidade. Algumas

acgdes realizadas no sector seriam:

= Projecto de melhoraria da qualidade, por meio de autoavaliagdo, baseados em
modelos de certificacdo;

= Instrumento de avaliagdo do desempenho dos docentes;

= Cursos de formagdo para directores e féruns tematicos, nos quais discutem boas
praticas e caminhos futuros;

= Luta de integragdo com Universidade, promovendo parcerias na producdo de
conhecimento e continuidade dos estudos;

= Melhoria dos resultados nos exames nacionais de avaliagao;

= Servigos extracurriculares: futebol, artes marciais, ballet, transporte, cursos de

linguas, Internet, e outros.

Segundo o autor a diversidade de oferta no mundo actual, global,
multicultural é altamente competitivo e a escola privada teré vantagens para
mostrar as suas diferencas e ndo sera apenas uma instituicdo

uniformizadora.

Para se ter uma nogdo da estrutura e valores de investimentos necessarios
para manter um aluno(a) numa escola privada, recebendo a educagao e
formacao oferecida nestes estabelecimentos de ensino, apresentam-se

abaixo dez escolas'® privadas do pais.

Colégio de Manuel Bernardes, Lisboa — é uma escola de matriz catdlica com cerca de
1500 alunos, do pré-escolar ao secundario. Os encarregados de educacdo pagam 345 euros
de mensalidade para a frequéncia do pré-escolar e 375 euros para o secundario. Outras

actividades sdo pagas a parte. As inscrigdes abrem em Janeiro e Fevereiro.

15 As escolas s80 mencionadas, e ndo outras, pela facilidade proporcionada no acesso & informacgao requerida.
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Colégio Mira Rio, Lisboa - é uma cooperativa de pais que conta com a colaboragdo da
Opus Dei. A escola recebe exclusivamente raparigas, a partir dos trés anos de idade e até
ao 120 ano. As mensalidades comegam nos 274 € e vdo até aos 399 euros para o
secundario. Os pais pagam ainda uma comparticipagdo cooperativa de 245 euros
trimestrais. As refeicGes, transportes e prolongamento de horario ndo estdo incluidas. Ha

descontos para irméas e filhas de antigas alunas.

Grande Colégio Universal, Porto - fundado em 1923, o colégio recebe alunos de ambos
os sexos e do pré-escolar ao ensino secundario. Ao todo sdo cerca de 700 estudantes. No
pré-escolar a mensalidade é de 205 euros e no secundario é de 268 €, sem alimentagdo
nem actividades extracurriculares incluidas, que sdo pagas a parte. Entre as actividades

propostas, destaca-se o andebol e voleibol.

Colégio de Sdo Jodo de Brito, Lisboa - a instituicdo pertence a Companhia de Jesus e
tem listas de espera com pré inscricbes durante anos seguidos. Ao todo frequentam o
colégio do Lumiar 1434 alunos, do pré-escolar ao secundario. Os mais pequenos pagam

mensalidades de 316 € e os mais velhos 417 euros, sem almogos nem actividades extra.

Colégio do Sagrado Coragcéo de Maria, Lisboa - fica na zona da Alameda D Afonso
Henriques e pertence ao Instituto das Religiosas do Sagrado Coracdo de Maria, a escola tem
1349 alunos inscritos, dos trés anos ao final do secundario. As propinas variam entre 342 €
para as criangas do pré-escolar e 416 euros para as do secundario. O valor sobe se forem

somadas outras actividades e refeigbes.

Colégio Moderno, Lisboa - tem listas de espera que ascendem aos 900 interessados e tem
capacidade para 1900 alunos. E das poucas escolas privadas que tem creche para bebés
entre os quatro meses e os trés anos, um servigo que custa 390 euros, com alimentagao.
No pré-escolar, os meninos pagam 320 euros mensais e no secundario os pais
desembolsam 385 euros, sem alimentagdo. Os filhos dos funcionarios frequentam a escola
gratuitamente. O colégio tem ainda um sistema de bolsas de estudo para alunos

carenciados.

Academia de Misica de Santa Cecilia, Lisboa - é uma escola de ensino integrado,
académico e musical, com turmas do pré-escolar ao secundario. Tem 647 estudantes e o
valo da mensalidade varia entre os 320 € e os 400 euros. De fora fica o custo da
alimentagao e das actividades extracurriculares. Os pais podem recorrer a contratos com o

Ministério da Educagdo.

Escola Técnica e Liceal Salesiana Santo Anténio, Estoril - pertence a ordem dos padres
salesianos. Os alunos 1413 - entram com quatro anos e podem seguir até ao 12° ano. O
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custo das propinas varia entre 235 euros para o 1° ciclo e 345 € para o ensino secundario.

As inscrigdes sdo em Janeiro para os candidatos ao pré-escolar, 19, 5° e 10° anos.

Colégio de Nossa Senhora do Rosario, Porto - tem 1379 alunos este colégio pertencente
ao instituto das Religiosas do Sagrado Coragdo de Maria. As propinas das criangas do pré-
escolar rondam os 330 euros; as dos alunos do secundario sdo 420 €, sem alimentac&o.
Uma actividade extracurricular pode custar entre 75 € e 340 euros, pagos trimestralmente.

Colégio Luso-Francés, Porto - a escola pertence as Franciscanas Missiondrias de Nossa
Senhora e é frequentada por cerca de 1200 alunos do pré-escolar ao secunddrio, que
pagam entre 248 euros e 372 euros. Algumas actividades, como o ingiés e a informatica,
estdo incluidas, para as criangas do pré-escolar, 1° e 20 ciclos. As inscricdes ja estdo
abertas para 2009/2010

Para se oferecer uma educagdo no sistema privado uma familia precisa de
investir muito mais que 30 mil euros ao longo de mais de 10 anos de
educagdo. Além disso deve-se contar a fase seguinte nos niveis de ensino
existente que serd a universidade. Dar continuidade aos estudos, desde o
ensino pré-escolar até ao nivel superior € muito importante para a base de
conhecimento do individuo, pois vai determinar vérios factores da sua vida,

além disso determina também o presente e o futuro do pais.

Foi publicado uma matéria (Revista Proteste, 2006), cdbula para pagar os
estudos, que mostrava que para entrar no mundo do trabalho, as
licenciaturas sao cada vez mais exigidas, além de outras graduagbes. Os
investimentos podem representar uma despesa incomportavel aos
estudantes, que além de depender da sua familia podem ter que abandonar
a ideia por completo caso 0 encarregado de educacgdo fique ausente, ndo

tendo ninguém para assumir as despesas®.

16 Recorrer a um banco é uma das alternativas disponiveis na matéria, mas consta risco e alguns bancos ndo védo
oferecer o crédito estudantil, dadas as suas regras/condigses.
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2.5.3 - Consideragoes

O mercado educacional privado existente em Portugal e promissor para
pensar em novos produtos. E um mercado de interesse vital para o pais e
para o seu desenvolvimento, sendo um grande investimento para o Estado e
familias. Equacionar a sua trajectéria com as necessidades e contextos
actuais, seja na rede publica ou privada é de suma importéncia,
principalmente os estabelecimentos privados que devem destacar-se com
acgdes de qualidade para satisfacdo do seu publico-alvo.

Algumas escolas privadas de hoje, através dos seus directores, procuram
avaliar sobre a sua missdo, oportunidades e estratégias de suas instituicbes
e podem utilizar-se do marketing, para manter os seus estabelecimentos de
ensino mais vidveis e relevantes (vide anexo 10). Acredita-se que exista um
certo preconceito do uso desta técnica e a expressdo no mercado
educacional ndo é muito aplicada, talvez pela falta de conhecimento dos
gestores educacionais da aplicabilidade desses conceitos ou por questdes
ligadas a ética e principios tradicionalista que algumas escolas adoptam.

Veja-se no inquérito realizado nos EUA, em que alguns directores de
estabelecimentos de ensino tém dificuldades na gestdo de suas escolas e do
uso do marketing para promoverem seus colégios e superarem a diminuicao
de alunos matriculados, Kotler (1994)

300 administradores educacionais estavam a enfrentar com a
redugdo no numero de matriculas. 61% responderam que
encaravam o marketing como uma combinagdo de venda,
propaganda e relagbes publicas. 28% responderam que era
apenas uma destas trés actividades. Apenas uma pequena
percentagem reconheciam que o marketing tinha algo a ver
com avaliagdo de necessidades, pesquisa de marketing,

desenvolvimento de produto, prego e distribuigdo.
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O desenvolvimento das escolas privadas e publicas portuguesas € uma
realidade no pais, onde cada uma tera que procurar o seu espaco, cada vez
mais competitivo, enfrentando diversos desafios. As qualidades existentes e
diferenciais em cada modelo (publico & privado) devem ser destacados de
forma individual e o tratamento dado aos servigos agregados ao ensino,
podem tornar as escolas mais diferenciadas, favorecendo o acto de
matricular o aluno. A inovacdo e a criatividade poderdo ajudar a escola

privada a ficar mais preparada para competigdo e para o mercado.

Foi constatado pelo Sistema de Acidentes Domésticos e de Lazer, que em
2004 as escolas foram o segundo local onde ocorreram mais acidentes, com
as criangas entre os 10 e os 14 anos. Tal demonstragdao pode levar a uma
reflexdo sobre a importancia de um novo seguro. Além disso muitas escolas
funcionam em edificios adaptados, que ndao possuem as melhores condigoes,
representando uma grande armadilha para ocorréncias de acidentes,
segundo Barbosa (2007)

nas salas de aulas, bibliotecas e recreios das escolas
portuguesas esconde-se um bom numero de perigos. Escadas
ingremes, recreios com piso instdvel ou esburacados, falta de
esquemas de evacuagdo em caso de acidente ou altos niveis de
ruidos sdo alguns exemplos de situacbes de risco que afectam
adultos e menores nos estabelecimentos de ensino ... no parque
escolar portugués ndo faltam exemplos de edificios onde o risco
e uma constante. Seja porque se tratam de adaptagdes para
escolas, porque a utilizacgdo degrada os equipamentos ou

mesmo devido a ma concepgdo arquitecténica.

Outras situagOes relacionadas ao perigo de ocorrer acidentes nas instalagdes

escolares, segundo a mesma autora, sdo:

= portas que abrem directamente para lances de escadas;

= degraus altos ou com elevada inclinagdo;

» lances de escadas sem protecgoes laterais;

= varandas e terragos com pouca ou henhuma proteccdo;

» janelas altas sem barras de protecgdo ou fechos de seguranga;
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O Instituto Portugués do Consumo - IPC, em matéria publicada na Revista
XIS (2005), apela constantemente para a educacao do consumidor e aponta
varias razbes e constatagbes dos novos perigos e da necessidade da
sociedade adquirir algum discernimento sobre o tema: consumo. O inquérito
realizado a pedido do IPC e realizado pelo Observatério do Endividamento
dos Consumidores, cita que na perspectiva de consumo do jovem portugués,
sobre o endividamento, ficou comprovado com base no ano de 2004 e
analisando a tendéncia futura desta geragao, que cerca de 500 estudantes
universitarios, com idades compreendidas entre 19 e 25 anos, declaram-se
em larga maioria (80%) dependentes financeiramente dos pais. Em 60%
destes casos 0s pais sdo a sua Unica fonte de rendimento e apenas 37,7%
destes alunos faz trabalhos esporadicos. Foi constatado ainda que 40%
destes alunos pedem dinheiro aos seus pais.

Pode-se concluir que o jovem desde cedo estd dependente do seus pais para
se manter e terminar os seus estudos, seja a nivel de escola basica ou
superior e o seguro proposto podera ter uma acgdo de mais valia, sendo que
a proposta para investigacdao deste trabalho abrange a garantia dos ensinos
nao superior, mas que podera no futuro ser analisado e investigado o seu
alargamento para o nivel de ensino superior.

As empresas/escolas de alguma forma devem garantir a integridade fisica e
os danos materiais provocados aos seus clientes e a terceiros. As actividades
exercidas por qualquer empresa requerer cuidados e proteccdo, pois caso
cause algum prejuizo terd& a mesma que assumir com as suas
responsabilidades. A escola podera tirar proveito também se entender que
olhar pelo futuro do aluno na auséncia do seu responsdvel podera manter o
ensino ao seu cliente e garantir sua receita através do novo seguro. Sabe-se
como € importante a educagdo para formagdo das criangas e jovens do pais
e os resultados desta conquista para toda sociedade. Por isso ressalta-se a

importdncia de tal tipo de seguro para as escolas.
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2.6 — MERCADO SEGURADOR

O seguro nada mais é que a necessidade das pessoas ou empresas de
transferir o risco para outrem, ou seja, a transferéncia do risco para uma
seguradora que vai suportar os encargos ou danos, libertando o individuo ou
empresa dessa preocupacdo e desse problema, satisfazendo-lhe em
necessidade de seguranga econdémica, patrimonial, as vezes psicoldgica,
conferida pela confianga de que se o dano ocorrer a seguradora é que o
suportara, entre outros aspectos (Vasques, 2005).

A histéria do seguro comega vinte e trés séculos antes de Cristo, na
Babilénia, quando as caravanas atravessavam o deserto para comercializar
camelos em cidades vizinhas, surgiram as primeiras formas de fazer seguro.
Como era comum alguns animais morrerem durante o caminho, todos os
cameleiros, cientes do grande risco, firmaram um acordo no qual pagariam
para substituir o camelo de quem o perdesse. Uma atitude solidaria por
parte do grupo e sem dlvida uma forma primaria do aparecimento do
seguro. Na navegacdo, também foi adoptado o principio do seguro entre os
hebreus e fenicios, cujos barcos navegavam através dos mares Egeu e
Mediterraneo. Existia entre os navegadores um acordo que garantia a quem
perdesse um navio, a construcdo de outro, pago pelos demais participantes
da mesma viagem. Fonte: Site www.bradescoseguros.com.br (2006).

A fungdo principal do seguro é a distribuigdo, entre uma maioria, dos
prejuizos econdmicos sofridos por uma minoria. Nas situagdes apresentadas
acima verifica-se que a perda de um animal/barco traria prejuizos ao
comércio/transporte para os cameleiros e o mesmo para os navegadores.
Pode-se dizer que os seguros utilizam dois principios fundamentais: a

mutualidade e a solidariedade.
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A mutualidade é constituida pela associagdo de muitas pessoas/empresas
sujeitas aos mesmos riscos que se quotizam para a constituicdo de um
fundo comum. Quando esses eventos se verificam, em relacdo a algumas
dessas pessoas/empresas, 0s efeitos dos mesmos possam se anulados ou
minimizados. Ja a solidariedade é o prejuizo de alguns divididos por muitos.
Nota-se que a distribuicdo deve ser equiparada, o que significa que os riscos
devem ser agrupados em classes homogéneas.

A teoria das probabilidades desenvolvida por Pascal'’, associada a
estatistica, deu um grande impulso ao seguro porque a partir deste conceito
matematico, os valores pagos pelo seguro, os prémios, puderam ser
calculados de forma mais justa e equilibrada. Estes critérios sdo validos até
hoje. As seguradoras, dentro dos principios bdsicos e com as técnicas
probabilisticas fazem a gestdo dos fundos comuns e também a avaliagdo

qualitativa e a valorizagdo quantitativa desses riscos homogéneos.

O seguro atravessou varias etapas, entre altos e baixos, sendo influenciado
ora pela Igreja, através do Papa e em outros momentos pelo Estado e pela
propria evolugdo do risco em causa. A sua trajectdria superou grandes
barreiras, desde impostos elevados, questdes de ordem econdmica ou até
mesmo de poder, entre outras. Foram criados condicdes de uso através de
normas de seguranga, as clausulas e as coberturas/garantias para minimizar
0s abusos e possiveis fraudes, tornando-o também mais transparente para
todos. Os seguros foram desenvolvidos ao longo de tempo e transformaram-

se em diferentes modalidades, por exemplo:

1 Vida;

2. Salde;

3. Incéndio;

4, Escolar;

5. Prestamista/Crédito;

17 Blaise Pascal, foi um célebre matemdtico francés que viveu entre 1623 e 1662. Entre os vérios contributos para
a matemdtica contamos com o seu estudo sobre um célebre tridngulo que acabou por ficar conhecido como
Tridngulo de Pascal. Dedicou também muito ao estudo de técnicas de contagem. Chegou mesmo a construir uma
maquina de calcular mecénica. Pascal deu também um grande contributo para a teoria das probabilidades.
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Transportes Aéreos;
Acidentes Pessoais;
Transportes Terrestres;

© ® N o

Transportes Maritimos;
10. Responsabilidade Civil;
11. Mercadorias Transportadas.

O seguro pressupfe a existéncia de determinado risco cuja materializagdo
implica o aparecimento de prejuizos materiais e/ou corporais. Contribui para

conservagao do equilibrio do patrimonio e das relagGes inter sociais.

O conceito do contrato de seguro é redigido pela sua natureza juridica e
comercial (Vasquez, 2005). As companhias seguradoras actualmente
constituem parte essencial da economia mundial e detém grande influéncia e
poder, tendo um papel importante no cenario financeiro, da seguranga, do

social e de desenvolvimento de um pais (Carvalho, 2003).

Verifica-se nos tempos actuais que o mercado segurador portugués, a
producdo desta actividade teve um crescimento e uma performace positiva
por parte das empresas de seguros - Relatdrios APS, (2006) e ISP, (2005) -
(vide anexo n° 11). Em termos globais, a produgdao apresentou um
acréscimo de 10,7%, pela primeira vez acima dos 10 mil milhGes de euros,
passando a representar 7,7% do PIB, nivel jd muito proximo da média dos
paises da U.E.'®, O volume apurado de prémios/arrecadacdo foi na ordem
dos 10.595 milhdes de euros - 2004. Nos anos de 2003 o valor fora de
9.569 milhdes de euros e em 2002 de 8.553 milhdes €. Nestes ultimos anos
ndo foram registados alteragbes estruturais muito significativas, com

excepgado de algumas fusGes. O cenario foi bastante préspero.

As informagOes no Relatério de Mercado/APS (2006), apresentados no anexo

ndmero 11, demonstram que o numero de companhias, de empregados e

18 Unifio Europeia - 25 Estados-Membros. Ndo consideramos Roménia e Bulgaria que entraram neste ano de 2007
e ndo teremos informagdes relevantes dos respectivos mercados segurador destes paises. Nota-se que no mercado
segurador da U.E., em 2004 - segundo o Comité dés Assurances, o sector segurador do conjunto dos actuais 25
Estados-Membros apresentou uma recuperagdo do seu nivel de desenvolvimento, com um crescimento de 8,2% do
montante de prémios para 875 mil milhSes de euros.
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funciondrios e também de mediadores, diminuiram no mercado portugués. O
encerramento formal de sucursais de seguradoras comunitdrias e a fusdo de
companhias nacionais em outras dos mesmos grupos, conduziu a queda do
numero de empresas de seguros. Como resultado de um esforgo de
racionalizacdo de recursos em que o sector segurado se mantém envolvido,
também se verificou uma redugdo do quadro de pessoal na ordem dos 13%.
No caso dos mediadores, uma tendéncia estrutural decorrente de um
processo de especializagdo e profissionalizacgdo da actividade de
intermediacdo de seguros levou um decréscimo, onde pensa-se que ndo € o
ajustamento necessario que o sector necessita, com o excessivo nimero de
operadores que apresenta, cerca de 39 mil.

O resultado liquido do exercicio de 2004 das seguradoras em Portugal
ascendeu a quase 460 milhdes de euros, beneficiando essencialmente de
uma contencdo da taxa de sinistralidade, entre outros aspectos.
Apresentam-se o ranking das 20 maiores seguradoras no pais e sua quota

de participagao (vide anexo n° 12).

Comparando Portugal com o mercado da U.E. dos prémios de seguro directo
de produgdo, verificou-se que entre os 25 Estados-Membros, Portugal
encontra-se na décima terceira posicdo, com um producdo total nos ramos
vida e ndo vida de € 10.432 milhdes de euros (vide anexo 13). Em
2004/2003 constata-se que o ramo Vida subiu 12,1% e Nao Vida 0,2%. No
total 7,0% de crescimento, onde pode-se dizer que 0 consumo per-capita de
seguros, em Portugal, apresentou um valor médio do mercado da U.E. que
praticamente so fica superior aos paises da Europa Central e de Leste.

Constatou-se que no Seguro de Acidentes Pessoais, no ano de 2004 - foi
arrecadado um volume de prémios pagos de 115.464 milhdes de euros e 0s
custos das seguradoras com sinistros neste mesmo ano e modalidade foram
de 38.308 milhdes de euros. Apenas 33,18% do que se arrecadou foram
pagos em casos cobertos pelas apoélices deste ramo. Neste contexto ndo séo
comparados os gastos das seguradoras com comissfes e custos
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administrativos, onde o racio saltaria para os 69,71%, segundo Relatério do
Mercado/APS (2006).

O seguro de um modo geral tem importéncia sobretudo na proteccdo da vida
humana®® e na conservagdo de bens e patriménios. J4 existe também a
abertura para protecgdo ao ambiente, com garantias e coberturas para
desastres ambientais, como exemplo cita-se o naufragio do navio/petroleiro

Exxon Valdez?°.

As inumeras possibilidades de se usufruir dos beneficios na contratacdo de
uma apdlice de seguro, por uma pessoa ou empresa, sdo evidentes. Podera
contratar a protecgao de um seguro de variadas formas e tirar partido disso
valorizando se aos olhos dos clientes/mercado. Como exemplo cita-se o

Seguro Educacional.
2.6.1 - Seguro Escolar

O Seguro Escolar é obrigatério em Portugal e obedece as regras do Decreto-
Lei n® 35/90, de 25 de Janeiro de acordo com o qual deve ser feito a
inscricdo dos alunos matriculados em estabelecimentos de ensino publicos
ndo superior, cuja a responsabilidade ndo é muito clara para as escolas

privadas.

O Seguro Escolar foi definido pelo Estado, Diario da Republica (1999), como:
um conjunto de modalidades de ac¢do social escolar para apoiar o percurso
dos alunos ao longo da sua escolaridade, entre as quais o Seguro Escolar,

que se destina a garantir a cobertura financeira na assisténcia aos alunos

¥ proteccdo da vida humana no sentido que o seguro ajuda na salde da pessoa, com apdlice/modalidade
especifica e em outras como Acidentes Pessoais ... também na natureza do seguro de vida ... que na auséncia de
uma pessoa da familia poderd desequilibrar de vérias formas a estrutura familiar ... e que n8o podemos considerar
patriménio ... por isso a importancia e protecgdo da vida/familia.

%0 No dia 24 de Margo de 1989, o petroleiro Exxon Valdez, levando mais de 1,2 milhdo de barris de petréleo, bateu
contra o Recife Bligh, no Estreito de Prince William, no Alasca-EUA. Durante varios dias, o navio ficou
precariamente encalhado num recife, ameacando partir-se. Mais de 300.000 barris de petréleo vazaram no mar,
cobrindo mais de mil e seiscentos quildmetros da costa com uma mancha venenosa que matou milhares de
pdassaros, peixes e criaturas marinhas, e p8s em perigo todos os que dependiam do estreito.
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sinistrados as accdes de prevengbes e proteccdo em caso de acidente
escolar. O seguro garante ainda os prejuizos causados a terceiros pelo
aluno, desde que sujeito ao poder da autoridade do 6rgdo de gestdo do
estabelecimento de educacdo ou ensino ou que resulte de acidente em
trajecto cuja responsabilidade Ihe seja total ou parcialmente imputavel. Os
detalhes para o enquadramento e entendimento deste seguro sdo
apresentados na integra no Decreto-Lei n® 35/90, de 25 de Janeiro (vide

anexo 14).

Destaca-se, segundo o que consta no Decreto-Lei, o artigo nimero 1 que
diz:

1- O seguro escolar constitui um sistema de protecgdo
destinado a garantir a cobertura dos danos resultantes do

acidente escolar.

2- A prevengdo do acidente escolar e o seguro escolar
constituem modalidade de apoio e complemento educativo que,
através das direcgbes regionais de educacédo, sdo prestados aos
alunos, complementarmente ao apoio assegurados pelo sistema

nacional de saude.

A definicdo de acidente escolar, segundo o proprio Decreto-Lei, é o evento
ocorrido no local e tempo das actividades escolares que provoque ao aluno
les@o, doenca ou morte. As garantias do seguro serdo a prestagdo ao aluno
de assisténcia médica e medicamentosa, além de transporte, alojamento e
alimentagdo indispensaveis para garantir sua recuperagdo em casos de
acidentes. Garante também as despesas de funeral e transladagao de corpo,
e ainda os prejuizos causados a terceiros e no trajecto de ida e vinda para
escola ou de alguma actividade extracurricular com responsabilidade da

escola.

Numa situacdo real de acidentes do dia-a-dia de uma escola, ocorrida em
Obidos, o Seguro Escolar ndo foi o suficiente para atender as necessidades
de pais e alunos.
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Em Margo de 2005, o aluno D.S?., morador da cidade de
ébidos, caiu no recreio da escola, enquanto jogava a bola, e fez
uma luxacdo da rétula com rotura de ligamentos. No Hospital
das Caldas da Rainha, fizeram-lhe vérios exames, trataram-lhe
0 joelho e engessaram-lhe a perna. Dois meses depois, o
ortopedista do hospital afiancou-lhe que estava tudo bem e
podia fazer a sua vida normal. Apesar do diagnéstico, o jovem
mal conseguia andar. Por isso, consultou uma clinica privada,
onde o aconselharam a ser operado. Os pais gastaram €
3.000,00 na cirurgia, valor que o Seguro Escolar, obrigatério,
se recusa agora a reembolsar, por o processo ndo ter sido
conduzido através da Seguranca Social € do Hospital das Caldas
da Rainha. E de facto, assim é. Apesar de este aluno estar
coberto pelo seguro da escola, nem todas as despesas s&o
pagas pelo Estado. Mas poucos pais conhecem estas limitagoes,
pois, apesar de pagarem o seguro no acto de inscricdo, nunca
recebem uma apédlice com as coberturas e indemnizac¢des a que

tém direito.

Talvez ndo haja uma acgdo de qualidade no Seguro Escolar, pois trata-se de
um seguro com uma obrigatoriedade de contratacdo e ao longo do tempo
fica sem credibilidade pela auséncia de informagdo e de transparéncia. Fica
uma interrogacdo da real satisfagdo do segurado/familia e escola pelo

seguro.

A situacdo ocorrida em Obidos poderia ser minimizada com a entrega de
uma circular informativa ou cdpia das Condigbes Gerais aos encarregados de
educagdo/alunos, no acto da matricula, para saber o que tém ou ndo direito
no Seguro Escolar obrigatério. No novo seguro proposto, considera a
existéncia de wuma circular informativa, prevista para todos os
familiares/alunos para receberem, além de um cartdo de identificagdo para
cada aluno, como forma de divulgacdo das condicdes, suas vantagens e

existéncia (vide anexo 15).

% D,S. - 0 aluno ¢ designado por D.S. para mantermos sua identidade em sigilo. O respectivo acidente/ocorrido foi
publicado na Revista Proteste (2006).
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Cabe realcar que nas escolas privadas o Decreto-Lei n® 35/90 deixa ddvidas
da obrigatoriedade e contratagdo do Seguro Escolar, ndo definindo ou
exigindo a este modelo a sua contratagdo. Um perigo de
entendimento/interpretacdo que podera causar problemas. Supde-se que o
seguro investigado neste trabalho possa ser uma opgdo vidvel e com maior
proteccdo e garantias alargadas que podem ir ao encontro das necessidades
das escolas privadas, alunos e dos pais.

2.6.2 - As Garantias

Segundo o Ministério da Educagdo que através da portaria n.°© 413/1999 - 8
de Junho de 1999, aprovou o regulamento do Seguro Escolar, o mesmo

devera garantir:

O Decreto-Lei n® 35/90, de 25 de Janeiro, definiu um conjunto
de modalidades de acgdo social escolar susceptiveis de apoiar o
percurso dos alunos ao longo da sua escolaridade, de entre as
guais se destaca o seguro escolar destinado a garantir a
cobertura financeira na assisténcia a alunos sinistrados. A
evolugdo verificada no sistema educativo aconsetha a que se
proceda a revisdo do regulamento até agora existente,
alargando as criangas que frequentam os jardins-de-infancia e
aos alunos dos ensinos basico e secundario, incluindo os
ensinos profissional, artistico e recorrente, as acgdes de
prevencdo e proteccdo em caso de acidente escolar. O calculo
do prémio do seguro escolar passa a fazer-se por referéncia ao
salario minimo nacional. O seguro escolar garante, ainda, os
prejuizos causados a terceiros pelo aluno, desde que sujeito ao
poder de autoridade do 6rgdo de gestdo do estabelecimento de
educacdo ou ensino ou que resulte de acidente em trajecto cuja
responsabilidade Ihe seja total ou parcialmente imputavel.

Artigo 1°

1 — O seguro escolar constitui um sistema de protecgdo destinado a garantir a cobertura
dos danos resultantes do acidente escolar.
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2 — A prevencdo do acidente escolar e o seguro escolar constituem modalidades de apoio e
complemento educativo que, através das direcgSes regionais de educagdo, sdo prestados
aos alunos, complementarmente aos apoios assegurados pelo sistema nacional de salide.

Artigo 20
1 — O seguro escolar abrange:

a) As criangas matriculadas e a frequentar os jardins-de-infincia da rede pudblica e os alunos
dos ensinos basico e secundério, incluindo os ensinos profissional e artistico, os alunos dos
estabelecimentos de ensino particular e cooperativo em regime de contrato de associacdo, e
ainda, os que frequentam cursos de ensino recorrente e de educacdo extra-escolar
realizados por iniciativa ou em colaboragdo com o Ministério da Educacéo;

b) As criancas abrangidas pela educacdo pré-escolar e os alunos do 1.0 ciclo do ensino
basico que frequentem actividades de animagdo sécio-educativa, organizadas pelas
associagdes de pais ou pelas autarquias, em estabelecimentos de educacdo e ensino;

¢) Os alunos dos ensinos basico e secunddrio que frequentam estdgios ou desenvolvam
experiéncias de formagdo em contexto de trabalho, que constituam o prolongamento
temporal e curricular necesséario a certificacéo;

d) Os alunos que participem em actividades do desporto escolar;

e) As criancas e os jovens inscritos em actividades ou programas de ocupacdo de tempos
livreis, organizados pelos estabelecimentos de educacdo ou ensino e desenvolvidos em
periodo de férias.

2 — O seguro escolar abrange ainda os alunos que se desloquem ao estrangeiro, integrados
em visitas de estudo, projectos de intercdmbio e competicdes desportivas no &mbito do
desporto escolar, quanto aos danos ndo cobertos pelo seguro de assisténcia em viagem a
que se refere o artigo 34.0, desde que a deslocagdo seja previamente comunicada a
direcgdo regional de educagdo respectiva, para efeitos de autorizagdo, com a antecedéncia
minima de 30 dias.

A definicdo de acidente escolar € o evento ocorrido no local e tempo de
actividade escolar que provoque ao aluno lesdo, doenga ou morte. Abrange-
se também pelo seguro escolar o acidente que resulte de actividade
desenvolvida com o consentimento ou sob a responsabilidade dos 6rgdos de
gestdo do estabelecimento de educagdo ou ensino e o acidente em trajecto

de ida e vinda para casa/escola.

O Artigo 5° do Decreto-Lei do Seguro Escolar — que também fala a respeito
das garantias, afirma que a cobertura de prestar ao aluno sinistrado
abrangido pelo seguro e pelos sistemas, subsistemas e seguros de protecgdo
social e de saude, que este seja sempre o beneficidrio. Ja o Artigo 6° diz que
as prestagbes poderdo ser realizadas através de: (/) Assisténcia médica e
medicamentosa e (/i) Transporte, alojamento e alimentagdo indispensaveis

para garantir essa assisténcia.
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Considera-se equiparado a acidente escolar o evento externo e fortuito que
ocorra no percurso habitual entre a residéncia e o estabelecimento de
educacdo ou ensino, ou vice-versa, desde que no periodo de tempo
imediatamente anterior ao inicio da actividade escolar ou imediatamente
posterior ao seu termo, dentro do limite de tempo considerado necessario
para percorrer a distdncia do local da saida ao local do acidente. S6 se
considera abrangido o aluno menor de idade ndo acompanhado por adulto
que, nos termos da lei, esteja obrigado a sua vigilancia. Também existem
consideragdes especiais para os casos de atropelamento do aluno. Nem
todos os atropelamentos serdo considerados acidente escolar. O Seguro
Escolar possue diversas exclusdes e consequentemente fogem da cobertura

do respectivo seguro. Exemplos:

a) A doenga de que o aluno é portador, sua profilaxia e tratamento, salvo a primeira
deslocacdo a unidade de saude;

b) O acidente que ocorra nas instalagbes escolares quando estas estejam encerradas
ou tenham sido cedidas para actividades cuja organizagdo ndo seja da
responsabilidade dos 6rgdos directivos dos estabelecimentos de educagado ou ensino;

¢) O acidente que resultar de forca maior, considerando-se, para este efeito, os
cataclismos e outras manifestagées da natureza;

d) O acidente ocorrido no decurso de tumulto ou de desordem;

e) As ocorréncias que resultem de actos danosos cuja responsabilidade, nos termos
legais, seja atribuida a entidade extra-escolar;

f) Os acidentes que ocorram em trajecto com veiculos ou velocipedes com ou sem
motor, que transportem o aluno ou sejam por este conduzidos;

g) Os acidentes com veiculos afectos aos transportes escolares.

O Seguro Escolar tem grande penetracdo no mercado publico e privado do
pais. Pensa-se que tratando-se de ser obrigatério facilite a sua
comercializacgdo, mas em contrapartida fica a desejar em alguns pontos,
nomeadamente garantias, informacdo, satisfacdo, necessidades mais
abrangentes, outros. A transparéncia do seu uso e forma de actuacdo estd
muito complexo e passa na maioria da vezes desapercebido pelos pais,
encarregados de educagcdo e a propria escola que ndo tira partido e nem
sabe utilizar o seguro. Existem outros produtos de seguro para o segmento
educacional, onde se apresenta a seguir alguns do mercado portugués.
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2.6.3 - Segmentacao de Produtos

Para os autores que abordam o assunto segmentagdo de produtos, a
segmentacdo consiste em decompor um mercado em grupos ou segmentos
homogéneo e distintos de clientelas, em fungdo de um ou mais critérios.
Kotler e Dubois (1997), afirma que cada um destes grupos podem ser
razoavelmente escolhido como publico-alvo a atingir com a ajuda de um
marketing-mix especifico. Uma segmentacdo eficaz deve, segundo Praz e
Bergadaa (1992), preencher varias condicoes:

= Ser homogénea;

» Ser estavel ou duravel;

= Ser rentavel ou substancial;

= Ter um valor pertinente ou discriminativo;

= Ser mensuravel.

No mercado portugués verificou-se que algumas seguradoras oferecem
produtos especificos as escolas, dois quais se destacam trés seguradoras:
Fidelidade Mundial, Generali e Global Seguros que oferecem produtos
direccionados, mas que a decisdo de compra esta nas mados do encarregado
de educacdo. Servem para custear a educagao do aluno, mas nao estdo
aliados a filosofia do Seguro Educacional. Além disso estes produtos
possuem grandes diferengas face ao seguro proposto (S.E.). As principais

diferengas sdo:

= de garantias e coberturas;

= de operacionalidade;

= da estrutura de atendimento;
= de distribuicdo/vendas;

= de divulgagao/publicidade;

=  outros.
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Destacam-se 0s aspectos e garantias/coberturas dos trés produtos das
companhias citadas e alerta-se que os pregos praticados por todos, sdo por
regra maiores do que um seguro comercializado de forma colectiva/grupo.

1. Educacdo Garantida®’, um seguro de vida misto, que garante

durante a vigéncia do contrato e no final dele trés situagles:

= Em caso de morte da pessoa segura, o pagamento do capital seguro;

» Em caso de invalidez total e permanente ou doenca grave da pessoa segura a
antecipagdo do capital seguro;

= E em caso de vida da pessoa segura, no final do contrato, o pagamento de uma

percentagem do capital seguro, estipulado no inicio do contrato: 10 ou 20%.

Este seguro destina-se directamente as pessoas com responsabilidades na
educacdo de um filho na idade escolar e garante a continuidade dos estudos.
Existem regras como o pagamento do capital que podera ser efectuado
através de renda anual durante um periodo de 3, 5 ou 10 anos e sera feito
ao tutor do aluno e ndo a escola como no seguro investigado, ndo
garantindo a continuidade na mesma escola. Além disso e pago anualmente
e por periodos, o que ndo ocorre no S.E., que sera pago na totalidade dos

anos que faltam para conclusd@o dos estudos e niveis de ensino também.

Também existe prazo de contratagdo que obedece a uma duragdo minima de
5 anos e maxima de 25 anos, ndo existe proteccdo para os acidentes
pessoais ocorridos com os alunos. Talvez este tipo de seguro nao seja
dindmico e de facil comercializagdo, tendo pouca aceitagdo. Apostando na
venda individual directamente ao encarregado de educac¢do e nao satisfaz as
necessidades do contexto actual de escolas/familia.

2. Proteccdo e Sucesso Escolar®®, trata-se de um seguro com a
componente da modalidade de acidentes pessoais e vida. Abaixo destacam-

se as garantias deste seguro:

2 Nome do produto na companhia: Fidelidade-Mundial. Condicdes do produto vide anexo 16.
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= O pagamento do capital em caso de invalidez permanente;

= O reembolso das despesas com o seu tratamento e repatriamento;

» O reembolso das despesas extraordindrias com a educagdo escolar, em caso de
incapacidade temporaria absoluta, incluindo despesas com explicadores e
transportes especiais;

=  Responsabilidade civil familiar;

*» Despesas de assisténcia em caso de internamento hospitalar didrio;

= Internamento hospitalar;

= Opcionalmente, pode ser constituido um plano de poupanga (seguro de vida) a
favor do menor onde sdo capitalizados as entregas feitas mensalmente ou
anualmente, a favor do aluno e que ao longo do contrato recebem rentabilidade

financeira garantida pela companhia seguradora.

Segundo o director da companhia Cardoso (2006), foram comercializados
directamente aos familiares dos alunos, 7.000 contratos, pela sua rede de
Agentes em todo pais. Ndo sendo muito claro o periodo que corresponde

esta totalidade de contratos vendidos e quantos estdo activos.

3. Na companhia Generali existe uma particularidade, pois foi
estabelecido um protocolo entre a seguradora e a Universidade Lusiada para
compor um leque de coberturas, através de varias modalidades de seguros,

como: doenga e acidentes pessoais, vida e outros (vide anexo 18).

Ressalta-se que ap0s visita do investigador ao estabelecimento universitario
obteve-se informacgdo de que este seguro existe desde 1999, e surgiu em
decorréncia de um servigo clinico existente dentro da universidade para
atendimento aos funcionarios, referentes a medidas sobre higiene,
seguranga e saude do trabalho. Fruto desta experiéncia resolveram expandir
para os alunos o atendimento, mais com outras garantias incluidas.

Aproveitaram a estrutura que existia e promoveram uma parceria com uma

seguradora.

23 Nome do produto na companhia: Global Seguros. CondicBes do produto vide anexo 17.
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Estas garantias foram criadas para que pudesse conciliar com as garantias
do mercado segurador e assim oferecer de forma colectiva para todos os
seus alunos devidamente inscritos e matriculados no estabelecimento de
ensino o seguro. Verifica-se nesse momento que o diferencial esta presente
nos servigos educacionais nesta instituicdo de ensino que agrega valor e
explora na divulgacdo e publicidade da sua imagem? no mercado (vide
anexo n° 19).

Impedir perdas humanas, evitar acidentes ou ndo ter prejuizos materiais
ndo € possivel tendo uma apdlice de seguro, mas através dela poderdao
prevenir-se de situagBes inesperadas e principalmente para as escolas,
alunos e encarregados de educagao que ficariam mais protegidos dos riscos
futuro e incertos, susceptiveis de ocorrer com qualquer pessoa. Para tentar
reduzir ao minimo as consequéncias dos acidentes e as causas da auséncia
do encarregado de educacdo o seguro proposto nesta dissertagdo, podera
ser de grande valor e consequentemente melhorar resultados na relagdo
cliente/empresa, do posicionamento, de vendas, entre outros factores das

escolas privadas, seguradoras e o0 mercado como todo.

2 0 nome, a imagem, a cor e tudo que identifica a escola vai formar a sua imagem, construindo assim sua marca
dos seus servigos educacionais. A marca assume uma importancia cada vez maior na percepgdo e na criagdo de
experiéncias de valores como: sensoriais, emocionais, cognitivos, relacionais e comportamentais fundamentais
para o comportamento do cliente. Segundo Aaker (1994) a marca € um nome ou simbolo distintivo: logétipo,
marca registada ou desenho de embalagem, que serve para identificar os produtos ou servigos de uma empresa.
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2.7 — SINTESE

O mercado educacional privado tem caracteristicas como as de qualquer
outro mercado e devem gerar riqueza. Possuem uma enorme cadeia de
relacionamentos, onde devem manter acgdes consistentes para a evolugdo e
melhoria em todos os aspectos. O comportamento do consumidor baseia-se
nas necessidades, influencias e atitudes dos consumidores, seja ele
individual ou organizacional, sendo o0 segundo relagbes entre
instituicdes/organizagbes. O comportamento de compra € influenciado por

trés niveis: sociocultural, interpessoal e o individual.

Hoje o consumidor esta mais desenvolvido e para as empresas satisfazerem
suas necessidades devem estar atentas e adaptadas aos contextos do
mercado. O propésito de entender o comportamento de compra para
atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, ndo é

tarefa simples.

A origem do conhecimento do estudo do comportamento do consumidor,
segundo estudiosos, pauta-se na psicologia e na sociologia, envolvendo
pensamento, sentimentos e acgdes, além das influéncias que determinam as
mudancas: sociais, de marketing e situacionais. A complexidade do processo
de decisdo varia em fungdo da percepgédo e do envolvimento do comprador.
Contudo o outro factor que influéncia muito um mercado s30 os novos
produtos, onde seu conceito € definido com algo que pode ser oferecido a

um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade.

Os produtos para terem sucesso devem ter fase no seu desenvolvimento:
marketing, concepcdo, definigdo e processo/industrializagdo. E importante
entender os usuarios e as suas necessidades na construcdo de um novo
produto. Ligar as propriedades dos produtos com as reaccdes emocionais
também é fundamental. Desenvolver métodos para analise e investigagdo da
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introdugao de novos produtos no mercado, merece cuidados e suas devidas
atengdes, entre outros aspectos. O conhecimento e a aplicagdo desses
conceitos sdo medidas importantes para o desenvolvimento de novos

produtos.

O marketing-mix € um conjunto de varidveis controladas pelo produtor de
bens ou servicos para serem desenvolvidas uma oferta ao publico-alvo. As
varidveis devem estar em harmonia com o ambiente de cada tarefa a
realizar-se. Diversos autores usam os seguintes elementos: produto,
distribuicdo, prego e promogdo para criarem suas acgdes estratégicas para

0s novos produtos.

O mercado educacional privado € importante e com volume exponencial.
Pode ser uma grande aposta na elaboragdo de novos produtos,
nomeadamente de seguros. Possui 297.463 mil alunos e 3.312
estabelecimentos de ensino privados. Existe uma caréncia na seguranga e
maior proteccdo destas escolas, sobre varios aspectos.

O mercado segurador ja estd devidamente instalado no pais e precisando
inovar, principalmente oferecendo novos produtos a mercados especificos
para melhorar o conhecimento/atendimento. Sua evolugdo criaréa maior
qualidade e relacionamento. O seguro no pais atravessou varias etapas,
entre altos e baixo, e continua buscando maior qualidade e especializagéo.
Possuem aproximadamente 70 seguradoras e um volume econémico de

10.500 milhOes de euros.

No mercado portugués existe o Seguro Escolar, que é obrigatério, mas
possui algumas falhas quando trata-se da necessidade do mercado escolar
privado. Suas garantias ndo acompanham as necessidades especificas deste
mercado. Ja o mercado segurador procurar oferecer algo como
complemento, mas é oferecido directamente aos pais ndo prevalecendo uma
hegemonia que possa ir de encontro as verdadeiras necessidades dos

alunos, encarregados de educagdo e a escola. Além disso os produtos

95



existentes nao sao apropriados para as escolas privadas que necessitam de
outras coberturas.
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Olhar o que todo muito olhou,
mas vé& o que ninguém viu.

Danilo Godri.

3 - METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO

Os estudos de mercado sdo destinados a ajudar as tomadas de decisdo e
tém por fim obter, analisar e interpretar os dados de uma maneira formal e
objectiva, a fim de proporcionar ao agente de decisdo informagdes que lhe
sejam uteis (Dubois e Jolibert, 1992).

Os estudos de mercado dizem respeito a objectos muito
variados, indo das decisbes de natureza estratégica ou tactica
as questdes que dizem respeito @ empresa, partindo da analise
de ideias de projectos para o controlo da vida dos produtos, ou
do diagndstico de um problema para a sua resolugdo. O estudo
de mercado deve ser considerado como um projecto de parte
inteira e o processo do estudo de mercado é - quaisquer que
sejam as técnicas utilizada para recolher e analisar os dados -
habitualmente composto de cincos etapas, nomeadamente:
Identificacdo do problema e investigacdo exploratoria;
Protocolo de investigacdo; Recolha de dados; Analise dos dados
e Redacgdo e apresentagdo do relatdrio de estudo.
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3.1 — INTRODUCAO

O estudo em causa foi composto por vdrias etapas, nomeadamente: (/)
caracterizagdo do novo seguro/produto; (ii) o processo de obtencdo dos
dados - que vai desde a definicdo do problema a estudar até a recolha dos
dados, cuja recolha de dados se processou através de um questiondrio
realizado nas escolas privadas de Portugal; (iii) o tratamento e anélise dos

dados e (iv) a elaboragdo do relatério e apresentagdo dos resultados.

Procurou-se evitar os erros na hora da recolha de dados através de uma
cobertura global do pais e os elementos representativos da populagdo
(escolas) definindo a totalidade de escolas privadas através de cadastro
actualizados e adquiridos em entidades de renome que pudessem apresentar
bases/listas completas e ndo desactualizadas. O processo de amostragem e
a sua respectiva definigdo e dimensao da amostra efectuou-se através de
base de dados das instituicdes como: INE, AEEP e GIASE no sentido de

recolher elementos estatisticos das escolas privadas.
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3.2 — CARACTERIZAGCAO DO Novo PRODUTO

Um dos objectivos da proposta para este novo seguro sera o de minimizar as
consequéncias provenientes de acidentes e de outros acontecimentos
fortuitos, em regra ndo controlaveis pelas pessoas/escolas, para satisfazer
uma necessidade intrinseca; a procura de seguranga de todos os envolvidos
directa ou indirectamente. Pensa-se que vai favorecer muito a
competitividade, principalmente dos sectores: segurador (quem vende) e

escolar (quem compra).

Pires (1999, p.71), considera os seguintes pontos de desenvolvimento para
um produto, suas fases sdo desenhadas em algumas linhas de actuagdo,

nomeadamente:

= Objectivo econdmico;

» Analise funcional do produto;

=  Custos e objectivos do produto;

= Dossier dos custos e objectivos;

= Custos de processo e/ou realizagdo;
=  Controle;

=  Aprovagao.

O Seguro Educacional para o mercado portugués poderd ser uma
oportunidade inovadora, superando os limites e as condigdes existentes nos
tipos de seguros que existem em Portugal para o segmento escolar. Outro
aspecto importante é que a decisdo de compra é facilitada por existir um

Unico decisor, a escola.
O S.E. é a fusdo de duas modalidades de seguros: Acidentes Pessoais e Vida

Grupo e a sua contratacdo é feita de forma compulséria pelo estipulante,
para todos os alunos da mesma escola. Pode ser oferecido como beneficio e
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diferencial dos seus servigos educacionais aos seus alunos e encarregados
de educagdo, entre outras vantagens.

No seguro de Acidentes Pessoais, 0 mesmo, teria como objectivo garantir o
pagamento de uma indemnizagdo a pessoa segura, neste caso o aluno, ou a
seus beneficiarios, quando na ocorréncia de um sinistro coberto. As
garantias e coberturas desta modalidade de seguro geralmente sdo:

= Morte;

u Invalidez permanente

] Didrias de incapacidade temporéria;
. Despesas médicas hospitalares.

Para a concepgdo do novo Seguro Educacional as garantias e coberturas que
serdo utilizadas como forma de protec¢do ao aluno nos casos de acidente
serdo a de Morte e Despesas Medicas Hospitalares. As garantias de Invalidez
Permanente e Didria de Incapacidade Tempordria ndo fazem parte do novo
produto proposto e investigado por algumas razdes, nomeadamente o valor
final do seguro que aumentaria com estas inclusbes. De qualquer forma,
existe a possibilidade futura de contratar estas condigGes.

O pagamento de uma indemnizagdo a pessoa segura Ou aos Seus
beneficiarios, caso aquele venha a sofrer algum acidente pessoal, seria o
procedimento padrdo do mercador segurador, com apresentacdo das
facturas e descriminagdo dos servigos prestados para que seja feito o
reembolso por parte da seguradora, num prazo de 30 dias ou a seguradora
poderd disponibilizar uma Rede de Clinicas®® para o uso directo dos alunos,
sem qualquer pagamento por ele, bastando apenas apresentar o cartdo de

identificacdo no hospital/clinica.

Ja o seguro de Vida Grupo que integra ao Seguro de Acidentes Pessoais,
formando assim uma nova modalidade, o Seguro Educacional, vai consistir

% Seria um leque de Hospitais e Clinicas privadas para atendimento médico imediato sem cobranca ao
segurado/aluno nos casos de acidentes cobertos pela apdlice.
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no objectivo de garantir o pagamento de uma indemnizagdo, a escola
(beneficiaria), no caso de falecimento (morte por qualquer causa)®® do
encarregado de educagdo, que pode ser o pai, a mde, o avd ou qualquer
pessoa que tenha a responsabilidade legal de educar a crianga/jovem. A
pessoa segura deve cumprir as Condigdes Gerais da seguradora, que esta
previamente estabelecido no contrato de seguro, e que sera de
conhecimento no acto de matricular o aluno, por exemplo. Uma dessas
pessoas deve estar indicada na apolice do Seguro Educacional como a
pessoa segura e caso ocorra um sinistro coberto o seguro ira funcionar para

garantir ao aluno a continuidade dos seus estudos.

Para o pagamento de um sinistro, no caso de morte da pessoa segura
indicada na apdlice, a seguradora vai usar como referéncia a mensalidade da
escola contratante do S.E. que ao inicio de cada ano lectivo deve informar
todas as mensalidades®’ de todos os niveis de ensino existente na sua
estrutura e oferta dos servicos educacionais para estabelecer os calculos
indemnizatérios. A escola recebe da seguradora o valor na totalidade de
todos os anos de conclusdo dos estudos daquele aluno, na mesma escola,
onde o0 seu encarregado de educagado teve o falecimento ocorrido no prazo

da vigéncia do contrato.

Veja-se num exemplo de Indemnizagdo do S.E. a uma escola para um aluno
no 3° ano - 1° Ciclo Ensino Basico. Esta mesma escola oferece ensino até ao

Ensino Secundario:

€ 250 Mensalidade da Escola x 12 Meses = 3.000 €
€ 3.000 Valor Ano Educacéo x 10 Anos Educacéo p/conclusdo até Ens. Secundario
TOTAL = € 30.000 (indemnizagdo paga pela seguradora a escola).

% pode-se garantir de forma adicional ao S.E. a cobertura de IPA (Invalidez Permanente Absoluta - no caso do
encarregado de educacdo ficar reduzido ou com impoténcia funcional definitiva, total ou parcial, de um membro. ou
6rgdo em virtude de lesdo fisica, causada por acidente). Talvez num outro momento o mercado, segurador qu
escolar possa ter o interesse de aumentar as garantias do S.E., fica aqui o registo desta opgao. E
27 Os valores mensais devem ser informados para o periodo de 12 meses, facilitando o calculo de
Algumas escolas t&m politica de prego de 10 ou 11 meses de cobranga. ;




Desta forma o S.E. vai proporcionar a presenca do aluno no estabelecimento
de ensino que contratou o novo seguro, mantendo-se a metodologia de
ensino aplicada pela escola, o ambiente social onde o aluno esta inserido e
provavelmente a vontade dos pais/encarregado de educagdo que o filho

tenha seus estudos garantido.

O Seguro Educacional serd a fusdo de duas modalidades de seguros
existentes, com a finalidade e objectivo de garantir a continuidade dos
estudos dos alunos na escola que estdo matriculados e garantir toda e
qualquer necessidade médica-hospitalar, ocorridas durante as 24 horas do
dia, inclusive aos sdbados, domingos e feriados, dentro e fora da escola.
Cria-se uma expectativa de mais-valia para todos. Destacam-se abaixo as
principais vantagens e beneficios do S.E.:

= Garantia da educacdo do aluno;
= Garantia da receita/mensalidade para escola;
= Cobertura de acidentes ocorridos durante as 24 horas do dia, dentro e fora das

actividades escolares;

*=  Os alunos receberdo uma carteira/cartdo + Circular Informativa;

» Coberturas das despesas, em caso de acidentes, com honorarios médicos e/ou
dentistas, sala de operagdes, anestesista, medicamentos, radiografias, despesas
laboratoriais, transporte em ambulancia, tratamento fisioterapia, etc.

»= Assisténcia a Educagdo: aulas particulares, no caso do aluno ficar impossibilitado

de frequentar temporariamente a escola.

A venda deste seguro seria através dos actuais canais de distribuicdo das
seguradoras, nomeadamente: Agentes, Corretores, Mediadores, Balcdes,
etc. aos directores de escolas privadas, orientando para decisdo directa e
exclusiva da gestdo do estabelecimento de ensino. A escola podera sempre
oferecer o seguro como politica de relacionamento com os seus clientes ou

cobrar de cada aluno individualmente na propina/mensalidade.

Os custos para oferecer o novo produto, as seguradoras, vao ter que ter o
controle e a aprovagdo independente, i.e., depende exclusivamente de cada

companhia seguradora existente no mercado estabelecer os seus valores.
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Cada uma tem suas politicas e estratégias, além das estatisticas e
probabilidades de acontecimentos de sinistros. A experiéncia do investigador
no campo segurador, com especializagdo neste tipo de produto em outros
mercados, aponta para que o prego final més por aluno seja entre os 3 e 7

euros?®.

Para uma melhor compreensdo e reflexdo, refira-se que o0 Seguro
Educacional ja é uma realidade no mercado brasileiro, que ndo sendo
obrigatdrio, € normalmente exigido pelos pais e responsaveis no acto de
matricular o seu filho numa escola privada®®. Muitas escolas adoptaram
como politica obrigatdria, ndo s6 para com a sua responsabilidade de guarda
e proteccdo do aluno, mas como compromisso de satisfazer os seus clientes
e proporcionar maior bem-estar, constituindo um diferencial para recrutar
mais clientes/alunos (vide anexo 20 e 21).

As seguradoras no mercado brasileiro e também as portuguesas, talvez com
diferencas de velocidades dos seus mercados, podem trocar experiéncias
com objectivo de langar em Portugal o S.E.. Acredita-se que 0s seguros
possam ajudar um mercado/nicho, constituido nesta caso pelas as escolas
privadas, e desta forma torna-se parceiro deste segmento e nesta
perspectiva ajudar a dinamizar a protecgdo da saude, a garantia de receita,
do relacionamento, entre outros. Veja-se o exemplo de parceria®® entre CTT
x Fidelidade Mundial (vide anexo 22).

Para se analisar o potencial de agregar um seguro ao contexto escolar e
como promover um encontro de dois segmentos e criar uma dindmica para o
crescimento mutuo, apresentam-se de seguida alguns exemplos encontrados

28 0 valor final muitas das vezes serd condicionado ao valor da mensalidade aplicada em cada estabelecimento de
ensino, por isso para a decisdo do preco as companhias tenham que obter informagGes sobre o cliente/escola para
esta definicdio, mas os valores médios apresentado serdo na maioria da realidade existente no pais.

Bacredita-se que no mercado educacional do Estado do Rio de Janeiro, 75% das escolas tenha este tipo de seguro
contratado.

30 O CTT e a Fidelidade Mundial Seguros, duas empresas de segmentos distintos, fizeram uma parceria e criaram o
Postal M. Um seguro de vida exclusivos para mulheres. Através das lojas dos CTT oferece-se o seguro e também
diversos produtos, como exemplo: livros, investimentos em bolsa, titulos de clubes, entre outras coisas.

103



no mercado de seguros, direccionados para atender a um puUblico com

caracteristicas proprias.

» Seguro Mulher Unibanco - Fonte: Site: www.unibancoseguros.com.br (2006) -
cada vez mais ganhando espaco e tornando-se independentes, as mulheres passaram a ser
vista pelas seguradoras como potencial cliente e que necessitam estabelecer uma prioridade
para uma comunicagdo focada e oferecer produtos de seguros especificos para atenderem
as necessidades deste consumidor. As seguradoras oferecem produtos exclusivos para elas
com diferencial e coberturas relacionadas ao seu dia-a-dia ou contextos, por exemplo: as
doengas graves no diagnéstico de cdncer/cancro maligno ~ mama, onde caso seja
diagnosticado a seguradora pagardo um capital para o tratamento. Outras garantias como,
morte acidental e invalidez, também fazem parte e agregam uma rede de beneficios com
descontos em clinicas de estética, farmacia e medicina alternativa®, entre outras
vantagens. Foi o primeiro seguro lancado no mercado brasileiro em 1998 pela companhia,
com reformulagdes ao longo do tempo e muito investimento em publicidade. O resultado foi
o aumento de 1.450% nas vendas em relagdo ao ano anterior (Revista Leaders Finangas,
2005).

» Seguro de Vida POP>3? . ronte: Site www.bradescoseguros.com.br (2006) ~ foram

feitos para as classes econémicas menos favorecidas. S30 geralmente formatados com
coberturas e garantias de capitais baixos, favorecendo o prémio/pagamento do seguro,

tornando-o mais baratos/acessiveis.

No ponto de vista comercial e econdmico, o S.E. vai também dinamizar
diversos segmentos, nomeadamente: seguros, de agentes de seguros,
salde (clinicas e hospitais), Estado através da maior arrecadacdo de
impostos, e a prépria escola com o retorno de valores de mensalidades que
serdo pagas pelas seguradoras no caso de sinistro. Para se ter uma nogdo
numeérica de grandeza, fez-se uma projecgdo de facturacdo do S.E. sobre um
valor previsivel do total de alunos matriculados na rede privada (297.463).
Com uma adesdo ao produto em 20% de alunos (59.493) e com o valor
médio/més estipulado do produto de 4,00 €; a facturacdo mensal serd de
237.972,00 euros. Tendo em conta que seriam pagas 12 mensalidades,

31 Shiatsu por exemplo.
32 popular, para consumidores de classe economicas menos favorecidas.
33 2003/2004.
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entdo a projeccdo anual seria de 2.855.664,00 €. Existem outros aspectos
positivos além do financeiro para este tipo de produto, nomeadamente: o

social.
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3.3 - OBJIECTIVOS DO ESTUDO

Neste trabalho, o principal objectivo de investigagdo é avaliar a aceitagdo de
um novo produto segurador, em Portugal, denominado Seguro Educacional
para o mercado escolar privado. De modo mais especifico, sdo considerados

alguns aspectos, nomeadamente:

= Avaliar a aceitagdo de compra do Seguro Educacionai;

» Estudar as motivagbes que levam as escolas na sua opgéo/decisdo de resposta e
compra;

= Analisar qual o valor predisposto para investirem neste seguro;

= Verificar caracteristicas dos estabelecimentos de ensino privado: data de fundag&o
(experiéncia), regido geogrifica onde se encontra a escola, quais os niveis de
ensino (estrutura curricular) e nimeros de alunos existente;

= Verificar a evolugdo dos alunos matriculados nas escolas privadas;

= \Verificar a existéncia do abandono escolar na auséncia do encarregado de
educacgdo e quais os problemas/circunstancias aparente;

= Verificar a tendéncia relacional do mercado educacional vs segurador;

= Quais os programas de protecgdo que as escolas oferecem;

= Encontrar segmentos em fungdo dos atributos mais valorizados na compra;

» Encontrar grupos em fungdo dos itens relevantes dos servigos educacionais.

Em termos genéricos o presente estudo visa investigar a aceitacio de um
novo seguro para o mercado educacional privado e quais seriam os atributos
de maior valorizagdo pelos compradores organizacionais. Focalizaram-se
cinco atributos: maior seguranga, garantia de receita, maior relacionamento
com aluno e/ou encarregado de educacgdo, diferenciacdo da concorréncia e
alargamento do leque de servigos prestados pela escola. Acredita-se que os
atributos chave possam ser determinantes para probabilidade de compra do
novo seguro. No que respeita aos objectivos especificos pretende-se avaliar
as caracteristicas de quem compra o seguro e analisar pontos relevantes da

compra.
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3.4 — PROCESSO DE OBTENGAO DE DADOS

O estudo reuniu informagdes do campo, consistindo num projecto que
envolve uma amostragem com dados primarios e secundarios. Para tal,
foram utilizados técnicas, como entrevistas com a direcgdo das escolas para
um melhor conhecimento da sua realidade e a principal técnica desta
dissertacdo que foi a aplicagcdo de um questiondrio. O questionario foi
direccionado para o director da escola e o principal objectivo das entrevistas
era descobrir determinados aspectos sobre o estudo e questles especificas
do mercado educacional, como por exemplo, o0 numero de

pagamentos/mensalidade.

A recolha de informagdo qualitativa realizou-se através de pesquisa,
literatura, reportagem e outros meios que permitiram conhecer as atitudes,
percepgdes, comportamentos, grau de envolvimento, conhecimento no

campo do comportamento e novos produtos.

O design do estudo e o trabalho de campo foi conduzido para explorar o
conhecimento e compreensdo do mercado educacional privado, na sua

actual conjuntura.

Os dados foram recolhidos através de um questionario, enviado por carta ao
banco de dados adquirido junto do INE - tendo sido realizada uma
estratificacdo dos dados, tendo-se obtido uma amostra de 250 escolas de
um total de 1.131 escolas. Na base de dados adquirida junto da AEEP
existem referéncias a 450 escolas privadas, tendo-se utilizado uma amostra
de 50 escolas para anadlise. Esta ultima amostra também foi obtida através
do processo de amostragem estratificada. De referenciar que a estas 300
escolas, o questionario foi enviado por carta.
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Foram ainda enviados 1.700 e-mail convites, num total de 2.439 escolas da
base de dados adquirida a GIASE. No convite e-mail havia um link directo
para o questiondrio na pagina on-line abaixo, para que as escolas

participassem do inquérito. O enderego na web do questionario era:
http:/ /freeonlinesurveys.com/rendersurvey.asp?sid=z0gj568ik7g2dm5270648

A aplicagdo do questionario realizou-se entre os meses de Dezembro de
2006 a Maio de 2007. A devolugdo do questionario poderia ser feita pelas

escolas das seguintes maneiras: fax, correio ou on-line.

O convite as escolas para participagdo ao inquérito foi feito através de carta
e e-mail enviados da Universidade de Evora com um link directo a pagina-
site do questionario on-line. Foram feitos 5 convites as escolas da amostra
para participacdo e a todas as escolas que responderam e indicavam o seu
e-mail no questionario, foi feito um agradecimento pela participacdo e
confirmagao da recepgdo com sucesso das respostas ao questionario.

3.4.1 - Questionario

O questionario foi a ferramenta utilizada para a obtenc¢do de informacdo em
primeira-mao. Segundo Ghiglione e Matalon (1993) nesta técnica o
entrevistado tem bastantes conhecimentos sobre 0 tema em analise e foca
explicitamente os aspectos essenciais, onde se tencionava aumentar os

conhecimentos do estudo.

O questionario elaborado neste trabalho de investigagdo tem em
consideragdo preocupacgdes de varias naturezas, com vista a maximizar o
namero de respostas, nomeadamente: (/) apresenta um nimero ndo
elevado de questdes, (ii) as questdes sdo directas, claras e essenciais ao
estudo para caracterizagdo da escola e sua estrutura; e (i) a composicao
grafica do questionario pretende ser atractiva e de facil resposta (vide anexo
23).
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Utilizou-se na formulacdo das questBes do questionario, tépicos de natureza
qualitativa (questdo n°® 02 / 03) e quantitativa (questdes n® 04 / n°© 05) por
exemplo. Considerou-se também, segundo as variedades de questOes
existente classificadas como de conteldo e forma, segundo Baraiano
(2004), que afirma que as questles do tipo conteido podem ser sobre
factos ou sobre opinides e as questdes do tipo factos, sdo questdes que
procuram obter informagdo sobre factos susceptiveis de serem averiguados
por outras vias, nomeadamente através da consulta de fontes secundarias.

A autora diferencia duas situacdes: Questdo sobre acontecimentos unicos
(Data de Fundagado da Escola, por exemplo) e questdes sobre acontecimento
repetitivo (n°® 13 - Adquiriu algum seguro?) ou questdes sobre opinides. Que
procuram informacgdo sobre as opinides, as preferéncias, as atitudes, etc., do
entrevistado, fornecendo informacgdo de natureza qualitativa (questdo n° 14

itens relevantes?).

Segundo a forma de montar as questdes, que podem ser abertas, fechadas
e em drvore (Barafiano, 2004) definiu-se o uso da forma fechada e em
arvore. As questdes fechadas apresentam uma lista preestabelecida para o
respondente (n® 03 - niveis de ensino?), mas podem conter respostas
muitiplas, neste caso contemplou-se o respondente com uma lista de
possiveis respostas, obedecendo aos objectivos pretendidos do estudo e em
alguns casos acrescentou a opgdo ndo se aplica ou outros para possiveis
circunstancia do respondente ndo poder ou ndo querer responder a questdo
ou na eventualidade de ndo ter uma resposta na lista preestabelecida.

As questOes em arvore, segundo Barafiano (2004) determinam as respostas
dadas as questOes precedentes (exemplo n° 15) i.e., permitem colocar a
cada respondente apenas as questdes pertinentes, evitando importunar o

entrevistado com questdes ndo relevantes.

O questionario teve questbes fechadas ficando preestabelecido a ordem e a
gama de respostas do respondente na sua maioria, com excepgdo de
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questdes que haviam possibilidade de responder outras, como no caso da

questdao no 11.

Barafiano (2004) afirma que ndo existem regras gerais para formular a
questdo perfeita, apenas hd uma série de conselhos, tais como: questdes
claras para o entrevistado; faceis de serem compreendidas por todos da
mesma forma; ordenadas sob um fio condutor claro e que fagam o
encadeamento umas nas outras; a sua variedade na forma para evitar

monotonia; entre outras.

A aplicagdo do questiondrio na pratica foi em principio através do prdprio
investigador, que visitou as escolas privadas pelo pais. Este forma tinha a
grande vantagem de que o investigador obter um maior conhecimento
detalhado sobre o estudo e a possibilidade de entrevistar directamente o
responsavel pela escola, em contra partida demora muito tempo, por isso

também foi feita a aplicagdo do inquérito pelo correio e pela Internet.

O questionario foi distribuido as escolas de duas formas: através de
documento escrito (carta) sobre o qual foram feitas as perguntas para as
respostas dos directores escolares e em formato informatico (on-line). O
questionario foi destinado a conhecer a opinido e aceitagdo do S.E. para
andlise e desenvolvimento do estudo. Era de auto preenchimento pelo
respondente, e consistiu num instrumento de recolha de dados, onde foram
lidos e respondido na sua maioria pelos directores dos estabelecimentos de
ensino. Através do questionario foi possivel uma acgdo geografica facilitada
pelo pais, onde a dispersdo das escolas em varias regides de Portugal e Ilhas
é bastante significativa. Contribuindo directamente para uma tendéncia de

maior numero de resposta/participacdo efectiva das escolas.

A partir da informagdo obtida em algumas entrevistas com a direc¢do de
algumas escolas e a observagdo do segmento educacional e revisdo
bibliogréfica de langamentos de novos produtos, foi possivel enunciar as
seguintes questdes do inquérito do Seguro Educacional, que s&o:
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» QUESTOES

Questdo 1 - Dados da escola: nome + data da fundagdao + morada + contactos.

Os dados de identificacdo da escola define a localizacdo da escola no pais (interior/capital)
para uma percepcio geral de compra do produto, sobre as diferentes caracteristicas das
regides do pais. Podera influenciar, por exemplo, o prego de compra ou a distribuigdo. Outro
factor importante que favorecia o conhecimento, experiéncia e credibilidade da escola era a
data da sua fundagdo. Podera ter uma nogéo geral do tempo de existéncia da escola.

Questédo 2: Qual a sua fungdo desempenhada na escola?

A importancia da decisdo de compra do S.E. (novo produto) passa pelo crivo do director
escolar, por isso a identificagdo de quem estd respondendo ao inquérito serd importante
para analise. Nos casos de resposta ao inquérito que ndo fossem dos directores das escolas,

as decisbes de compra do produto poderiam ficar sem fundamento.

Questdo 3: Que niveis de ensino possui a escola?

Esta questdo surge porque acredita-se que a estrutura de niveis de ensino que a escola
oferece pode ter influéncia na decisdo de compra do produto, porque escolas que oferecem
apenas o pré-escolar podem nao ter interesse de compra, tratando-se de pais muitos jovens
e os beneficios ou garantias do produto sem interesse aos olhos dos directores, mas as

escolas que possuem niveis de ensino mais completos poderiam ter interesses de compra.

Questdo 4: Qual é o nimero actual de alunos da escola?

Interroga-se o nimero de alunos para saber se podera ter influéncia nas opinides. Para
facilitar a resposta foi estabelecido numa escala com 05 faixa etaria de alunos: <100;
100/350; 351/650; 651/999 e >1000.

Questdo 5: Nos dltimos 5 anos o nimero de alunos?
Surge no sentido de tentar perceber qual é a actual situagdo de crescimento ou ndo deste
mercado (educacional). O nimero de alunos é um dos elementos que determina a condigdo

de rentabilidade que a escola privada podera ter.

Questdo 6: Em cada ano lectivo, quantas mensalidades sao pagas?
Esta questdo tem a finalidade de saber os valores de investimento do mercado educacional
privado, juntamente com a informagdo obtida na questdo 07. Factor relevante para o novo

produto, para o calculo da indemnizagdo, por exemplo.
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Questdo 7: Aproximadamente, qual é a propina/mensalidade média da escola?

Surge esta questdo para o complemento da informagdo da questdo 06 para uma ideia dos
valores de investimento na educagdo. Foi estipulado um padrdo de mensalidade com 5
niveis de pagamento das propinas: <150€; 151/250€; 251/350€; 351/550€ e >551€ - para

facilitar a resposta.

Questdo 8: A escola oferece bolsa de estudos/apoio financeiro aos alunos?
Procurou-se de uma forma directa descobrir se as escolas privadas oferecem bolsa de

estudos aos clientes (alunos). Estabeleceu-se a analise em duas questdes: 08 e 09.

Questdo 9: Caso afirmativo, em que circunstancias?
A questdo 09 completa a informagdo obtida pela questdo 08, identificando as circunstancias

das bolsas oferecidas pela escola, onde existiu algumas opgdes fechadas e uma aberta.

Questdo 10: Em caso do falecimento do encarregado de educacéo/pais do aluno,
em média a permanéncia dos alunos estaria prejudicada pelo desequilibrio
financeiro familiar?

A importéncia desta questdo foi de perceber se as escolas estdo atentas para no caso de
morte do encarregado de educagdo e se elas acreditam que esta situagdo prejudicaria a

continuidade dos alunos na mesma escola privada.

Questdo 11: Na escola ja existiram situacées em que o aluno abandonou os
estudos por motivos de:

Procurou-se saber se também existe o abandono dos alunos por motivos: falecimento do
encarregado de educagéo; acidentes ou doenga do encarregado de educagdo; desemprego
do mesmo e foi introduzido uma opgéo aberta para o respondente. Com isso a avaliacdo do
abandono ficariam sobre aspectos definidos e poderiam ser resolvidos com o novo produto

ou numa nova fase/ciclo do produto.

Questao 12: Que tipo de seguro a escola tem contratado?

Verificou-se o tipo de relacionamento e protecgdo existente dentro de cada escola para com
os seus clientes. Foram nomeados os trés principais seguros: Seguro Escolar;
Responsabilidade Civil e Acidentes Pessoais, além de uma opgdo aberta para no caso de

existir outros tipos/modalidades contratada pela escola respondente.

Questdo 13: Adquiriu, no dltimo ano, algum seguro para beneficiar/proteger os

alunos?
Neste caso procurou-se perceber o tipo de contacto que a escola tem com o mercado

segurado.
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Questdo 14: Na sua opinido, como valorizam os pais/encarregados de educacéo os
seguintes servicos oferecidos pela escola?

Foi feita esta pergunta para aumentar a satisfagdo pela participagdo ao inquérito e também
para perceber a sensibilidade dos directores com relagdo a pontos de interesses dos clientes
da escolas e como o vé/sentem. Foram 14 itens relevantes criados pela experiéncia e
contacto no mercado escolar do investigador com avaliagdo de 5 pontos (muito
importante/sem importéncia) Existiu mais uma opgdo (N&@o se Aplica) para o respondente,

no caso a escola ndo ter ou ndo se enquadrar com o item considerando.

Questdo 15: Na sua opinido faz sentido contratar o Seguro Educacional?

Pergunta vital onde procura-se identificar a satisfagdo e interesse de compra de novo
produto pelas escolas privadas. Havia trés opgGes: sim; ndo ou sem opinido. Nesta quest&o,
caso o respondente opta-se por SIM continuaria o questionario com mais duas questdes.

Caso contrario terminaria o inquérito.

Questio 16: Na sua opinido, qual o grau de importancia dos seguintes factores na
contratagdo do Seguro Educacional na sua Escola?

Nesta questdo procurava-se identificar a mais-valia do produto.

Questdo 17: A escola estaria disposta a investir num seguro com as caracteristicas
apresentadas, por aluno/més, no valor de:

Procurou-se identificar de quem compraria o produto o valor que estariam dispostos a
investir. Foi estabelecido 03 escala, com valores médio do mercado segurador dos ramos

vida grupo e acidentes pessoais.

Foi realizado um pré-teste no més de Dezembro de 2006, com os seguintes

objectivos:
= Os termos utilizados nas questGes sdo compreendidos pelos entrevistados;
] As questdes sdo percebidas pelos respondentes, como se pretende;
= A sequéncia das questoes;
= A forma e o layout;
= O conteudo das questdes;
» As instrugdes;
. Outras.

O questionario inicialmente construido contribuiu para clarificar as ideias
relativamente ao S.E. no mercado portugués. Foram enviados 15
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questionarios para o pré-teste, ao qual 8 escolas responderam. De salientar
que 4 destas escolas tiveram participagdo presencial directa do investigador
no preenchimento juntamente com os directores de cada escola,
favorecendo muito a sensibilidade e informagdes diversas do segmento.

Apds o pré-teste, ndo houve necessidade de qualquer alteragdo na estrutura
ou reformulagdo das perguntas formuladas no questiondrio. A carta
explicativa do S.E. e respectivo questiondrio e o intuito e objectivo do
inquérito estavam explicitos ndo tendo sido encontradas dividas relevantes,

com excepgdo de quem deveria comprar 0 seguro.

Algumas escolas consideraram muito interessante e importante o S.E., mas
admitiram que quem deveria procurar compra-lo seriam os encarregados de
educagdo. Contudo, foi explicado que este produto visa dar maior
seguranca, visibilidade e criar diferengas competitivas nas escolas que o
contratarem, por isso o seguro é apresentado aos directores e a decisdo de
contratagdo também € exclusiva da direcgdo da escola. Para dar resposta a
este problema/duvida foi criada uma linha em negrito na apresentacio do

seguro as escolas (vide anexo 23).

3.4.2 - Amostragem

Optou-se pelo processo de amostragem estratificada, que consiste em
decompor a populagdo mde em sub-populagdes/estratos, para permitir
classificagdo, segundo critérios definidos (Academia de Ciéncias Comerciais,
1987). Para constituir a amostra em estudo, procurou-se diferenciar as
escolas pelos niveis de ensino que disponibilizam ao aluno. Tal procedimento
prende-se com a necessidade de analisar essencialmente escolas com um
nimero maximo de niveis de ensino (escolaridade) com vista a poder tirar
conclusbes adequadas relativamente ao estudo em causa e respectivos
objectivos de investigagdo. Naturalmente que as escolas privadas onde
apenas € oferecida a componente pré-escolar ndo foram desprezadas do

estudo, sendo por isso também contempladas.
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A amostra inquirida representa cerca de 10% para as cartas/moradas e
aproximadamente 72% para a estrutura e-mail, para a populagao de escolas
privadas sedeadas em territorio nacional. Foram utilizadas as bases de
dados do INE, GIASE e AEEP.

Foram enviadas 300 cartas as escolas contendo o questionario, a explicagdo
do produto e quais as finalidades do estudo. Para além de cartas, foram
feitos convites aos enderegos electronicos das escolas, sendo que cerca de
1.700 escolas receberam convites para participarem do questionario. Esta
accdo através da Internet facilitou a aproximagdo com as escolas com
expectativa de que a taxa de resposta fosse um sucesso. No total foram
feitos cinco convites a cada escola para dar resposta ao questionario em

epigrafe.

3.4.3 - Trabalho de Campo

A pesquisa de marketing € uma fungdo que fornece informagdo sobre o
mercado no plano do consumidor, do cliente, do publico em geral. Esta
informagcdo é usada para identificar e definir as oportunidades e os
problemas de marketing. Vai gerar, corrigir e avaliar as ac¢des de
marketing; o seu monitoramento e desempenho, além de aperfeigoar o seu
conhecimento como uma técnica (Silvério, 2003). Considera que a pesquisa
pode fornecer informacgbes as organizacoes que podem utilizar em quatro

areas distintas, nomeadamente:

= Na geracgdo de ideias e definicdo de problemas;

= Na avaliagdo de ideias;

= Na comparagao do desempenho versus objectivos;

= No desenvolvimento do conhecimento relativamente a um fenédmeno ou de uma

processo de Marketing.
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A recolha de dados do questionario, incluindo o pré-teste teve lugar no
periodo entre os meses de Dezembro/2006 a Maio de 2007 e foi realizado

das seguintes formas:

. Visitas pessoais;

] Cartas e e-mail enviados as escolas;

] Contactos telefénicos;

. Fax para as escolas;

. Convite via e-mail aos estabelecimentos de ensino.

As visitas aos estabelecimentos de ensino foram realizadas principalmente
nas cidades de Lisboa e Evora e consequentemente nas zonas periféricas. As
ligagdes ajudavam para o retorno do questiondrio. Os faxes com o envio do
questionario para as escolas constituiram mais uma alternativa para o
aumento da taxa de respostas.
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3.5 — PROCESSO DE TRATAMENTO DE DADOS (TECNICAS)

Os dados obtidos nos questionarios e entregues pelo correio, pessoalmente
ou pelo fax para o estudo foi todos processados num U(nico sistema de
armazenamento informatico, evitando erro ou perda da informagdo,
juntamente com as respostas recebidas via on-line.

Apé6s a administragdo dos questiondrios houve necessidade de transferir a
informagdo para formato digital, utilizando o SPSS (Statistical Package for
Sciences). Foram desenvolvidas as fases de codificacdo e edigdo dos dados

para que estes pudessem ser analisados e gerados os dados.

Uma das grandes incertezas ao analisar os dados recolhidos é saber
seleccionar a técnica estatistica mais adequada, de acordo com os objectivos
da pesquisa. As diferentes técnicas estatisticas existentes para andlise de
dados, assim como o numero de varidveis em andlise, sdo determinantes
para a definicdo das referidas técnicas (Chisnall, 1986).

As técnicas estatisticas podem ser classificadas em trés categorias diferentes
(Chisnall, 1986).

Univariada - somente uma varidvel em andlise, dando-se a substituicio da média e

variancia como forma de simplificagdo da informacdo a analisar.

Bivariada - cruzamento ou correlagdo da relagdo entre duas varidveis, tornando possivel

uma melhor andlise da informagdo, algo que era limitativo na andlise univariada.

Estas duas técnicas sdo apropriadas para analisar dados quando a andlise
consiste na medicdo simples de cada varidvel ou cruzamento de duas

varidveis (Silvério, 2003).

117



Multivariada - analisa em simultdneo a relagcdo entre mais de duas varidveis, estando
assim mais direccionada a pesquisa de marketing, visto que analisa varidveis mais

complexas e entre os diversos conjuntos de dados.

Analisam em simultédneo todas as variaveis, reduzindo assim a quantidade
de resultados; também sdo utilizadas para verificar a relagdo entre trés ou
mais varidveis, a este nivel utiliza-se muitas vezes a analise factorial das
correspondéncias e a classificagdo hierarquia para reduzir o conjunto dos
individuos, segundo o conjunto de respostas, em classes mais ou menos

homogéneas (Silvério, 2003).

No caso especifico desta investigagdo, o objectivo principal foi de analisar a
aceitacdo por parte das escolas privadas do suposto novo Seguro
Educacional. Serd necessario recorrer em simultdneo ao tratamento de
diversas varidveis, mas a estatistica multivariada foi a mais indicada.

Exemplo das varidveis a serem utilizadas:

» Andlise descritiva das varidveis do inquérito, através do calculo da média, desvio
padrdo e percentagens;

= Cruzamento de duas ou mais variaveis;

«  Anadlise Factorial;

= Analise de Clusters.

No caso da andlise factorial, segundo Cureton e D Agostino, (1983) esta
consiste num conjunto de procedimentos para analisar as relagbes entre um
conjunto de varidveis aleatérias, observadas, contadas ou medidas para

cada individuo de um grupo.

Na andlise factorial, tentam-se representar as variaveis inicias a estudar,
como combinagBes lineares de algumas varidveis aleatérias, designadas
factores. Como as variaveis originais, os factores variam de individuo para
individuo, mas ao contrario das variaveis, os factores ndo podem ser

observados nem medidos (Rencher, 1995).
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Se existirem varidveis correlacionadas num conjunto de n variaveis, entdo a
dimensdo do sistema por elas formado sera menor do que n. O objectivo da
andlise factorial é caracterizar as possiveis redundancias entre variaveis

através de um menor nimero de factores (Rencher, 1995).

O objectivo da andlise factorial é simplificar os dados reduzindo o nimero de
factores necessarios para os descrever e criar um modelo que explique a
correlacdo entre as varidveis observdveis (Silvério, 2003). Esta analise
também vai permitir reduzir a dimensdo dos dados e compreender oOs
processos de comportamento dos individuos que compram, neste caso as
escolas privadas.

Pressupde a existéncia de um nimero menor de varidveis ndo observaveis
subjacentes aos dados (factores), que expressam 0 que existe de comum
nas varidveis originais. Deste modo assumiu-se que tantos os covaridangas
como as correlagdes entre as varidveis observaveis sdo geradas pelas suas
relagdes com um numero de varidveis subjacentes ou conceitos, nao
directamente medidos, designados por factores comuns ou variaveis latentes
(Fortin, 1999). Esta andlise permite ainda avaliar a validade das variaveis
que constituem os factores, informando se medem ou nd@o 0s mesmo

conceitos.

A andlise factorial pode ser exploratéria, quando trata a relagdo entre as
varidveis sem determinar em que medida os resultados se ajustam a um
modelo ou confirmatdria quando compara os resultados obtidos com os que
constituem a teoria. Sendo o objectivo da analise encontrar factores
subjacentes num grupo de varidveis é fundamental que a amostra seja
suficientemente grande, de forma a garantir que numa segunda analise se

mantenham os mesmos factores.

A andlise factorial permite assim avaliar até que ponto diferentes varidveis

tém subjacente o mesmo factor (Pestana e Gageiro, 1998).
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A analise clusters (grupo/agrupar) é algo subjacente a capacidade humana.
Temos toda uma espécie de habilidade inata para agrupar, por vezes
instintivamente, coisas semelhantes em conjuntos, de forma a termos uma
ordem ou classificagdo (Everitt et al., 2001).

Kaufman e Rousseeuw (1990), definem o conceito de andlise de clusters da
seguinte forma sugestiva e intuitiva, sendo: andlise de clusters é a arte de
encontrar grupos nos dados. Com esta andlise pode-se pensar em juntar
elementos semelhantes, i.e., conceito dos grupos homogéneo.

Pestana e Gageiro (2000), definem que de um modo genérico a andlise de

clusters passam por cinco etapas:

1 A selecgdo de elementos a serem agrupados;

2 A definigdo de um conjunto de varidveis a partir das quais serd obtida a informagao
necessaria ao agrupamento dos elementos;

3 Aselecgdo de uma medida de semelhanca ou disténcia entre cada par de casos;

4 A escolha de um critério de agregagdo ou desagregacdo dos elementos/casos;

5 A validagdo dos resultados encontrados.

Deste modo, a analise de clusters resume-se a um processo que envolvendo
varias varidveis que pretende detectar grupos homogéneos nos dados,
sejam ou grupos constituidos por varidveis ou casos (Pestana e Gageiro,
2000). As técnicas estatisticas para a andlise dos dados nesta dissertacso,

consistiram em diversas, mas a principal foi a multivariada descritiva.
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3.6 - SINTESE

Os estudos de mercado sdo destinados a ajudar as tomadas de decisdo e
tém por fim obter, analisar e interpretar os dados de uma maneira formal e
objectiva. Um dos objectivos da proposta para este novo seguro sera o de
minimizar as consequéncias provenientes de acidentes e de outros
acontecimentos fortuitos, em regra ndo controlaveis pelas pessoas/escolas,

a procura de seguranga de todos os envolvidos directa ou indirectamente.

O estudo caracterizou primeiramente o novo produto, onde o Seguro
Educacional seria a fusdo de duas modalidades de seguros: Acidentes
Pessoais e Vida Grupo. O seguro de Acidentes Pessoais teria como objectivo
garantir o pagamento de uma indemnizagdo, quando na ocorréncia de um
acidente coberto com o aluno. O seguro de Vida Grupo tem o objectivo de
garantir o pagamento de uma indemnizagdo a escola no caso de morte do
encarregado de educagdo. A sua contratacdo € definida pelo director do

estabelecimento de ensino favorecendo diversos aspectos do marketing-mix.

De seguida lembrou-se o objectivo do estudo, que visou verificar a aceitagao
do novo seguro para o mercado educacional privado. Na fase seguinte, para
obtengdo dos dados, utilizou-se um questionario enviado, principalmente por
carta e e-mail as escolas do pais.

O processo de amostragem utilizado foi estratificagdo, que consiste em
decompor a populagao das escolas privadas, permitindo uma melhor analise.
O trabalho de campo foi determinado pelas visitas aos estabelecimentos de
ensino que foram realizadas principalmente nas cidades de Lisboa e Evora e
consequentemente nas zonas periféricas. Houve contactos através de
ligagOes telefénicas e fax para facilitar o retorno do questionario. Também
foi feito o envio por faxes de alguns questiondrios para as escolas,
constituiram mais uma alternativa para o aumento da taxa de respostas e
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maiores informagdes. Os dados obtidos nos questionarios e entregues pelo
correio, pessoalmente ou pelo fax para o estudo foram todos processados

num uUnico sistema de armazenamento informatico.

No caso especifico desta investigacdao foi necessario recorrer em simultaneo
ao tratamento de diversas varidveis, mas a estatistica multivariada
descritiva foi a mais indicada. Outras técnicas estatisticas para a anadlise dos

dados também foram realizadas.
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Dizem que o tempo muda as coisas, mas na verdade
somos nés quem tem de as mudar.

Andy Warhol.

4 - ANALISE DOS RESULTADOS

Um facto interessante detectado neste trabalho foi o reéisto da média de
tempo da existéncia dos estabelecimentos de ensino que participaram do
inquérito, registando-se cerca de 25 anos de oferta dos servigos
educacionais ao mercado portugués. Segundo Gens (2000) as empresas
dificilmente ultrapassam uma existéncia média de 12.5 anos, considerando
apenas as grandes empresas a esperan¢a de vida ronda na melhor das
hipéteses os 45 anos. Considerando que na gestdo de hoje existem muitas
formulas de sucesso efémeras; o que é verdade hoje jé ndo é amanhé
(Gens, 2000) o autor sugere uma reflectividade que descreve como sendo a
relacdo de dois sentidos entre as decisdes do presente e os acontecimentos

do futuro.

No fundo o futuro ndo é passivel de ser visualizado olhando
para o passado, simplesmente por que as pessoas transformam
as forcas sobre as quais agem. O futuro é apenas um conjunto
de espacos em branco, pecas solta de um puzzle, para cuja

compreensdo os paradigmas actuais pouco ou nada contam.

123



4.1 — CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Este estudo abrangeu todo o Portugal continental e ilhas. Totalizaram-se 72
respostas, o que corresponde 2,10% do universo de escolas privadas
existentes no pais. A estatistica geral do estudo apresenta-se na Tabela 06

de Frequéncias (vide anexo 24).

Através das informagdes de identificagdo do respondente, nomeadamente,
cddigo postal e data da fundagd@o, podem-se obter os seguintes dados que

sdo apresentados de seguida.

A regido de Lisboa e arredores foram as que teve o maior peso de
respondentes com 50,7%. Na regi&o do Porto foi registado 4,3%. Na regido
do Alentejo com 7,2%. No Algarve 8,7% e respectivamente no centro do
pais com 13%. Ilhas com 1,4% e por fim foi criado uma regido genérica pela
indefinigdo da localizagdo no mapa do pais chamada de outras com 14,5%,
totalizando 100% (vide grafico 02).

Grafico 02 - Localizagdo da Escola
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Fonte: Anexo 25 - Tabela 07.
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Obteve-se uma boa distribuicdo da existéncia da experiéncia da escola no
mercado, o que ajudou na percepcdo e analise do novo produto. Escolas
com mais 100 anos, 50 anos de existéncia, 5 anos, entre outras
participaram do inquérito. Sendo escolas da década de 80 que tiveram a
maior participagdo com 25% de frequéncia (vide grafico 03).

Grafico 03 - Data de fundagdo da escola
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Fonte: Anexo 26 - Tabela 08.

Na questdo 02 do questionario identificou-se o respondente do inquérito
dentro da organizagdo/escola. Na maioria foram os directores dos
estabelecimentos de ensino (80,56%) que responderam e participaram
directamente neste trabalho (vide grafico 04). Considera-se muito bom este
resultado pelo motivo da decisdo de compra estar nas maos do director,
responsavel pelos caminhos (estratégias) e orientacGes para o presente e o
futuro da escola. A contratacdo do S.E. sera sempre uma decisdo da
direccdo da escola, que podera oferecer a todos os alunos como forma de
possivel diferenciacdo dos seus servigos, entre outros aspectos (vide grafico
04).
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Grafico 04 - Fungdo desempenhada na escola
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Fonte: Anexo 27 - Tabela 09.

A questdo numero 3 identificou a estrutura de niveis de ensino oferecida
pela instituicdo, onde 32 escolas privadas (44,4%) possuem o pré-escolar.
16,7% das escolas possui o pré-escolar e o primeiro ciclo (12 respondentes).
Acompanhado a estrutura crescente dos ciclos 03 escolas (4,2%) possuem o
pré-escolar, 19 e 29 ciclo. Escolas com pré-escolar, 19, 29 e 39 ciclo foram
07 respondentes (9,7%). Ja escolas com todos os ciclos anteriores e mais o
ensino secundadrio também tiveram 07 respondentes, totalizando 9,7% de
participagao/frequéncia. Escolas com 19, 20 e 39 ciclo a frequéncia de
respondentes foram de 03 (4,2%). Estabelecimentos com 20 e 39 ciclo e
também com o ensino secundario obtiveram-se 2 respostas (2,8%). Escolas
com apenas o ensino secundario, o Ultimo antes do ensino superior, foram
5,6% do total (04 escolas), vide grafico 05.

Grafico 05 - Niveis de ensino da instituicdo
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Fonte: Anexo 28 - Tabela 10.

126



Analisou-se através da investigacdo a estrutura das escolas quanto ao seu
nivel de ensino oferecido. Acredita-se que a percepgao sera mais positiva do
Seguro Educacional nas escolas que tiverem a maior estrutura oferecida.
Uma das mais-valia do S.E. seria que uma escola com todos os niveis de
ensino em relagao a uma outra que oferece apenas 1 ou dois ciclos, teria
maior seguranga e niveis de indemnizagdo do seguro para a garantia de
continuidade dos estudos, caso o encarregado de educagdo viesse a falecer.
Observou-se também que as escolas privadas tém estruturas focadas, i.e., a
maioria ndo oferecem todos os ciclos/niveis de educacdo num mesmo
estabelecimento. Foram poucas escolas que possuem e oferecem aos seus
clientes todos os cincos niveis de ensino, que seriam: pré-escolar, 19, 20 e

30 ciclo e 0 ensino secundario.

Consequentemente a concentragdo de alunos no pré-escola e nos primeiros
ciclos de ensino foram altos, isto porque as escolas privadas estdo
posicionadas no mercado para atender esta fase de vida da crianca. Na
questdo n° 04 registou-se o numero de alunos da instituicdo. No universo de
menos de 100 alunos o valor apurado foi de 32,40%. Entre 100 a 350
alunos ficou em 47,90% o numero de escolas - totalizando até aqui 80,30%
dos respondentes que possuem este universo/estrutura de alunos inscritos
nas escolas privadas. Acima dos 351 alunos e até 650 alunos matriculados
regista-se 8,50%. Nos estabelecimentos de ensino com escala de 651/999
alunos foram de 4,20% de participagdo e instituicdes acima de mil alunos
7% (vide grafico 06).

Grafico 06 - Numero actual de alunos
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Fonte: Anexo 29 - Tabela 11.
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O numero de alunos nas escolas privadas em Portugal manteve-se estavel
nos ultimos cinco anos, conforme apurado. O estudo detectou através da
questdo 5 que 43,7% afirmaram que estdo com seu o quadro de alunos
estdvel, seguido de que aumentou nos Gltimos cincos anos as matriculas na
escola com 36,6% e 19,70% disseram que perderam alunos nos ultimos 5

anos (vide grafico 07).

Grafico 07 - Numero de alunos da instituigdo (5 uitimos anos)
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Fonte: Anexo 30 - Tabela 12. Fonte: Propria.

Verificou-se que o investimento na educagao privada é elevado ao longo do
tempo. Para esta conclusdo trabalharam-se duas questes. A primeira para
identificar o numero de meses que se paga a instituicdo pelos seus servigos
educacionais, questdao n°® 06. E depois a questdo n°® 07 onde é apurado o

valor das propinas da escola.

Na questdo 06 foram apresentadas as opgdes; 10 meses, 12 meses para
pagamento e outras. Na pratica o que acontece no mercado é que existem
10 mensalidades, mais uma propina para a inscri¢cdo, totalizando 11. Como
existe distingdo entre mensalidade pagas e taxa de inscrigdo, que faz parte
também do valor de investimento do ensino, o inquérito trouxe a seguinte
realidade: em média 41,7% das escolas optam com prazos de pagamento
que ndo sejam 10 e 12 meses, obtendo-se 30 respondentes. Para os prazos
de 10 meses obtiveram-se 31,90% das respostas e 12 meses obteve-se

26,40% das respostas - totalizando 58,3% o0s dois juntos com prazos
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convencionados em 10 e 12 meses para pagamento da escola pelos seus
servigos. O grafico 08 ilustra estes dados.

Grafico 08 - Numero de mensalidades paga
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Fonte: Anexo 31 - Tabela 13.

Na questdo numero 07 procurou-se obter o valor mensal do investimento da
educacdo na escola. Entre os cinco intervalos definidos no estudo a
concentragcdo nos primeiros dois intervalos, com valores de mensalidades na
ordem de <150 € e de 151 € a 250 euros, totalizou 73,60% das respostas,
com 25 respondentes para o primeiro e 28 para o segundo. As demais
variagbes de prego/intervalos obtiveram-se taxa de respostas de 19,40%
para as propinas de 251 euros até 350 € e 6,9% para mensalidades acima
de 351 euros. Ndo foi encontrado nenhuma escola/respondente que tivesse

seus servicos educacionais acima dos 551 € (vide grafico 09).

Grafico 09 - Valor da propina/mensalidade média

Valor Propina
50 M
Question 7
gudidas i £ médin do encola?
35
3¢ J——
25 & AT
20 -
15 ’ 'A'e«“
10 Ry
5 . o
o gy
s A B c D E
[=1
8
4
<150 151/250 251850  851/550 A-<150€|B-151€a250€|C-251€a350€[D-351€a550€| E->551€
Valor Propina
Fonte: Anexo 32 - Tabela 14. Fonte: Prépria.
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Na questdao 6 e 7 sdo vitais para o S.E. porque vdo definir os valores de
possiveis indemnizagdes para escola, no caso de sinistro coberto por este
seguro. E calculado sobre os anos gue faltam de ensino versus a
mensalidade aplicada. Deste modo tem-se uma ideia do montante de
valores para o ensino privado e a protecgao desta fonte de receita vital para

escola e para familia.

Constatou-se no estudo (questdo 08), que mais da metade das escolas em
Portugal oferecem bolsa de auxilio/ajuda por diversas razBes aos seus
consumidores/clientes. 50,70% das escolas responderam que sim, oferecem
bolsa e 49,30% afirmam que ndo oferecem qualquer tipo de bolsa de
estudos. Questdo fundamental para percepgdo da necessidade de um seguro
com estas caracteristicas de continuidade para os estudos (vide grafico 10).

Grafico 10 — Oferta de bolsa de estudos/apoio financeiro aos alunos
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Fonte: Anexo 33 - Tabela 15.

Na questdo 09 identificaram-se os motivos individuais e conjugados, tendo
sido descobertos 10 razdes para os gestores educacionais oferecerem bolsa
de estudo aos seus clientes. As trés principais razdes sdo: (a) ja ter um
aluno-irmao (outro filho) na escola (14,7%), (b) escola comparticipada,
também com 14,7% e (c) 17,6% por caréncia financeira. Duas razdes
predominantes afligem a escola: outro filho e dificuldade financeira dos
encarregados de educagao, que ficou com 23,5% de forma conjunta e com
08 respondentes (vide grafico 11).
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Grafico 11 - Circunstincias da oferta de bolsas

Circunstancia

30

20 -+

10 4

;.

%xizxxx x%%
SRNEN R

Fonte: Anexo 34 - Tabela 16.

Tal situagdo mostrou que quando um gestor educacional oferece desconto
nos seus servigos educacionais, a instituicdo de ensino estara abdicando de
muitos anos de servigos com custos optimizados fora do seu padrdao normal
de precos. Muitas das vezes os gestores podem esquecer ou nao ter este
ponto de vista e dificilmente havera um politica de pregos corrigidas no
término do ano lectivo ou ao longo dos estudos, prevalecendo este padrao
de descontos do comego ao fim de todos os niveis de ensino que a escola
oferece. Acredita-se que este compromisso assumido pesara muito para a
escola ao longo dos anos de ensino que o aluno vai receber.

Na questdo n° 10 verifica-se que no caso de falecimento do encarregado de
educacgdo/pais do aluno, a permanéncia do mesmo ndo estaria prejudicada
pelo desequilibrio financeiro familiar na maioria dos casos. 61,80%
acreditam que a permanéncia do alunos ndo estaria prejudicada e ndo teria
problemas com a auséncia do encarregado de educagdo (42 escolas
respondentes). Ja 38,2% dizem que sim, que haveria problemas para
manter o aluno no caso de falecimento do encarregado de educacgao (26

respondente), vide grafico 12.
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Grafico 12 - Permanéncia dos alunos prejudicada pelo desequilibrio financeiro familiar
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Fonte: Anexo 35 - Tabela 17.

O resultado desta questdo é muito interessante porque acredita-se que a
auséncia do encarregado de educagdo traria prejuizos para permanéncia do
aluno na mesma escola. Uma das garantias principais do S.E. e justamente
gue no caso do falecimento do encarregado de educagdao, o seguro proposto,
garantiria o pagamento de todas as mensalidades restantes para conclusdo
do curso. Talvez tenham surgido dificuldades de entendimento por partes
dos inquiridos, tendo constatado um alto indice de sem opinido formada
sobre 0 novo produto investigado. Ou entdo o pressuposto tomado
inicialmente n&o foi 0 mais correcto.

As principais consequéncias de abandono do aluno na escola, segundo
verificado na questdo 11 - foram o desemprego do encarregado com 31
respostas (79,50%). O desemprego também esta associado a outras
opgoes/consequéncias de abandono, como por exemplo: falecimento do
encarregado de educagao/pais (5,1%); acidente ou doenga do encarregado
de educagdo com 2,6%. O desemprego do encarregado de educagado/pais
com outros também ficou com 5,1% e juntamente com falecimento 2,6%. A
consequéncia do abandono indicado na opgdo outros tem a haver com:
transferéncias de moradia de trabalho do encarregado e reforma do

encarregado de educagdo que deseja morar em outro pais (vide grafico 13).
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Grafico 13 - Situacdo de abandono dos estudos
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Fonte: Anexo 36 - Tabela 18.

Abre-se um precedente importante na constatagdo que os gestores
educacionais tém grandes problemas em manter o seu cliente quando o
encarregado de educacdo perde o seu emprego. Factor que pode ser
analisado para futuras inclusdes/aumentos de coberturas. Talvez uma
oportunidade de novas garantia ao produto durante o seu ciclo.

Outra consideragdo importante é que a percepgdo dos directores das escolas
com relagdo ao abandono dos estudos por morte do encarregado foi baixa,
isto provavelmente acontece pela simples razdo de que ndo acontecem
muitas mortes nesta fase de vida dos encarregados, ajudando nos
resultados de sinistralidade para as seguradoras, que em contrapartida

poderdo oferecer precos mais reduzidos.

Hoje as escolas na sua maioria possuem alguma modalidade de seguro, ora
para sua protecgdo e outras vezes para sua responsabilidade da exploragdo
das actividades. Na questdo 12 questionou-se sobre o tipo de proteccdo
existe na escola. 40% das respostas foram para o Seguro Escolar
Obrigatdrio. Outras escolas responderam Acidentes Pessoais (25,7%) e
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Responsabilidade Civil (4,3%) para protecgdo, totalizando estes 3 seguros
em 70%. Existiram escolas que optaram por mais de uma cobertura, i.e.,
fizeram contratagdes de seguro em conjuntos. Seguro Escolar com
Responsabilidade Civil e Acidentes Pessoais com 12,9%, entre outras

escolhas (vide grafico 14).

Grafico 14 - Tipo de seguro contratado
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Fonte: Anexo 37 - Tabela 19.

No caso das escolas terem comprado algum seguro no ultimo ano, para
beneficiar seus alunos ou proteger-se, na questdo numero 13, com 55
respondentes, 82,10% afirmaram que ndo compraram qualquer tipo de
seguro para se diferenciarem, nem beneficiar ou proteger os seus alunos. 12
respondentes disseram comprar algum seguro, totalizando 17,9% (vide

grafico 15).
Grafico 15 - Aquisigdo de seguros para beneficiar/proteger os alunos
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Fonte: Anexo 38 - Tabela 20.
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Pode-se concluir que existe uma vantagem latente para uma aposta/parceria
das seguradoras vs escolas neste tipo de seguro investigado. As escolas que
compraram no ultimo ano algum seguro optaram pelas seguintes
modalidades: Acidentes Pessoais (ap), Escolar (es), Salde (sa) e Vida (vi),
sendo que 87,50% dos respondentes que compraram algum seguro nao
identificou qual foi a modalidade contratada no questionario (vide grafico
16).

Grafico 16 - Modalidades de seguro contratado
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Fonte: Anexo 39 - Tabela 21.

Acredita-se que alguns factores colaborem para seleccdo da escola, por
exemplo: a boa performance da escola, a propria experiéncia dos pais e de
amigos na condicdo de ex-alunos, a unidade de ensino e abrangéncia de
séries/ciclos oferecida e ainda a prépria comodidade por proximidade a
residéncia, outros. Na questdo numero 14 existiu um disfarce no
questiondrio para valorizacdo e aumento da participagdo de resposta pelos
directores, onde tratou-se de um ponto de grande relevancia no mundo dos

servigos educacionais (vide grafico 17).

Utilizou-se uma escala com 5 intervalos e mais a possibilidade de néo se
aplicar ao contexto. Os resultados foram que metodologias de ensino,
higiene, segurancga, curriculo dos professores niveis de ensino oferecido séo
muito importantes para as escolas. Ja instalagOes, prego da mensalidade,

espago fisico, actividade extracurriculares, a escola ser préoximo de casa,
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sala de estudo na escola e numeros de alunos em sala de aulas seria
importante. Transporte e tradigdo ficaram como normal na percepcdo dos
directores (vide grafico 17).

Grafico 17 - Valorizagdo dos servigos educacionais oferecidos pela escola
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Fonte: Prépria.

Houve, segundo os dados apurados na questdo 15, um equilibrio da
aceitagdo do Seguro Educacional. Com 29 respondentes optando pelo sim -
38,9% aceitariam comprar o seguro proposto. Ja 25 respondentes ndo
comprariam totalizando em 34,7%. E aqueles que ficaram sem opinido
definida foram 19 respondentes, totalizou-se 26,4%, que ndo tiveram uma

opinido (vide grafico 18).
Grafico 18 - Contratagdo do Seguro Educacional
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Fonte: Anexo 40 - Tabela 22.
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Considerando que o tema € totalmente novo para escolas e que foi feito
apenas uma carta informando das condigGes basicas do seguro, o indice de
aprovacgao foi positivo e talvez a aceitagdo do produto seja promissora.
Poderdo ser feitos outras investigacdes e pesquisas para um trabalho de
maior precisa@o e esclarecimento. Ajudaria os inquiridos sem opinido formada
(26%) que poderiam passar a comprar 0 seguro aumentado a aceitagao.
Além de maior seguranga para o lancamento deste novo produto no
mercado.

As principais razfes de aceitagdo do Seguro Educacional pelos directores
escolares individualmente foram: maior seguranga - 54,55% como muito
importante. Em seguida como factor importante e normal empatados
para garantia da receita - com 34,48% para ambos; maior relacionamento -
tendo 35,48%; diferenciagdo da concorréncia - com 41,38% e alargamento
dos servigos prestados - com 50%, como factor importante para

contratagdo do seguro investigado (vide grafico 19).

Grafico 19 - Razbes para a contratacdo do Seguro Educacional
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Fonte: Prépria.
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No caso de compra deste produto verificou-se através da questdo n° 17 que
os gestores estariam dispostos a pagar para aumentar a seguranca da
escola e também criar uma diferenciagdo dos seus servicos o valor com a
menor opgao de prego do inquérito, sendo 76% pagaria entre 2 euros até 4
€. A segunda opgao de 4 € até 6 com adesao de 6 respondentes em 24% e a
Ultima acima dos 6 € - maior opgdo de investimento, com zero de aceitagdo
(vide gréfico 20).

Grafico 20 — Disposigdo para investir no novo seguro
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Fonte: Anexo 41 — Tabela 23. Fonte: Prépria.
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4.2 — ANALISE FACTORIAL E CLUSTER

= Analise Factorial

A técnica estatistica da analise factorial foi realizada na questdo niumero 14
do questiondrio, com o objectivo de analisar e testar os individuos
semelhantes para cada item de relevancia. Através desta técnica o modelo e
a relacdo serdo de facil compreensdao do comportamento dos respondentes
sobre o0s aspectos importantes ou menos importantes dos servigos
educacionais. Nesta pergunta tiveram para a analise uma escala entre 1 e 6,
(muito importante/pouco importante) e uma opgdo de ndo se aplica, nos 14
servigos educacionais definidos pela questdo. O anexo 42 apresenta os
resultados gerais com 86,10% dos valores validos e 13,90% com respostas

invalidas ou sem resposta.

Na analise dos resuitados do KMO - Kaiser Meyer Olkin (vide anexo 42) e de
acordo com a Tabela de Graduagao do KMO (vide Tabela 24), verifica-se que
o resultado apresentado do KMO foi de 0,774 (vide anexo 42). Este valor
fica na escala de 0,8 a 0,7 da Tabela 24 - o que corresponde a graduacao
entre Boa e Media, isto €, a matriz de correlagdo do comportamento dos
servigos educacionais tem identidade boa/media e a andlise factorial pode
ser utilizada.

Tabela 24 - Graduagdo do KMO

1a09 Muito boa
0,9a0,8 Boa
08ad0,7 Media
0,7a0,6 Razodvel
0,6a0,5 Ma

< 0,5 Inaceitavel

Determinou-se que o numero de factores extraidos € quatro. A variacdo

explicada deve ser maior que 60% e no caso deste estudo foram apurados 4
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componentes com valor de explicagdo da variabilidade em 63,239% (vide
anexo 42). Estes 4 factores conseguem explicar cerca de 64% da
variabilidade dos dados, conseguindo redugdo dos 14 factores sem perda da
explicagdo da variabilidade dos dados. A caracterizagdo dos
componentes/factores encontrados levou em consideragdo os seguintes

aspectos.

Componente 1 serda atribuido o nome EnsinO, pelo que os atributos
relacionados com este foram: Metodologia de Ensino, Apoio ao Aluno,
Curriculo do Professor, Niveis de Ensino e NUmero de alunos em sala de
aula, tudo a ver com o ensino oferecido. Para o factor 2 sera dado o nome
SEGURANCA onde a Higiene, a Seguranga e as Instalacbes da escola sdo
pontos cruciais de valorizacdo. No componente 3 sera caracterizado como
LocALizagAo, pelos atributos de proximidade da casa do aluno e transporte
terem sido os mais considerados. E o Ultimo factor 4 sera representado
como Preco, onde prego da propina e espago fisico da escola ganham

dimensao.

A qualidade do FIT do modelo foi de 52% entre as correlagdes observadas e

reproduzidas, com valores de aceitagdo maiores que 0,05.

= Analise de Cluster

Na andlise da técnica de Cluster a questdao 16 — onde se questionou os
directores acerca dos factores de maior relevancia para a contratacdo do
S.E. pela escola - foram definidos cinco atributos relevantes com escala de 1
a 5 (muito importante / sem importancia). Podem usar-se diferentes
abordagens para definir o numero de segmentos, mas neste caso levou-se
em conta o grafico Dendrogram (vide anexo 43) e o grafico do Cotovelo,
abaixo apresentado. Foram considerados 2 segmentos heterogéneos de

compradores do Seguro Educacional pelas suas motivacdes de compra.
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Grafico 21 - Cotovelo dos Cluster

Gréafico Cotovelo - Cluster

Fonte: Prépria

Através da anadlise de cluster, caracterizou-se pelo motivo de compra, dois
perfis (Clusters) para o grupo de compradores do Seguro Educacional.
Percebe-se através da andlise de cluster que a caracterizagdo dos dois
segmentos encontrados procurou valorizar os seguintes atributos do novo

seguro (vide anexo 43).

No grupo 1 caracterizou-se por valorizar a Garantia da Receita e Maior
Relacionamento, recebendo o nome de EscFIn pela valorizacdo dos aspectos

financeiros.

No grupo 2 o atributo Maior Relacionamento foi o mais valorizado, ganhando
0 nome de EscDIF pela valorizagdo dos diferencias dos servigos oferecidos ao

mercado.

Os nomes dados em cada grupo foram para facilitar a identificagdo de cada
cluster. No contexto geral o atributo de Maior Relacionamento foi o mais
valorizado para este novo produto pelos directores escolares (vide anexo
43).
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4.3 - SINTESE

Totalizaram-se neste estudo 72 respondentes, 0 que corresponde 2,10% de
escolas do pais. A participacao efectiva de resposta ao estudo foi de todo o
pais, todas as regides, inclusive das ilhas (Funchal). A regido de Lisboa e
arredores ficou com 50%,7 de participacdo. Registou-se que a média do
tempo de existéncia/fundacdo dos estabelecimentos de ensino que
participaram do inquérito era de 25 anos. Na maioria foram os directores
dos estabelecimentos de ensino (cerca de 80%) que responderam ao
questionario. As escolas que oferecem os niveis de ensino do pré-escolar
foram de 44,40%.

O numero de alunos nas escolas privadas em Portugal mantém-se estavel
nos ultimos cinco anos com 43,7% de estabilidade. Também verificou-se
gual o investimento na educagdo privada com base nas mensalidades.
38,9% das escolas estdo na escala de 151 euros até 250 € de propina.
Constatou-se no estudo que 50,7% das escolas em Portugal oferecem bolsa
de auxilio/ajuda aos alunos por diversas razdes e a principal consequéncia
de abandono do aluno na escola foi o desemprego do encarregado com
79,50%. Outro factor relevante é que a morte do encarregado tem pouca
repercussao sobre o abandono do aluno na escola. 61,80% dos directores

acreditam que a permanéncia do aluno ndo estaria prejudicada.

Mais de 50% das escolas oferecem desconto nos seus servicos educacionais.
Desta forma constatou-se que o estabelecimento de ensino abdica da sua
receita por alguns ou muitos anos, dependendo dos casos, dos seus servicos

com custos optimizados, fora do seu padrdao normal de pregos.

No caso das escolas e seguradoras fazerem algum tipo de parceria ou

incentivo comprovou-se que no ultimo ano as escolas privadas ndo
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compraram qualquer tipo de seguro, com cerca de 83% das respostas e

40% disseram que possuem o Seguro Escolar.

A aceitagdo do novo produto foi de 38,9% onde as escolas privadas
aceitariam comprar o seguro proposto. Ja 25 respondentes ndo comprariam
totalizando em 34,7%. E aqueles que ficaram sem opinido definida foram 19
respondentes, totalizou-se 26,4%. A compra do S.E. esta relacionada
principalmente com o atributo Maior Relacionamento e Garantia da Receita.

No uso da técnica de andlise factorial a questdo sobre os itens relevantes
dos servicos educacionais, com resultados em cerca de 87% validos, foram
verificados a importancia de reter 4 factores, apds os testes e analise dos
individuos semelhantes. Neste critério encontram-se 4 factores com valores
préprios maiores do que 1. Estes 4 factores conseguem explicar cerca de
64% da variabilidade dos dados. Os nomes dados a cada um dos factores
foram: ENSINO, SEGURANGA, LOCALIZACAO E PRECO.

A correlagdo do comportamento dos servicos educacionais, segundo o
critério Kaiser, teve identidade boa/média. O FIT foi de 52% entre as
correlagbes observadas e reproduzidas, com valores de aceitagdo maiores
que 0,05.

Ja na andlise de cluster, onde se questionou os directores acerca dos
factores de maior relevancia para a contratagdao do S.E. pela escola, foram
definidos os grupos existente através do Dendogram e do grafico do
Cotovelo. Chegou-se a conclusdo que era possivel agrupar os 27 dados em
dois grupos, onde o primeiro foi dado o nome de ESCFIN, que valoriza
Garantia da Receita e Maior Relacionamento com o cliente e o segundo
grupo EscDIF que valoriza apenas o Maior Relacionamento.
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A esperanga tem duas filhas lindas, a indignagéo
e a coragem; a indignacdo nos ensina a

ndo aceitar as coisas como estdo;

a coragem, a muda-las.

Santo Agostinho.

5 - CONCLUSOES

5.1 — CONCLUSAO DO EsTuDpO

Este trabalho investigou um novo produto do mercado segurador para ser
agregado aos servigos educacionais privados, como forma de maior
seguranga e uma provavel vantagem estratégica de diferenciacdo dos
servicos. O principal objectivo foi de investigar a importancia e a aceitagdo
deste novo produto, denominado Seguro Educacional. O presente estudo
conclui que o S.E. poderd ser aceito pelas escolas privadas do pais com
cerca de 38,90% de aceitagdo para a compra do produto.

As motivagdes que levaram as escolas que optaram pela decisao favoravel
de compra do S.E. valorizaram 0s seguintes atributos: Garantia da Receita
da escola e Maior Relacionamento com os clientes. Pensa-se que estes
atributos escolhidos dardo um possivel diferencial sobre a concorréncia e
ajudaram os gestores educacionais no equilibrio e seguranca da receita,

proveniente das mensalidades. Partindo desta conclusdo e considerando que
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as respostas do estudo foram na maioria dos directores/gestores dos
estabelecimentos de ensino, com cerca de 80% de participagdo, pode-se
pensar que o novo produto terda uma oportunidade latente no mercado
portugueés.

A investigacdo procurou identificar o valor de venda para o novo produto
que as escolas estariam dispostas a pagar. Conclui-se que no caso de
compra do S.E., verificou-se que o0s respondentes estariam dispostos a
pagar o valor com a menor opgao de prec¢o do inquérito, sendo 76% pagaria
entre 2 euros até 4 € més pelo produto.

As caracteristicas levantadas dos estabelecimentos de ensino nesta
investigagdo, levou em consideragdo aspectos como por exemplo a
experiéncia da escola ao longo dos seus anos de actividade. Talvez a
experiéncia de tempo de antigos gestores com novos gestores, escolas mais
nova no mercado, possam ajudar na avaliacdo da aceitacdo do novo seguro.

As escolas que participaram deste estudo tinham imensas diferengas de
tempo de existéncia/fundagdo. A média detectada possui 25 anos de
existéncia no mercado, mas o estudo teve resposta de escolas com mais de
100 anos de fundac&o e com menos de 5 anos de presenca. Esta situagdo,
com base na data de fundacdo da escola, podera indicar um suposto
equilibrio de aceitagdo do S.E. por parte da direcgdo da escola, entre antigos
€ novos gestores educacionais.

Outras caracteristicas levantadas sobre as escolas foram: a regido do pais
onde a escola estd inserida, os niveis de ensino oferecido pela escola e 0
ndmero actual de alunos. Sobre a distribuicdo geografica das escolas
respondentes do inquérito, constatou-se através das classificacdes
estabelecidas no questiondrio pelo cédigo postal que a regido de Lisboa e
arredores foram as que teve o maior peso de respondentes com 50,7%. Na
regido do Porto foi registado 4,3%, na regido do Alentejo com 7,2%, no
Algarve 8,7% e no centro do pais com 13%. As ilhas tiveram participacdo de
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1,4% e foi criado uma regido genérica pela ndo localizagdo, chamada de
outras com 14,5%. Estes resultados demonstram que escolas das grandes
cidades como do interior poderdao comprar o novo produto, o que é
interessante da perspectiva de vendas ou néo.

As caracteristicas quanto ao nivel de ensino oferecido pelas instituigbes
apurou-se 0s seguintes resultados: 44,4% das escolas possuem o pré-
escolar. 16,7% possui o pré-escolar e o primeiro ciclo. 4,2% dos
estabelecimentos possuem o pré-escolar, 19 e 2° ciclo. Escolas com pré-
escolar, 19, 20 e 39 ciclo ficaram com 9,7% e escolas com todos os ciclos
anteriores € mais o ensino secundario também com o 9,7%. Outras
estruturas de ensino como por exemplo 19, 20 e 39 ciclo a frequéncia de
respondentes foi de 4,2%. Estabelecimentos com 2° e 39 ciclo e também
com o ensino secundario foi de 2,8% e escolas com apenas 0 ensino
secundario foi de 5,6%. Acreditou-se que a percepcao do S.E. nas escolas
gue possuem maior estrutura de ciclos pudesse ter uma maior iniciativa de
compra do novo produto, mas ndo conseguiu-se obter neste estudo prova
desta conclusdo, ficando limitado neste aspecto. Por fim, as caracteristicas
quanto ao numero total de alunos dos estabelecimentos de ensino, neste
estudo, concluiram que cerca de 50% das instituicdes estdo entre 100 a 350

alunos.

Constatou-se qual foi a evolugdo do quadro de alunos matriculados nas
escolas privadas em Portugal. Concluiu-se que o numero de alunos se
mantém estavel nos Ultimos cinco anos, com cerca de 44% de estabilidade
no quadro de alunos. ]Ja as escolas que tiveram um aumento, nos ultimos
cincos anos, foram de 36,6%. E aquelas escolas que perderam alunos

registaram 19,70% de perda de alunos.

Verificou-se a existéncia da possibilidade de abandono dos estudos, por
parte do aluno, caso o seu encarregado de educagdo viesse a falecer,
gerando um possivel desequilibrio financeiro familiar. Concluiu-se que
61,80% das escolas acreditam que a permanéncia dos alunos ndo estaria
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prejudicada e ndo teria problemas com a auséncia do encarregado de
educacdo. O S.E. possui esta garantia e pensa-se que este resultado tem a
ver com a faixa etdria de idade do encarregado de educagdo que nao estd
numa fase de vida t3o alta para este tipo de ocorréncia, criando

possivelmente uma percepgdo menos preocupante para esta situagéo.

A tendéncia de relagdo entre o segmento do mercado segurador e
educacional, numa possivel parceria, foi alvo investigado neste trabalho.
Detectou-se uma oportunidade de relagdo, tendo em vista que as escolas
privadas nos Ultimos anos ndo compraram absolutamente nada das

seguradoras, com 82,10% de resposta.

Os programas de protecgao, em termos de seguro, contratados pelas escolas
e identificados nesta investigagdo foram o0 Seguro Escolar, Acidentes
Pessoais e Responsabilidade Civil. Existiram outras modalidades de seguro,
mas o Seguro Escolar Obrigatério, foi maioria absoluta com 40% das

respostas.

Dentro dos atributos mais valorizados na compra do S.E. foram descobertos
2 segmentos heterogéneos de compradores, pelas suas motivagdes ao novo
produto. No grupo 1 caracterizou-se por valorizar a Garantia da Receita e
Maior Relacionamento e no grupo 2 o atributo Maior Relacionamento foi o
mais valorizado. Para facilitar a identificacdo de cada grupo procurou-se
atribuir um nome em cada. Grupol/ESCFIN e Grupo2/ESCDIF.

Os grupos encontrados em fun¢dao dos itens relevantes dos servigos
educacionais foram apurados 4 componentes, com valor de explicagdo da
variabilidade em 63,239%. Estes 4 grupos foram caracterizados da seguinte
forma: Grupol/ENSINO, Grupo2/SEGURANCA, Grupo3/LOCALIZACAO e por
fim Grupo4/PRECO. Dentre os 14 itens relevantes existente no inquérito,
conseguiu-se explicar cerca de 64% da variabilidade dos dados, criando uma
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redugdo dos 14 factores para 4, sem perda da explicacdo da variabilidade
dos dados.
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5.2 — LIMITAGOES DA INVESTIGACAO

Tratando-se de um novo produto é sempre muito oneroso a investigagédo em
campo, geralmente necessita de muitas explicagbes e as duvidas aparecem
normalmente. Além disso as diferengas culturais e de escrita entre Brasil e
Portugal, tratando-se de um investigador brasileiro, apesar do grande
esforco de utilizar as expressdes, tratamento, entre outros aspectos para
que as escolas ficassem confortaveis para participarem e entenderem o novo
produto nao facilitou e limitou o trabalho.

As escolas de uma forma genérica estdo muito pouco sintonizadas com o
computador e a Internet, ndo no sentido de aprendizagem em sala, mas no
seu uso pela direccao e secretaria/administragdo, dificultando o contacto e o
uso desta ferramenta. Muitas escolas também ndo possuem Site e em
consequéncia disso a falta de um enderego electrénico (e-mail), por vezes é
adoptado alguns gratuitos, como por exemplo o Hotmail, 0 que compromete
0 seu verdadeiro uso pelo respondente. Por isso o custo do inquérito
aumenta, tendo que adoptar recolha através de cartas ou outros meios

tecnoldgicos/manuais, como por exemplo o fax.

A taxa de resposta ao inquérito foi reduzida. Participaram 2,10% do total de
escolas existentes no pais. Talvez seja necessario uma maior taxa de
resposta para uma conclusdo da aceitacdo de forma mais concreta, mas a
dificuldade de explicar de forma pormenorizado o produto e o acesso as
escolas tornariam tudo muito dispendioso e moroso e ndo seria possivel o
estudo neste momento. Outro factor foi a auséncia e falta de literatura dos

dois segmentos.
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5.3 - FUTURAS INVESTIGACOES

O desemprego surge como uma fonte potencial para agregar ao novo
produto e determinar um maior sucesso, para tal tera que verificar no
mercado segurador a sua real possibilidade de garantir esta condigdo no
produto original. Dos inquiridos verificou-se que 50,7% das escolas assume
oferecer bolsas de estudo e a principal razéao do abandono do aluno na
escola foi o desemprego do encarregado com cerca de 80%. Esta
constatagdo permite concluir que oferecer bolsa em caso do desemprego do
encarregado de educagdo pode ser uma grande oportunidade. Parece
conveniente a realizagdo do mesmo estudo, mas desta vez incluindo o
atributo desemprego (caso seja possivel) do encarregado de educacgdo para
ser analisado uma possivel nova tendéncia da tomada de decisdo de compra.

Poderia ser realizada também uma investigacdo com classes / entidades das
associagOes dos pais dos alunos ou confederagdes como forma de uma nova
avaliacdo que muitas das vezes possui peso de decisdo dentro das escolas

juntamente com a direcgao.
E por fim investigar o aumento das garantias do novo produto, como por

exemplo, invalidez do encarregado de educagdo - numa segunda fase do
produto no mercado, para que o seu ciclo nunca fique desactualizado.
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Anexo 01

Gol Linhas Aéreas.

Caso das empresas aéreas de tarifa reduzida, no Brasil pela Gol Linhas Aéreas Inteligentes.
O fato de essas empresas auferirem lucro com bilhetes que chegam a custar menos da
metade dos pregos cobrados pelas concorrentes vai mais além do que o corte das refeigdes
de bordo. Entre outras coisas, a Gol conta com uma frota nova, de aeronaves mais
econdmicas e de manutencdo mais eficiente; seus empregados, principalmente pilotos e
equipe de bordo, foram recrutados a partir do downsizing e fechamento de outras
companhias, portanto ja tinham experiéncia e precisaram de pouco (ou nenhum)
treinamento; o sistema de vendas pela Internet, com a transferéncia dos custos de ligagdo
para o cliente (pelo 0300); e a inexisténcia de programas de milhagem desoneram bastante
os custos de operacdo. Além disso, a empresa foi criada apds intenso estudo e
aprendizagem de como operavam companhias semelhantes nos EUA e soube transformar
em oportunidade um momento de crise que afetava o mercado de aviagdo no Brasil - a
queda no poder aquisitivo dos clientes da aviagdo. Toda essa combinagdo de fatores
resultou em uma vantagem dificil de ser copiada pelas lideres TAM e Varig, que, enquanto
aguardam a decisdo das autoridades brasileiras acerca de sua fusdo, assistem ao

crescimento da “irma cacula” sem nada poder fazer.

Fonte: Revista G&P Gestdo e Produgdo (2003). Dezembro p-337.
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Anexo 02

Caso Volvo S40

O Volvo S40, o ultimo langamento da marca sueca, comegou a ser comercializado em
Portugal. Com um design mais arrojado, actual e desportivo, os novos S40 e V40
(correspondendo este ultimo a versdo “break”, disponivel desde o Saldo Automével do
Porto, em Maio) iniciam uma viragem na imagem da marca. Até ao ano 2000 vai ser
langado pelo menos um novo modelo por ano. O novo S40 tem um prego-base de 5600
contos na motorizagdo 1.8 | (115 cv) e de 6550 contos na motorizagdo 2.0 | (137 cv),
custando a carrinha V40 mais 200 contos em cada motorizagdo. Em 1997, serd lancada
uma versdo equipada com um motor 1.6 | a gasolina a outra com um motor 1.9 TD. “Neste
seu novo modelo, a Volvo ndo propoe niveis de equipamento, podendo o cliente construir o
seu proprio automével. A versdo-base - jd equipada com ar condicionado, ABS, “airbag”
para o condutor e “airbag” lateral, fecho central de portas, direccdo assistida e vidros
eléctricos a frente - podem adicionar-se dois conjuntos de equipamento: o “pack” de luxo
(200 contos) e o “pack” sport (350 contos). O “pack” de luxo inclui apoio de bracos traseiro,
banco do passageiro ajustavel em altura, bancos aquecidos a frente, computador de bordo,
fecho centralizado com controlo remoto, luzes de leitura & frente e vidros eléctricos. O
“pack” sport tem computador de bordo, fardis de nevoeiro, jantes de liga leve Sporty com
pneus 205/50 VR15, suspensdo desportiva e volante em couro. “O prego destes conjuntos é
inferior a soma do custo de cada um dos acessérios e quem optar pela montagem dos dois
paga apenas 470 contos. Cada cliente pode ainda optar pela lista de opcionais da Volvo e
fazer um automével a sua medida. Juntando ao equipamento as diversas cores disponiveis,
os estofos e a jantes, a Volvo pode realizar 14 mil combinagdes, o que quer dizer outras
tantas versdes diferentes. E com todos estes argumentos que a Volvo vai procurar
concorrer com a Série 3 da BMW, com o Audi A4 e com a Série C da Mercedes.”

Entre a célebre frase de Henry Ford - “os meus clientes podem escolher um Ford T de
qualquer cor desde que seja preto” - e as 14 mil versGes do Volvo S40 ndo cabem apenas
oito décadas. Muito mais do que isso, aquilo que as separa sdo duas concepcdes de
marketing totalmente distintas. No primeiro caso, estd-se tipicamente num contexto de
marketing de massas com uma clara orientagdo para a produgdo; o caso do Volvo S40, pelo
contrario, ilustra bem a actual tendéncia para uma crescente individualizacdo do marketing.
Isto ndo significa que a segmentacdo do mercado ndo esteja presente. Como é 6bvio, o
Volvo S40 foi concebido para uma determinada faixa de clientes. O que este caso
demonstra é o esforgo, que hoje em dia é cada vez mais nitido, em ir ao encontro de
expectativas e necessidades individuais. Em suma, esta-se perante um exemplo claro de
micro-segmentacdo.

Fonte: in Publico, 22.4.96, p. 35.
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Anexo 03

Exemplos de Potenciais Consumidores.

= CONSUMIDORES HISPANICOS

Eram vistos no mercado EUA como pequeno e podre, mas essas percepgoes
tornaram-se bastante desactualizadas. O poder de compra dos hispanicos
totaliza $ 134 bilhdes ddlares. Cerca da metade deles vive em uma das seis
adreas metropolitanas Los Angeles, Nova Iorque, Miami, San Antdnio, San
Francisco e Chicago. Os hispanicos estdo agora emergindo como um
mercado atraente para os produtos de natureza diversa.

= CONSUMIDORES NEGROS

Uma populagdo de 31 milhdes de pessoas, com poder de compra anual de $
218 bilhdes de dblares, onde cresce em termos de riqueza e sofisticagdo. Os
negros gastam relativamente mais do que os brancos em roupas, cuidados
pessoais, moveis domésticos e perfumes. Relativamente menos em
alimentagdo, transporte, recreagdo. Embora mais conscientes em termos de
preco, 0s negros sao motivados por qualidade e selecgdo. Atribuem maior
importédncia do que outros grupos a nomes e marcas.

= CONSUMIDORES IDOSOS

O mercado de idosos crescera para 40 milhdes de consumidores no ano
2000. Composto de pessoas bem posicionadas financeiramente que gastam
$ 200 bilhdes de ddlares ano, cuja renda média representa duas vezes a do
grupo abaixo de 35 anos de idade. A maioria € saudavel e activa e tem
muitas das mesmas necessidades e desejos dos consumidores mais jovens.
Devido ao fato de os consumidores idosos terem mais tempo e dinheiro, sé@o
um mercado ideal para viagens exéticas, restaurantes, produtos de
entretenimento, outros.

Fonte: Livro Principios de Marketing. Kotler (1993).
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Anexo 04

De acordo com o boletim dos resultados, quinze ou mais respostas afirmativas significam
que o sucesso do produto estd quase assegurado. Onze a catorze sugerem um SucCesSo
provavel, e oito a dez indicam um cara ou coroa (50/50).
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20 Perguntas - Point Pleasant.

O produto estda em desenvolvimento ha um ano?

A empresa fabrica, no momento, algum produto similar?

A empresa vende, no momento, para um mercado de clientes relacionado ao do novo
produto?

Pesquisa e desenvolvimento recebem pelo menos um tergo do orgamento do produto?

O produto passara por teste de mercado por pelo menos seis meses?

A pessoa encarregada tem uma secretaria particular?

O orcamento para publicidade sera de pelo menos 5% das vendas previstas?

O nome tera uma marca conhecida?

A empresa suportaria um prejuizo com o produto no primeiro ano?

. A empresa precisa do produto mais do que o deseja?

. Foram desenvolvidas trés amostras de material publicitario?

. O produto é realmente novo, em vez de apenas melhorado?

. A decisdo de compra-lo pode ser tomada por uma so pessoa?

. O produto sera produzido em menos de cinco versoes?

. O produto ndo necessitara de servigos ou consertos?

. A equipe de desenvolvimento tem um nome de trabalho em cddigo?

. O presidente da empresa recebe o chefe do projecto se que este precise marcar hora?
. O chefe do projecto obteve sucesso nos dois ultimos anos?

. O produto ficara no mercado por mas de dez anos?

. O chefe do projecto pediria demisséo e levaria o produto consigo se a empresa dissesse

que ndo iria patrocina-lo?

Fonte: Revista Prepared Foods. Janeiro 1991.



Anexo 05

Caso — Toro Company

A Toro Company foi criada em 1914, como subsididria de motores de tratores. A Toro
produziu seu primeiro cortador de grama com motor para uso residencial em 1939, mas
somente em 1945 e que a administragdo da empresa comegou a entrar no mercado de
gramados domésticos agressivamente.

Actualmente, a Toro é a principal fabricante e comercializadora independente nacional
(EUA) de equipamentos que oferecem economia de trabalho e solugdes com conservacgao de
recursos para problemas de manutengdo de espagos externos, tanto para uso residencial
quanto comercial. Cortadores de grama a motor, cortadores de grama manuais, aparadores
e outros produtos leves. A Toro também € a lider mundial no mercado de equipamentos de
remocdo de neve, categoria para trabalho leve e pesados, entre outros produtos.

Os produtos Toro sdo distribuidos através de uma rede de distribuidores grossistas;
aproximadamente 50 nos EUA e mais 50 no mundo. As vendas da Toro excederam 50
milhdes de délares em 1959; 100 milhdes de délares em 1973; 200 milhdes em 1978 e 400
milhdes em 1980. Devido a dois anos de pouca queda de neve, uma reviravolta na situagdo
econdmica dos consumidores e o aumento dos estoques em todo o sistema de distribuicdo
fizeram que as vendas fossem de 240 milhSes em 1981.

A Toro entrou no mercado dos removedores de neve para ganhar equilibrio sazonal para o
seu negécio crescente de cuidados com os jardins no verdo. Os primeiros produtos da Toro
foram removedores de neve de dois estdgios, que era o mais usado na industria.

A Toro alterou completamente o mercado de removedores de neve em 1964 quando
introduziu o primeiro removedor de neve de um s6 estagio. Essa maquina foi chamada de
Snow Pup, era bem mais leve e compacta, além de facil de operar e menos cara do que o
removedor de neve tradicional. Depois de um esforgo bem sucedido de mercado de teste, a
Toro langou uma grande campanha de marketing para apoiar seu removedor de neve de um
sé estagio, incluindo publicidade pela televisdo. O mercado respondeu e as vendas de
colaram.

Estimulado por precipitacdes de neve acima da média e por uma economia forte, o mercado
dos removedores de neve quase dobrou em tamanho de ano para ano no final da década de
1970. O mercado expandiu-se, as vendas superaram a producdo e a Toro estabeleceu-se
firmemente como a lider do mercado. As vendas dos removedores de neve Toro cresceram
de 13 milhdes de délares em 1975 para 30 milhdes em 1977 e 119 milhdes em 1979,
atingindo um pico de 130 milhdes em 1980.

Foi nesse periodo de crescimento das vendas e expansdo do mercado que o Toro Power
Shovel foi desenvolvido e preparado para introdugdo no mercado. Desde sua introdugio
uma série de factores de mercado, incluindo dois anos sucessivos de pouca queda de neve e
um declinio pronunciado na situagdo econémica dos consumidores, resultou em um declinio
marcante no mercado total de removedores de neve.

A oportunidade para o enorme crescimento do mercado de removedores de neve no fim da
década de 1970 foi as precipitacdes de neve acima da média e um produto projectado para
satisfazer as necessidades do consumidor. A Toro foi pioneira em designs inovadores de
produtos, mudando o mercado de grandes maquinas de dois estdgios para maquinas
compactas de um estdgio projectado para o consumidor.

Em 1978, 72% do volume do sector eram unidades de um s6 estagio, no entanto a

penetracdo era de apenas 20% nas residéncias do cinturéo da neve. O prego era o principal
inibidor das compras. A Toro viu essa situagdo como uma oportunidade para a expandir
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ainda mais o mercado, por meio da introducdo de uma unidade mais compacta e mas
barata.

A exploragdo geral do mercado de consumo dos removedores de neve Havai sugerido a
necessidade de tal produto. Muitos clientes potenciais de removedores de neve sentiam a
necessidade de um removedor leve, mas muitos achavam que até mesmo os menores
removedores de neve de um sé estdgio eram muito grandes e inadequados para seu
problema mais corriqueiro de remog&o de neve.

A Toro concebeu o Power Shovel para preencher essa necessidade. Seria uma unidade
menor, mais leve, com accionamento eléctrico, que funcionaria com uma pa de neve
manual, excepto pelo fato de que o PS, e ndo a pessoa que estivesse utilizando a pa, faria o
trabalho de levantar e remover a neve.

O conceito de marketing do Power Shovel foi transformado em um conceito de produto.
Foram conduzidas pesquisas adicionais com consumidores. Os entrevistados disseram que a
remogdo e neve era uma tarefa dificil, frequentemente realizada em condigdes adversas.
Eles listaram remocdo de grandes volumes de neve, controle direccional da neve e
conveniéncia com consideragbes de compra importantes para um removedor de neve. O
prego foi a razdo mais frequentemente citada para ndo possuir um removedor de neve.

Com base nessa pesquisa, o design original do PS foi modificado para melhorar seu
desempenho real e percebido. Controles de direccio por pas foram acrescentados a
unidade, juntamente com uma alga de barra dupla e rodas.

O programa moveu-se rapidamente pelos estdgios restantes de desenvolvimento e em
Margo de 1978 uma unidade protétipo final foi apresentada a direcgdo da empresa para
aprovagdo. Foi expressa a preocupacgdo de que o protétipo apresentado, embora parecesse
excelente, ndo representasse com fidelidade o conceito original do PS. Como resultado,
duas decisbes importantes foram tomadas nesse ponto:

Introduzir essa unidade na forma de um removedor de neve eléctrico mais compacto, mas
leve e de prego modesto. Ele seria conhecido como S-120.

O Toro S-120 foi introduzido em 1979 com o mais compacto, facil de usar e barato
removedor de neve do mercado. A unidade foi posicionada com uma extensdo da linha de
estdgio Unico da Toro e comercializada em varejo de 129% a 149%. Ela foi vendida
primariamente através do sistema de distribuicdo em duas etapas da Toro, mas houve uma
énfase crescente em expandir as revendas de comercializagdo de massa.

Os esforcos de desenvolvimento do PS na Toro prosseguiram em passo acelerado com
grupos de consultores externos colaborando com o projecto. O produto progrediu no
desenvolvimento do design, incluindo numerosas reunides para revisdo de design, revistes
de custos e instrugdes para ferramentaria.

A pesquisa com consumidores confirmou o apelo do Toro PS redesenhado. A unidade foi
percebida como facil de operar. Dois terco do mercado-alvo acharam que ela iria satisfazer
suas necessidades de remocgdo de neve; mas de um tergo dos entrevistados indicou uma
alta probabilidade de compra. A estimativa que os consumidores fizeram do prego ficou
muito préxima dos 75$ a 80$ délares proposto.

A produgdo inicial comegou em Outubro de 1979, depois que atrasos na entrega de
ferramentas foram superados. No final de Janeiro de 1980, o nimero de unidade totais
produzidas havia atingido 220.000.

O produto foi reconhecido com uma oportunidade de criar um mercado de neve
inteiramente novo com um enorme potencial de crescimento. O produto foi visto como
apropriado por quase metade dos proprietédrios de residéncias no cinturfio da neve, ou um
segemto de 7.000.000 residéncias. A estratégia introdutéria basica era posicionar o produto
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como um item totalmente novo de conveniéncia doméstica, e ndo um removedor de neve, e
gerar impacto macigo de consumo através de publicidade intensiva.

A Toro expandiu o mercado de consumo de removedores de neve inovando e introduzindo
equipamentos de remocdo de neve menores, mais leves, mais faceis de usar e mais
baratos.

A empresa necessitou de rever a distribuicdo de grossistas para iojas de consumo de massa
com o novo produto. O canal histérico de distribuicdo de equipamentos de neve da Toro ndo
cobria adequadamente os habitos de compra indicados do mercado primario.

No final da primeira estagdo, o Toro Power Shovel estava estocado em mais de 3.500
revendas, incluindo 2.100 revendedores tradicionais independentes, 600 lojas de massa,
400 departamentos e 400 lojas de centros de compra par o lar.

O mercado-alvo também sofreu alteragdes que consistia em residéncias de uma s6 familia
em &areas com uma média anual de precipitacdo de neve alta. Usando a triagem de alta
intencdo de compra na pesquisa o mercado primario potencial foi recalculado em mais de
dois milhdes de residéncias.

Os clientes potenciais eram agora mais jovens, e baixa renda, tinham calgadas, mas ndo
entradas de carros e havia um grande interesse de mulheres pelo produto.

O trabalho de publicidade realizado revelou um novo posicionamento para os compradores
potenciais que ndo tinham muito conhecimento da operagéo e do prego de removedores de
neve. Isto sugeriu a necessidade de um forte conceito criativo e de demostragdo do produto
para estimular o interesse inicial.

A promogéo ndo foi incluida na tradicional forma de pregos reduzidos de inicio de estagdo.
Em vez disso os distribuidores participaram de uma promog&do que encorajava mostradores,
promocdes e propagandas nos estabelecimentos de retalhos. A oferta sugerida para o
consumidor era um fio eléctrico de extensdo gratis com a compra do produto.

Os resultados finais recomendavam que a quantidade para introdugdo do novo produto
fosse de 175.000 pegas, com base no primeiro ano de penetragéo que foi de 7% do
mercado potencial estimado. A Toro vendeu 207.000 unidades e transferiu-as para a linha
de distribuicdo. Porém no fim da primeira estacdo apenas 110.000 unidades haviam sido
vendidas no retalho.

As vendas ao consumidor foram prejudicadas por um introdugdo retardada devido ao atraso
da ferramentaria e ao Inverno brando. Depois de recordes de precipitacdo de neve nas duas
estacBes anteriores o Inverno de 1979-80 quase ndo aconteceu. Muitos mercados-chave da
empresa atravessaram a estagdo com temperaturas amenas e sem um trago de neve.

A Toro teve sucesso em criar um produto novo e inovador, mostrou-se uma unidade de
desempenho excelente que satisfazia as necessidades de um segmento potencialmente
grande do mercado da neve. Porém também tornou-se evidente que a previsdo acurada de
volumes de venda para os produtos de neve era quase téo dificil quanto prever a prépria
precipitacdo de neve de que essas vendas dependiam.

Mesmo assim ainda ha optimismo na empresa que vé seus removedores de neve venderem
melhor na pre-estagdo, principalmente depois de um ano de grandes precipitagdes de neve.

Fonte: Como Desenvelver e Langar um Produto Novo no Mercado. Gruenwald, G. (1994)
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Anexo 06

1.2.3 - Alunos matriculados segundo o ensino ministrado
11.2.3 - Students enrolled (in institutions) according to level of education providad
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Anexo 07

#1.2.2 - Estabulecimantos de ensino ssgundo o ensino ministrado

11,2.2 - Educational institutions according to fevel of education provided

Unidd: N2 Unt: e,
R - Ere b B | rtiiorgo | 50
présaolar 124kl 2%¢igo 3.9 citle P T sagerir sigeriot
Péica | Prrsdo | Pabios | Privada | Piblioo | Privado | Pibioo | Privegio | Publo | Privada | Pabtes | Privado | Pitties | Prvado | Plbliss | Priveda
Contnerls
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183872000 16653 3428 4489 248 4032 876 1287 - R rd 22 8§20 183 X % 138 157
200012001 19977 947 4454 ZW0 884 B8 1213 &M 1Y 27 519 1R % 1B W
20152002 16301 3493 4540 2481 473 888 1976 206 1189 23§28 W P x 1|
260872608 18388 3441 482 292 8613 536 1288 4z 1188 238 528 143 12 23 %7 148
20032004
Continents 14883 8498 4241 2025 7848 487 108 243 1074 28 40 @ W 3 W W
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Anexo 08

E como um colégio de elite, mas é pulblico .. A ESCOLA DE DANCA DO
CONSERVATORIO NACIONAL DE LISBOA é o primeiro estabelecimento da
rede publica a aparecer na lista. Ocupa a sétima posicdo. Levou apenas 14
alunos ao exame de Portugués B. Conseguiram a média de 13,04 valores ...
A rua sobe e envolve o edificio oitocentista da Escola de Danga do
Conservatoério Nacional de Lisboa, no Bairro Alto. Pelas janelas altas entra a
luz do sol. Ha notas soltas de um piano que toca uma melodia e volta a
repeti-la. Ha conversas que se cruzam numa lingua comum, o inglés, com
varias pronuncias. Tantas quantas os professores parados no patamar das
escadas. A correr, passa uma aluna magra e de cabelo puxado para tris que
agarra um saco, esquecido, onde tem o equipamento de danca .. No més
passado a escola foi noticia pelas piores razoes; num estudo da Deco sobre
inseguranga nas escolas aparecia como aquela onde os alunos eram os que
mais tinham sido vitimas de violéncia. ConclusGes completamente rejeitadas
pela direcgdo, alunos e associagdo de pais. Agora é com alegria que se vé a
frente de todas as publicas ... Esta é a Unica escola publica com ensino
integrado de danga no pais, lembra o director, José Luis Vieira. Ou seja,
paralelamente a aprendizagem da danga, os alunos adquirem formacdo
académica com algumas disciplinas comuns as oferecidas aos estudantes
dos cursos gerais. Sendo o ensino tdo especifico, a escola recebe poucos
alunos, apenas 150 do 5° ao 129 ano, o que torna possivel a oferta de um
ensino muito personalizado.

Wong, Barbara (2006). Jornal Piblico “é como um colégio de elite, mas é ptiblico".

DIFERENCA DE MEDIAS ENTRE PUBLICO E PRIVADO

2004 2005 2006

Publicas | Privadas | Piblicas | Privadas | Publicas | Privadas
Matematica 8,2 8,9 7,27 8,09 7,92 8,71
Portugués A 10,85 11,35| 11,01 11,05| 11,78 11,75
Portugués B 10,32 10,62| 11,17 11,47| 11,84 12,18
Biologia 9,43 10,19 9,87 10,86| 10,95 11,65
Fisica 10,18 9,46 11,4 11,31 8,48 8,73
Quimica 9,53 10,44| 10,91 11,37 7,26 7,43
Historia 9,4 9,8| 10,72 11,01 8,27 9,05
Psicologia 10,87 11,57 11,49 12,17 12,29 12,74
Todas 9,73 10,2 9,97| 10,41 10,22 10,59

Fonte: Pablico 21-outubro-06 p-13
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Anexo 09

AS 15 ESCOLAS MAIS ALTAS NOS ULTIMOS TRES ANOS, SEGUNDO AS MEDIAS DOS EXAMES NACIONAIS.

2004 2005 2006

nome estatuto médla nome estatuto médla nome estatuto média
COL N SENHORA DA BOAVISTA  Priv. 14,70 | COL MIRA RIO Priv. 15,27 | COL DE MANUEL BERNARDES Priv. 13,56
COL LUSO-FRANCES Priv. 13,50 | COL LUSO-FRANCES Priv. 14,62 | COL MIRA RIO Priv. 13,56
COL SANTA DOROTEIA Priv. 13,90 | COL MODERNO Priv. 14,30 | GRANDE COLEGIO UNIVERSAL  Priv. 13,47
cOL SAO JOAO DE BRITO Priv. 13,80 | COL SAO JOAO DE BRITO Priv. 14,27 | COL SAO JOAO DE BRITO Priv. 13,45
EXT HORIZONTE Priv. 13,80 | COL N SENHORA DO ROSARIO  Priv. 14,22 | COL DO SAGRADO C DE MARIA  Priv. 13,10
ESC. SEC. INFANTA D MARIA Pub. 13,60 | COL SANTA DOROTEIA Priv. 14,10 | COL MODERNO Priv. 13,07
CONSER MUSICA C GULBENKIAN  Pub, 13,30 | COL SAGRADO C DE MARIA Priv. 13,77 | ESC DANGA CONSER N LISBOA  Pub. 13,04
COL N SENHORA DO ROSARIO Priv. 13,20 | INST MISS SAGRADO CORAGAD  Priv. 13,75 | ACAD MUSICA SANTA CECILTA  Priv. 13,03
COL SAO JOSE DO RAMALHAO Priv. 13,00 | ESC SEC INFANTA D MARIA Pub. 13,60 | ESC T L. SALESIANA ESTORIL Priv. 13,02
COL N SENHORA DA BONANCA  Priv. 12,90 | COL N SENHORA DA BOAVISTA  Priv. 13,40 | COL N SENHORA DO ROSARIO  Priv. 13,00
ESC T L SALESTANA ESTORIL Priv. 12,90 | COL RAINHA SANTA ISABEL Priv. 13,36 | ESC SEC AURELIA DE SOUSA Pub. 12,99
EXT MARISTA DE LISBOA Priv. 12,80 | ESC SEC JOSE FALCAO Pub. 13,33 | COL LUSO-FRANCES Priv. 12,98
COL RAINHA SANTA ISABEL Priv. 12,70 | ESC SEC JOSE G FERREIRA Pub. 13,32 | ESC SEC DO RESTELO Pub. 12,93
ACAD MUSICA SANTA CECILTIA  Priv. 12,60 | ESC T L SALESIANA ESTORIL Priv. 13,28 | ESC SEC MANUEL G DE ALMEIDA Pub. 12,88
COL DE MANUEL BERNARDES Priv. 12,50 | ESC SEC GARCIA DE ORTA Pub. 13,23 | COL VALSASSINA Priv. 12,81

Fonte: Dosslé Especial Piblico, 21-out-2006
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Anexo 10

10 RAZOES PARA

ESCOLHER A UNIVERSIDADE
DO PORTO

AULPorta, com 27 mil shinos d s as nivels
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WGTWMMMMM&M
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universitirios.
AUPorto tam wm grande cipacidade de intervengiio Sedads € o nundo empreserial.
Nos seus centros, liborandrics e insti [ dores o alunas particip h

m de conh e tecsologh pars o indistria,

A U.Porto é um dos da d e 6 social ¢ quftural de uma.
s mais dindmices ddades e regides de Portugs! a da Perdnsula fbérica, :
WWWup.pt

PORTO

Fonte: Jornal Publico (2006). Publicidade. Caderno Especial da Educagdo, 21-out, p-2.
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Anexo 11

EVOLUGAO DA ACTIVIDADE SEGURADORA

2002 | 2003 |
81 74

NO de empresas de seguros 69

Producdo de seguro directow 8.553 9.569 | 10.595
Vida 4.606 5.434 6.291
N&o vida 3.947 4,135 4.304

Fonte: Relatério do Sector Segurador e Fundos de Penslies 2004 / ISP - Lisboa 2005

[1] empresas de seguros a actuar em regime de estabelecimento, incluindo 28 sucursals de empresas de seguros com sede na U.E., das quais 9 sdo
empresas especlallzadas em vida, 18 em ndo vida e 1 mista. Montantes em milhdes de euros.

AGREGADOS E INDICADORES

2001 | 2002 | 2003 | 2004

» AGREGADOS

N° Companhias . 86 85 74 70
NO Empregados 13.700 13.105 | 12.575 | 11.896
NO Mediadores 40.592 | 40.283 | 39.680 | 38.814
Prémios de seguro directo i 7.990 8.414 | 9.445| 10.438
« INDICADORES

Resultados / Prémios 0,7% -1,4% | 2,7% 4,4%
Prémios / N° Habitantes € 771 811 904 993

Fonte: Relatério de Mercado 2004 - APS set/2005.

[a] estabelecimento autorizado por norma do ISP, incluindo uma resseguradora.
[b] estimativa da APS do n® total médio de empregados.
[c] montantes em mithSes de euros.
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Anexo 12

RANKING DE PRODUCAOQ DAS 20 MAIORES SEGURADORAS DO MERCADO PORTUGUES EM 2004.

Ndo

. i L e i Wb

No g uota ome seguradora Quota ome seguradora Quota

Ocidental 19,5% Fidelidade-Mundial 21,5% Fidelidade-Mundial 19,4%
Fidelidade-Mundial 18,0% Império Bonanga 14,3% Ocidental 11,7%
Tranquilidade 14,3% Axa 8,3% Tranquilidade 8,6%
BPI 13,3% Tranquilidade 8,0% BPI 8,0%
Totta 9,1% Allianz 7,5% Império Bonanga 7,2%
Agoreana 3,6% Zurich 6,9% Totta 5,4%
Axa 2,6% Acoreana 3,9% Allianz 3,8%
Império Bonanga 2,5% Ocidental 3,4% Agoreana 3,7%
Real 2,5% Global 3,2% Axa 3,3%
Barclays 2,2% Lusiténia 2,9% Tranquilidade 3,2%
Credito Agricola 1,4% Liberty 2,8% Zurich 2,8%
Allianz 1,4% Real 2,7% Axa 1,5%
Lusiténia 1,3% Generali 2,3% Liberty 1,5%
Gan 1,2% Victoria 2,3% Real 1,5%
Eurovida 1,1% Mapfre 1,9% Ocidental 1,4%
Alico 1,1% Rural 1,5% Barclays 1,3%
Victoria 0.9% Espirito Santo 1,4% Global 1,3%
Zurich 0.9% Sagres 0,8% Lusiténia 1,2%
Global 0,8% Seguro Directo 0,7% Real 1,1%
Mapfre 0,7% Cosec 0,7% Generali 0.9%

Fonte: Relatério de Mercado 2004 - APS set/2005,
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MERCADO DE SEGURO DA UNIAO EUROPEIA - PRODUCAO

Anexo 13

= PREMIOS DE SEGURO [*]

2003

2004

2003

2004

2003 2004
Reino Unido 132950 156707 68333 73622 201283 230329
Franga 92033 104200 50170 52600 142203 156800
Alemanha 68600 68200 79600 82200 148200 150400
Italia 62261 65627 34373 35411 96634 101038
Holanda 24300 25900 21950 22630 46250 48530
Espanha 17675 18706 23832 26136 41507 44842
Bélgica 18138 19772 8378 8710 26516 28482
Suécia 12503 12585 6027 6680 18530 19265
Dinamarca 9690 10363 5196 5572 14886 15935
Austria 5808 6188 7419 7801 13227 13989
Finlandia 9478 10401 2664 2817 12142 13218
Irlanda 7978 8179 4709 4570 12687 12749
Portugal 5400 6250 4062 4182 9462 10432
Luxemburgo 6400 7875 1020 1129 7420 9004
Polénia 2546 3046 3091 3633 5637 6679
Grécia 1435 1729 1800 1891 3235 3620
Rep. Checa 1289 1411 2001 2150 3290 3561
Hungria 885 980 1319 1431 2204 2411
Eslovénia 305 435 985 1051 1290 1486
Eslovaquia 410 462 596 678 1006 1140
Chipre 257 266 257 310 514 576
Litudnia 62 62 174 174 236 236
Malta 92 120 103 109 195 229
Letdnia 8 11 186 204 194 215
Estdnia 37 50 131 139 168 189

u. milhBes de euros.

[*] dados provisérios.

Fonte: Relatério de Mercado 2004 - APS set/2005.
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Anexo 14

Fonte: Site Didrio da Republica.
www.dren.min-edu.pt/OfCirc/2005%5COfCtrc_43_05.pdf

MINISTERIO DA EDUCACAO

Portaria n.© 413/1999

8 de Junho de 1999

SUMARIO:

Aprova o Regulamento do Seguro Escolar

NUMERO: 132 SERIE I-B
PAGINAS DO DR: 3221 a 3228
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N 32— 8-6-1999

DIARIO DA REPUBLICA — 1 SERIE-B 3221

MINISTERIOS DAS FINANGAS,
DA EDUCAGAO E DA SAUDE

Portaria n.° 413/99
de 8 de Junho

O Decreto-Lei n.® 3580, de 25 de Janeiro, definiu
um conjunto de modalidades de acgho social escolar
susceptiveis de apoiar o percurso dos alunos ao lengo
da sua escolaridade, de entre as quais se destaca o seguro
escolar destinado a garantir a coberiura financeira na
assisténcia a alunos sinistrados. A evolugiio verificada
no sistema educativo aconselha a que se proceda a revi-
sao do regulamento até agora existente, alargando as
criangas que frequentam os jardins-de-infdncia e aos
alunos dos ensinos bésico ¢ secunddrio, incluindo os
ensinos profissional, artistico ¢ recorrente, as acgoes de
prevengao ¢ protecgio em caso de acidenie escolar.

As inovaghes ou aperfeigoamentos mais relevantes do
novo regulamento do seguro escolar compreendem o paga-
mento de eventual indemnizacio por danos morais, a alte-
racio no célculo dos montantes das indemnizactes tendo
por referéncia o salario minimo nacional, a indemnizacio
devida a sinistrado menor de idade, depusitada a prazo,
sem prejudicar a possibilidade de o encarregado de edu-
cagdo levantar até 5% do capital, por ano, ao invés da
mera movimentacio dos juros creditados. Igualmente, o
caleulo do prémio do seguro escolar passa a fazer-se por
referéncia ao salario minimo nacional, O seguro escolar
garante, ainda, os prejuizos causados a terceiros pelo aluno,
desde que sujeito ao poder de autoridade do drgio de
gestdo do estabelecimento de educagao ou ensino ou que
resulte de acidente em trajecio cuja responsabilidade The
seja total on parcialmente imputével.

A cobertura do seguro escolar passa a ser mais abran-
gente, uma vez que os motivos de exclusio sao clara-
mente diminuidos, aumentando, ainda, os montantes a
atribuir por indemnizaggo.

g Foi ouvida a Confederagiio Nacional das Associagdes
& Pais,
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DIARIO DA REPUBLICA — I SERIE-B

N2 [32 - 8-6-1999

Assim. a0 abrigo do artigo 179 do Decreto-Lei
n.? 3590, de 25 de Janeiro:

Manda o Governo. pelos Ministros das Financas, da
Educagio ¢ da Saude. o seguinte:

1® A presente portaria aprova o Regulamento do
Seguro Escolar. yue ¢ publicado em ancxo.

2.9 0 Regulamento do Seguro Escolar entra em vigor
a partir do ano escolar de 1999-2000.

Em 20 de Maio de 1999,

Pelo Ministro das Finangas, Fernando Teixeira dos
Santos, Secretdrio de Estado do Tesouro e das Finan-
cas. — Pelo Ministro da Educagao, Guitherme d Oliveira
Mantins, Secretirio de Estado da Administragio Edu-
cativa. — Pela Ministra da Saude. Francisco Venawra
Ramos, Secretirio de Estado da Sadde.

REGULAMENTO DO SEGURO ESCOLAR

| — Nogdo e 4mbito

Artigo 1.0
Seguro escolar

1 —O seguro escolar constitui um sistema de pro-
teeghio destinado a garantir a cobertura dos danos resul-
tantes do acidente escolar,

2 — A prevencio do acidente escolar ¢ 0 seguro esco-
lar constituem modalidades de apoio ¢ complemento
educativo que, através das direcgies regionais de edu-
cagdo, sao prestados aos alunos, complementarmente
a0s apoios assegurados pelo sistema nacional de saide.

Artigp 2.°
Ambito
1 — O seguro escolar abrange;

@) As criangas matriculadas ¢ a frequentar os jar-
dins-de-infincia da rede pablica ¢ os alunos dos
ensinos bisico ¢ secundario, incluindo os ensi-
nos profissional ¢ artistico, os alunos dos esta-
belecimentos de ensino particular e cooperativo
em regime de contrato de associagiio. ¢ ainda,
os que frequentam cursos de ensino recorrente
e de educagio extra-escolar realizados por ini-
ciativa ou em colaboragio com o Ministério da
Educagio:

b) As criangus abrangidas pela educagio pré-es-

colar ¢ o8 alunos do 1.° ciclo do ensino basico

que frequentem actividades de animacao sécio-

-educativa, organizadas pelas associagoes de

pais ou pelas autarquias, em estabelecimenios

de educagio ¢ ensino;

Os alunos dos ensinos bésico e secundirio que

frequentam estdgios ou desenvolvam experién-

cias de formagio em contexto de trabalho, que
constituam o prolongamento temporal ¢ cur-
ricular necessdrio & certificacios

Os alunos que participem em actividades do des-

porto escolar:

As criangas ¢ 0s jovens inscritos em actividades

ou programas de ocupacio de iempos livres,

organizados pelos estabelecimentos de educa-
¢ido ou ensino e desenvolvidos em perfodoe de
férias.

[
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2 — O seguro escolar abrange ainda os alunos que
se desloquem 4o estrangeiro, integrados em visitas de
estudo. projectos de intercambio ¢ competicoces despor-
livas no dmbito do desporto escolar, quante sos danos
nao cobertos pelo seguro de assisténcia em viagem a
que se refere o artigo 34, desde que a deslocagio seja
previamente comunicada & direcgio regional de edu-
cagiiar respectiva, para cfeitos de autorizagio, com a
antecedéncia minima de 30 dias.

Il — Do acldente escolar

Artigo 3.0
Nogiin

1 — Considera-se acidente escolar, para efeitos do
presente Regulamento, o evento ocorrido no local ¢
tempo de actividade escolar que provoque ao aluno
lesiio, doenga ou morte.

2 — Considera-se ainda abrangido pelo presente
Regulamento:

@) O acidente que resulte de actividade desenvol-
vida com o consentimento ou sob a responsa-
bilidade dos drgios de gestio do estabeleci-
mento de educacdo ou ensino;

b) O acidente em’ trajecto nos termos dos arti-
gos 21.° ¢ seguintes do presente Regulamento.

Artigo 4.°
Prevencio do acidente escolar
1 — A prevengao do acidente escolar traduz-se:

#) Em acgdes de informagio e formagio dirigidas
aos alunos ¢ ao pessoal docente ¢ nio docente,
destinadas a prevenir ou a reduzir vs riscos de
acidente escolar;

Em programas da iniciativa das direcgdes regio-
nais de educagio ou dos organismos centrais
do Ministério da Educagio que contemplem,
designadamente, o estudo comparado dos meios
utilizados por outras instituicaes congéneres.
nacionais ou estrangeiras.

b

S

2 — As acgoes referidas na alinea @) do ntimero ante-
rior séo da iniciativa dos estabelecimentos de educacao
¢ ensino, em colaboragdo com servigos ¢ instituicdes
locais com vista ao refor¢o da articulagio entre a escola
€ 0 meio em que se insere.

3—Para a coneretizagio da politica de prevengio
do acidente escolar, as direogdes regionais de educagio
¢ 0s estabelecimentos de educagao e ensino podem cele-
brar acordos de colaboragio, entre outros, com a Cruz
Vermelha Portuguesa, o Instituto Nacional de Emer-
géncia Médica, o Servico Nacional de Protecgio Civil,
a Liga dos Bombeiros Portugueses, a Prevencio Rodo-
vidria Portuguesa ¢ as associacoes humanitérias de bom-
beiros voluntirios.

I — Do aseguro escolar
Artigo5.°
Garantias
O seguro escolar garante a cobertura financeira da

assisténcia a prestar ao aluno sinistrado por aquele
abrangidu, complementarmente avs apoios assegurados
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pelos sistemas, subsisiemas e seguros de protecgo social
e de satde de que este seja beneficidrio. nos termos
dos artigos seguintes.
Artigo 6.°
Prestagies
O seguro escolar garanie ao aluno sinistrado a rea-
lizacho das seguintes prestagdes:
a) Assisténeia médica ¢ medicamentosa;
b} Transporie, alojamento ¢ alimentagho indispen-
sdveis para garantic essa assisténeia.

Artign 7.°

Asxisténcin médica ¢ medic

1 — A assisténcia médica ¢ medicamentosa abrange:

@) Assisténcia médica, geral ¢ especializada, inclaindo

os meios complementares de diagndstico ¢ cirur-
id;

b) Meios auxiliares de locomogio, de uso transi-
torio, que serdo obtidos, em regime de aluguer,
SCMPre que esle seja um meio mais ccondmico
que a respectiva aquisigio;

¢) Meios. incluindo apareihos de ortopedia € meios
auxiliares de visio, receitados por médicos da
especialidade, que s¢ tornem nccessérios em
consequéneia do acidente.

2 — A assisténeia médica & prestada ao sinistrado
pelas instituigdes hospitalares piablicas.

3 — A assisténeia médica pode ainda scr prestada ao
sinistrado por instituicdes hospitalares privadas ou por
médicos particulares abrangidos por sistema, subsistema
ou seguro de sadde de que aquele seja beneficidrio.

4 — Em caso de internamento do sinistrado, cste s6
poderd efectuar-se em regime de quarto comum ou de
enfermaria, nas instituigoes hospitalares pablicas ou pri-
vadas, desde que abrangidas por sistema ou subsistema
de que aquele seja beneficidrio.

5 —Sempre que do acidente resulte dano ou inu-
tilizagio dos meios avxiliares de locomogio ou das pré-
teses que o sinistrado ja ulilizasse, as reparagdes neces-
sdrias 0w a sua substituigio serdo asseguradas pelo
seguro escolar,

6 — As instituigdes integradas no Servigo Nacional
de Saude facturam as despesas resultantes da prestacio
de cuidados de satde aos scgurados, desde que estes
sejam beneficidrios de um subsistema piblico ou pri-
vado.

7 —No caso de os segurados ndo serem beneficiarios
de qualquer subsisiema ¢ na gualidade de beneficiarios
do Servigo Nacional de Sadde, as institvigoes referidas
no ndmero anterior nada poderio facturar pela pres-
tagio de cuidados de saiide.

Artigo 8.2
Hospedagem. alojamento e alimentagiio

1 —O sinistrado tem dircito a hospedagem, aloja-
mento e alimentagio quando, por determinagio médica
ou da direcgio regional de educagio, tenha de se des-
locar para fora da drea da sua residéncia.

2— 0 direito a hospedagem. alojamento e alimen-
tagio necessarios A assisténcia ao sinistrado no prdprio

dia do acidente inclui o acompanhante quando aquele
for menor de idade.

3 — O direito conferido ao acompanhante no ndmero
anterior é extensivo, nas mesmas condigdes:

@) A deslocagdo necessaria ao tratamento ambu-
latbrio;

b) Ao comprimenio das formalidades ou instru-
coes determinadas pelos servigos competentes.

4— As prestagoes referidas nos mimeros anteriores
nio abrangem o pagamento de servigos extraordindrios
e s6 serio asscguradas em estabelecimentos hoteleiros
cuja classificagdo ndo exceda as 3 estrelas,

Artigo 9.°
Transporie

1 — O wransporie do sinistrado no momento do aci-
dente serd o mais adequado 3 gravidade da lesao.
2 — Os transportes que o sinistrado deve utilizar sao
os colectivos, salvo ndo os havendo ou se outros forem
mais indicados & situaciio em concreto ¢ determinados
pelo médico assistente, através de declaragho expressa.
3 — As despesas de transporte terfio sempre que ser
justificadas por documento comprovativo da sua rea-
zagio,

4 — No caso de o transporle se fazer em viatura par-
ticular, cujo recurso foi devidamente justificado, havera
lugar no pagamento de uma verba correspondente ao
mimero de quilémetros percorridos, ao prego unitdrio
que estiver fixado na portaria que estabelece o subsidio
de viagem em transporte em veiculo adstrito a carreira
de servigo pliblico para os funciondrios piblicos.

5 — Para efeitos do disposto no nimero anterior, serd
apresentado recibo de que conste:

@) A matricula do veiculo;

b) O nimero de quilémetros percorridos;

¢) A data ¢ a finalidude do transporic, devida-
mente titulado por documento hospitalar de que
conste a data da consulta ou dos tratamentos.

Artigo 10°
Indemmizagio

A garantia do seguro escolar compreende, ainda, o
pagamento de:

@) Indemnizaciio por incapacidade tempordria, desde
que se trale de aluno que exerga actividade pro-
fissional remuncrada ¢ cujo montanie serd o do
prejuizo efectivamente sofrido devidamente com-
provady;

b) Indemnizagio por incapacidade permanente;

¢) Indemnizagio por danos morais.

Artigo 11.°
Calcnlo do indemnizaciio

I — A indemnizagio a que o sinistrado, vitima de
incapacidade permanente. tem direito € calculada em
fungdo do grau de incapacidade que the seja atribuido.

2— O montante ¢ determinade com base no coe-
ficiente de incapacidade, fixando-se o valor 100 cm
300 vezes o salario minimo nacional, em vigor 3 data
do acidente.
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3 — O coeficiente de incapacidade ¢ fixado por junta
médica. de acordo com a Tabela Nacional de Incapa-
cidades, publicada em anexo i Jei dos acidentes de tra-
balho ¢ doengas profissionals, em vigor 3 data do
acidente,

4 — Pode, a requerimento do sinistrado e por decisio
fundamentada do director regional de educagio, ser atri-
buido, a titulo de indemnizagio por danos morais, mon-
tante no valor de 30'% da indemnizacio calculada nos
termos do n.® 1 do presente antigo.

Artigo 127
Pagamento de indemnizacoes

1 —Quando o sinistrado seja menor de idade, a
indemnizagio ¢ deposilada em conta a prazo, a favor
do sinistrado, na Caixa Geral de Depdésitos, depois de
conferida quitagao & respectiva direcgiio regional de
educagio.

2 Quando o sinistrado seja maior de idade, a
indemnizagiio ¢ depositada em conta 4 ordem.

3 —Nos casos previstos no n.° | podem ser auto-
rizados, por despacho do director regional de educacio,
levantamentos anuais, pelo encarregado de educagio,
dos montantes necessdrios a garantir o bem-estar do
aluno. at¢ a0 maximo de 5% da verba depositada.

Artigo 13.°
Outras garantiay

1 — O seguro escolar garante a deslocagio do cadaver
¢ 0 pagamento das despesas de funeral,

2 — O seguro escolar garante ainda os prejuizos cau-
sados a terceiros pelo aluno desde que sujeito ao poder
de autoridade do drgho de administragiio ¢ gestao do
estabelecimento de educagdo ou ensino ou yue resulle
de acidente em trajecto em que a responsabilidade the
seja directamente imputivel.

IV — Da junta médica

Artigo 14.°
Convacagito de junta médica

I — A junta médica retine por iniciativa da direccio
regional de educagio, a requerimento do sinistrado, ou
do scu representante legal.

2 — O sinistrado ¢ submetido a junta médica sempre
que se presuma a existéncia de incapacidade temporaria
ou permanente ou a situagio clinica assim o exija.

3 — O sinistrado abrangido pelo regime do trabalha-
dur-estudante serd obrigatoriamente submetido a junta
médica sempre que se presuma a incapacidade tem-
pordria.

Artipa 15.°
Constituigio de jonta médica

1 — A junta médica é constituida, no minimo, por
trés médicos, sendo dois pertencentes, obrigatoria-
mente, i satde escolar, podendo o terceiro ser o médico
assistente do sinistrado, sempre que este o requeira.

2 — Quando a situagiio clinica o exija, a junta médica
pode ser constituida por um ou mais especialistas, desde
que mantenha um ndmero impar de membros.
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Artigo 16.°
Juuta médica de recurso

1 — No caso de o sinistrado ou de o seu representante
legal ndo concordar com o resultado du junta médica,
pode requerer a constituigio de uma junta médica de
recurso,

2—O prazo para enfrega da reclamaciv & de 30
dias contados da notificagiio avo interessado do resultado
da junta médica.

3 —Da junia médica de recurso ndo podem fazer
parte o5 médicos que constituiram a junta médica de
cuja decisdo se recorre, com excepgiiv do médico assis-
tente do sinistrado.

4 — A constituicho da junta médica de recurso obriga
o sinistrado a depositar. a favor da direcgio regional
de educacio, uma caucio correspondente ao valor dos
respectivos encargos e que serd perdida caso o recurso
ndo venha a obter provimento.

Artigo 17.2
Encarpos
As dircegdes regionais de educagio néo suportam os
encargos decorrentes da presenca do médico assistente
do sinistrado na junta médica de recurso. salvo quando
o resultado seja favorivel ao sinistrado,

Artigo 18

T de desl Y to ¢ ali 5

1 — As despesas de deslocagiio, alojamento ¢ alimen-
tagio do sinistrado para efeitos de junta médica sao
suportadas pelo seguro escolar,

2~ No caso de o sinistrado ser menor de idade ou
porque a situagdo assim o exige. pode ser acompanhado
por pessoa por si indicada, sendo as despesas previstas
no nimero anterior suportadas pelo seguro escolar.

3— As despesas referidas nos mimeros anteriores
aplica-s¢ o disposto nos artigos 8.2 ¢ 9.9 com as neces-
séarias adaplagoes,

Artigo 190
Ndo comparéncia i junta médicn

1-—5¢ o sinistrado nao puder comparecer a junta
médica, deve dar conhecimento do facto & direcgio
regional de eduwcacao, com a antevedéncia minima de
cinco dias titeis, justificando a respectiva falta.

2.— Na auséncia de comunicagio ou da justificagio
atendivel, fica o sinistrado responsdvel pelos encargos
correspondentes, salvo quando se trate de caso de forga
maior, devidamente comprovado, ou se o facto que
determinon a falta ndo pudesse ser conhecido em
momen anterior.

Artigo 202
Nova convocagio

1 —Se o sinistrado, nos termos do artigo anterior,
nao comparecer, serd convocado para nova junta médica
no prazo de 60 dias.

2 — A falta injustificada a duas juntas médicas deter-
mina a exclusio da cobertura do seguro escolar ¢ obriga
a devolugioe dos montantes entretanto percebidos,
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V — Acidente em trajecta

Artigo 21.°
Nociio

1 — Considera-se eyuiparado a acidente escolar o
evento externo ¢ fortuito que ocorra no percurso habi-
tual entre a residéncia e o estabelecimento de edacacho
ou ensin, ou vice-versa, desde que no periodo de tempo
imediatamente anterior ao inicio da actividade escolar
ou imediatamente posterior ao seu termo, dentro do
limite de tempo considerado necessdrio para percorrer
a distincia do local da saida ao local do acidente.

2 — 84 se considera abrangido pelo ndmero anterior
¢ aluno menor de idade nao acompanhado por adulto
que, nos termos da lei, esteja obrigado a sua vigilancia.

Artign 22.°
Atropelamento

1 — Em caso de atropelamento, s6 se considera aci-
dente escolar quando, cumulativamente:

a) A responsabilidade scja imputivel ao aluno
sinistrado, no todo ou em parte, pelas autori-
dades compeientes;

b) Ocorra no percurso normal para ¢ do local de
aclividade escolar a residéncia habitual, em
periodo imediatamente anterior ao inicio da
actividade ou imediatamente ulterior a0 seu
termu. dentro do periodo de tempo considerado
necessdrio para ser percorrido a pé:

¢) Scja participado as autoridades policiais e judi-
ciais competentes, no prazo de 15 dias. ainda
que aparentemente tenha sido acasionado pelo
aluno ou por tereeiros cuja identificacio ndo
tenha sido possivel determinar no momento do
acidente;

O aluno sinistrado scja menor de idade ¢ ndo

esicja acompanhado por um adulto que, nos

termos da lei, esteja obrigado a sua vigilancia,
salvo se este for docente ou funciondrio do esta-
belecimento de educagio ou ensino.

d

—

2 — Por despacho fundamentado do director regional
de educagio e considerando as conclusdes quanto &
ocorréneia das autoridades policiais ou judiciais, desig-
nadamente quanto & impossibilidade de localizagio ou
identificacao do responsdvel pelo atropelamento, pode
o aluno sinistrado, cumpridos os demais requisitos do
mimero anterior, ficar abrangido pelo seguro escolar.

3 — O processo de inquérito a instaurar na sequéncia
de atropelamento constard do modelo publicado em
4nexo.

VI — Do processo de inquérito

Artigo 232
Processo de inquérito

1 — Qualquer agente educativo que tome conheci-
mento de um acidente escolar fica obrigado a comunicar
o invento ao Orgio de gestao e administragio do res-
pectivo estabelecimenty de educaciio ou ensino,

2— O drgao de gestdo ¢ administragio do estabe-
lecimento de educagiio ou ensino a que pertence o sinis-
trado deve, obrigatoriamente. abrir um processo de

inquérito ao acidente ou, no caso das situagdes previstas
no n.* 4, comunicar a ocorréncia a direcgio regional
de educagio respectiva, pela via mais expedita.

3 — O processo de inquérito referido no nmimero
anterior constara de modelo publicado em anexo.

4 —Se do acidente resultar a morte do aluno ou se
presumir a existéneia de incapacidade permanente, a
competéneia referida no nb 2 pertence a respectiva
direcgiio regional de educagio.

Artigo 24.°
Deciso

1 — Sem prejuizo do disposto no diploma que define
o regime de autonomia, adminisiragdo e gestiao dos esta-
belecimentos de educagdo on ensino, compete aos
Srgaos de gestio das escolas do 2.2 e 3.9 ciclo dos ensinos
basico ¢ secundirio, com base no disposto no presente
regulamento, decidir sobre a qualificagho do evento
como acidente escolar.

2 —Compete 3 direcgiio regional de educagio res-
pectiva decidir sobre a qualificagio da evento como aci-
dente escolar nos casos nao abrangidos pelo nimero
anlerior e, ainda, nas situaghes seguintes:

2) Casos de morte ou em gue s¢ presume a inva-
lidez permanente do aluno sinistrado;

b) Atropelamento:

¢) Situacdes de recurso a institwigdes hospitalares,
médicos privados ou sem acordo com o sistema
nacional de sadde.

3 —Da decisao ¢ sempre notificado o legal repre-
sentante do aluno ou o aluno se maior, com a faculdade
de recorrer:

a) Das decisdes do n.® 1 para o respectivo director
regional de educagao;

b) Das decistes referidas no n.° 2 para o Ministério
da Educacio.

VIl — Exclusées

Artiga 250
Exclusiio de garantia

Excluem-se do conceito de acidente escolar e, con-
sequentemente, da cobertura do respectivo seguro:

a) A doenga de que o aluno é portador, sua pro-

filaxia ¢ tratamento, salvo a primeira deslocagio

& unidade de satde;

O acidente que ocorra nas instalagoes escolares

guando eslas estejam encerradas ou tenham

sido cedidas para actividades cuja organizacio

nio sefa da responsabilidade dos rgaos direc-

tivos dos estabelecimentos de educagio ou

ensino;

¢} O acidente gue resultar de forga maior, con-

siderando-se, para este efeito, os cataclismos e

outras manifestacoes da natureza:

QO acidente ocorrido no decurso de umulto ou

de desordem;

¢) As ocorréneias que resultem de actos Janosos
cuja responsabiidade, nos termos legais, scja
atribuida a entidade extra-escolar:

b

~—

d

-
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£ Os acidentes gue ocorram em trajecto com vei-
cufos ou vefocipedes com ou sem motor. que
transportem o aluno ou sejam por este con-
duzidos:

) Os acidentes com vefeulos atectos aos transpor-
tes escolares.

Artigo 26.°
Exclusio de direftos

I — Ficam exclufdos dos direitos e garantias do
seguro escolar os sinistrados que por si ou por inter-
medio do respectivo encarregado de educagio:

@) Assumam conduta prejudicial ao seu estado cli-
nico, designadamente os que abandonem os ser-
vigos hospitalares em que estejam internados
ou em tratamento médico ambulatdrio, sem alla
autorizada, ndo se apresentern as consultas ¢
tratamentos determinados pelo médico assis-
tente, quando em tratamento ambulatdrio, ou
a interrompam sem justificagho aceitdvel,

Nao observem as condigdes ¢ as disposigdes do
presente Regulamento ou nao obedegam as ins-
trugées da direcciio regional de educagio:

¢) Tomem iniciativas & margem das instrugdes con-
fdas nesie Regulamento, sem prévia concor-
dincia da direechio regional de educagio:

Ndo aceitem a indemnizagio atribuida no prazo
de 30 dias apds a notificagio, salvo se tiver sido
requerida a constituigho da junta mdédica de
FECurso.

b

—’

d

—

2 — Ficam excluidas do ambito do seguro escolar as
despesas tealizadas ou assumidas pelos sinistrados ou
pelos seus representantes legais em claro desrespeito
pelo presente Regulamento e, designadamente:

a) As gue ndo resultem de acidentes de actividade
escolar participado pelo estabelecimento de
educuciio ou ensino, nos termos do presente
Regulamento:

b) As que nio se encontram devidamente jus-
tificudas.

VIl — Inscrigac e prémio

Artign 27.0
Inscrigio

E obrigatdria a inscrigio no seguro escolar para os
alunos matricufados em estabelecimento de educuacio
ou ensino pablico néio superior.

Artigo 28.°
Préemio

1 —Os alunos abrangidos pelo presenle Regula-
mento pagan, no acto da respectiva matriculy, o prémio
do seguro escolar,

2—0 prémio do seguro escolar ¢ fixado em 1%
do valor do saldriv minimo nacional, arredondado, por
defeito, a dezena de escudos.

3 —Os recursos financeiros resultantes do encaixe
de prémios de seguro escolar constituem receita das
direcgoes regionais de educacio. nos wermos da Portaria
n.® 72743, de 12 de Agosto.
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4 — Estao isentos do pagamento do prémio de seguro
us alunos a frequentar a educagiio pré-escolar, a esco-
laridade obrigatdria ¢ os alunos deficientes.

5 —0O nado pagamento do prémiv no momento da
matricula determina o seu pagamento em dobro.

6 — Aos alunos gue nio tenham procedido ao paga-
mento do prémio do seguro escolar ndo serio entregues
quaisquer certiddes ou diplomas, nem publicadas as res-
pectivas classificagies até a respectiva regularizagio.

IX — Direltos e deveres do sinistrado

Artigo 29.°
Direitos dos sinistrados

QO sinistrado tem direito 3s prestagées ¢ indemniza-
¢oes previstas no presente Regulamento,

Artigo 30.°
Deveres dos sinistrades

Os sinistrados ¢ 0s seus representantes legais obri-
sam-se a:

a) Udlizar a assisténeia nos termos definidos no
presente Regulamento, munidos do cartdo do
sistema ou subsistema de que sejam benefi-
ciarios:

b) Nao efectuar pagamentos que considerem da
responsabilidade do sistema ou subsistema de
que sejam beneficidrios, sem conhecimento das
autoridades escolares;

Nio tomar qualquer iniciativa sem se assegu-
rarem, através do estabelecimento de educagio
ou ensino, que o sinistro se enquadra no dmbito
do presente Regulamento;

d) Apresentar no sistema ou subsistema de sadde
os originais dos documentos de despesa para
efeitos de comparticipaggo;

Apresentar no estabeleciimento de ensino toda
a documentagdo comprovativa dos  encargos
assumidos ou das despesas efectuadas, quando
tenham direito ao respectivo reembolso,

5 Prestar todos 0s esclarecimentos que Lhes sejam
sulicitados por responsaveis do estabelecimento
de ensino ou pela direcgiio regional Jde edu-
Cacio;

Submeter-se aos exames médicos que sejam
decididos pela direegiio regional de educagio:
Dar quitagio de todas as importancias que lhe
sejam entregues para reembolso de despesas
que hajam etectuado ou da indemnizagao atri-
buida:

i) Participar. em tempo util, o acidente escolar.

[y
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X — Direlto de regresso

Artigo 312
Direito de regresso

1 —Sempre que por decisiio judicial seja imputada
a responsabilidade do sinistro a terceiro, a direcgio
regivnal de educaciio excrcerd sobre aquele o direito
de regresso, relalivamente a0s encargos gque suporiou
nos termos do presente Regulamento.

2 — Independentemente do disposio no  niimero
anterior, a direcgio regional de educagio exercerd o
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direito de vegresso, nos termos da lei, sempre que a
responsabilidade pela ocurréncia do acidenie seja impu-
tavel a tereeiro.

Xl — Organizagéo dos érgéaos de administragao e gestao
dos estabelecimentos de ensino

Artigo 32°
Obrigagdes dos drgaos de direccao e gestéio da escol

1 — Dever os érgaos de gestao dos estabelecimentos
de educagio ou ensino:

a) Aplicar o presente Regulamento, cabendo-lhes
a primeira andlise da ocorréncia ¢ a respectiva
decisiio, considerando-a incluida ou excluida das
garantias do seguro escolar;

b) Relativamente a cada aluno, obter, no acto da
matricula, todos os elementos referentes ao sis-
tema ou subsistema de satide de que seja bene-
ficidrio, que fardo parte integrante do respectivo
Processo.

2 ——Nu caso de se tratar de ocorréncia enquadrada
na definicéo de acidente escolar, nos termos deste Regu-
famento, a direcgdo do estabelecimento de educagio
ou ensino estd obrigada a:

a) Providenciar pela condugfio do sinistrado & enti-
dade hospitalar que prestard assisténcia, comu-
nicando tal facto ao encarregado de educagio:

b) Elaborar o inquérito do acidente ¢ recolher
wdos os elementos complementares indispen-
saveis ao scu preeachimento, o qual deverd ser
esclarecedor das condigbes em que se verificou
a ocorrducia:

¢) Esclarecer, se for caso disso, o encarregado de
educacio do teor do presente Regulamento;

d) Acompanhar, na medida do possivel, a forma
como decotre o tratamento ¢ a evolugio clfnica
do sinistrado, bem como os encargos que vio
sendo assumidos;

¢) Verificar s¢ a documentagio que se pretende
entregar se considera, ou nio. em condigdes de
ser aceite;

H Zelar pela celeridade das comunicaghes e reem-

bolsos aos sinistrados ou 405 seus representantes

legais;

Manter afixado um exemplar do Regulamento

do Seguro Escolar ou, em alternativa, afixar de

forma bem visivel, em zona de acesso plblico,

a informagio do local ¢ do hordrio onde o

mesmo pode ser consultado, bem comoe indi-

cagdo da entidade ou entidades escolares que

poderdo prestar esclarecimentes sobre o

assunio.

-
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Artigo 33
QOrganizacio do sepuro escolur

1 — Os rgaos de gestiao ¢ administragio dos esia-
belecimentos de educagdo ou ensino devem manter
organizada a aplicacio do scguro escolar, designada-
mente:

a) Constituindo o arquivo dos processos indivi-
duais, por nimero de ordem de ocorréncia dos
acidentes;

b} Elaborando a lista nominal de sinistrados por
ano lective,;

¢) Preenchendo e enviando, trimestralmente, as
direcgdes regionais de educago os mapas esta-
tisticos ¢ financeiros dos acidentes ocorridos.

2 — Deverd estar disponivel para consulta a docu-
mentagao seguinte:

a) Instrugoes do seguro escolar;

b) Circulares emitidas relativas ao seguro escolar;

¢) Normas de prevengio do acidente e de segu-
ranga;

d) Copias de avisos, recomendagbes e proibigoes
que estejam afixadas.

Artigo M.°
Viagens ao estrangeiro

1 —Todas as iniciativas organizadas no ambito do
estabelecimente de educaciio ou ensino gue compreen-
dem uma destocagdo fora do territdrio nacional deter-
minam a obrigatoriedade de celebragio de um contralo
de seguro de assisténcia em viagem.

2 — O seguro referido no ndmero anterior terd de abran-
ger todos os alunos emnvolvides na iniciativa quanto a:

a) Despesas de interpamento ¢ de assisiéncia
médica;

b) Repatriamento do caddver ¢ despesas de func-
ral;

¢) Despesas de deslocagao, alojamento ¢ alimen-
tagio do encarregado de educacio ou alguém
indicado por este, para acompanhamento do
aluno sinistrado.
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/"\ Anexo 15

Portugal - Setembro/2006-07.

Prezados Pais / Encarregado de Educacdo,

E com satisfagdio que acolhemos a noticia que seu filho estd matriculado para o préximo ano lectivo no COLEGIO
ALFABETO®,

Temos grande satisfacdo em informar-lhes que o COLEGIO ALFABETO, contratou para todos os alunos matriculados o
SEGURO EDUCACIONAL, como forma de criamos um ambiente trangiiilo e seguro para qualquer situacio que possa
ocorrer durante e apds as actividades escolares, principalmente nas extracurriculares, onde a escola tem o
objectivo de integrar o aluno ao espirito colectivo e dindmico da vida.

O SecuURo EDUCACIONAL oferece cobertura dentro e fora das actividades escolares, 24 horas do dia, proporcionando
bem-estar. Destacamos abaixo as principais vantagens e beneficios.

» Cobertura para acidentes ocorridos durante as 24 horas do dia, dentro e fora das actividades escolares;
»  Os segurados receberdo uma carteira/cartdo de identificacéo;

» Coberturas das despesas com honorarios médicos efou dentistas, sala de operagdes, anestesista,
medicamentos, radiografias, despesas laboratoriais, etc.

» Transporte / remocdo para a hospitalizagdo;
= Tratamento fisioterapico;
» Tele-Atendimento de Urgéncia.

DEFINICAO DE ACIDENTE: € 0 evento com data caracterlzada, exclusivamente e diretamente externo, subito,
involuntario e violento, causador de lesdo fisica que, por si s6, e independente de toda e qualquer outra causa,
torne necessario tratamento médico.

O SEGURO EDUCACIONAL também garante a continuidade dos estudos dos alunos no caso de falecimento do pai,
mde ou do encarregado de educacéo, com idade inferior a 65 anos ( em perfeita condigbes de satde ), que deverd
preencher o Questionario Obrigatério na secretaria da escola. O aluno fica isento do pagamento das mensalidades
escolares até o ditimo nivel de ensino/ciclo oferecido pela escola onde estuda.

Vigéncia do Seguro Educacional: 01/09/2007 & 31/08/2008 (aluno).
Para o encarregado de educacdo, apds entrega do questionario a seguradora, sendo a cobertura iniciada no
primeiro dia Gtil do més subsequente da entrega.

Para maiores informagOes, secretaria da escola telefone: 222 222 222 ou Companhia Seguradora. Para usufruir os
beneficios do seguro & necessario estar em dia com a mensalidade escolar.

No COLEGIO ALFABETO, aconteca o que acontecer, os estudos estdo garantidos.

ATENCAO: As despesas tratamento, decorrentes de acidente coberto, serdo indemnizadas de acordo com as
condigBes e limites de valores estabelecidos no contrato em poder da escola e condicdes gerais da apdlice.

34 0 nome e imagem do Colégio Alfabeto sdo ficticios. Foram criados para ilustrar uma ideia de circular informativa
do S.E.
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Anexo 16

% Fidelidade Mundial FICHA DE PRODUTO

| o Educacio Garantida ¢ um saguro de vida misto que garante:
v Durante a vigéncia da contrato

« Em caso de Morte da Pessoa Segira, 0 pagamento do capitel seguro,

« Em caso de Invalidez Total @ Permanents ou Doanga Grave da Pessoa Segura a antecipagio do
capital seguro;

q v No tenmeo do conlrato e em caso de Vida da Pessoa Sagura, o pagamento de uma parcentagem do capital

seguro em caso de Morte.

Este seguro desting-se a pessoas com responsabilidades do ardam famiflar, nomaeadamente com fihes em
1 idade escolar, que t8m como ohjectivo garantir que a continuidade dos estudos nio fica comprometida face a
;| situagBes graves qus ponham em causa o rendimento famiiar.

O Educagao Garantida properciona o seguinte leque de vantagens:

v Protecgdo mals complela: a incluséo da coberlura compiementar de Invaiidez ou Mn@ Grava no pacole
de garantias, proporciona, com a antecipagio do capital, um nivel de protecgéio mais alargado face a uma
situagdo grave. Dusta forma, minimiza-se o impacto dessa sitvagdo no rendimento famillar, permitindo a
continuidade dos estudos dos filhos;

¥ Prémios conslantos durante o prazo do conlrato: o valor que o clisnte terd que despender com este tipo de
profeccio mantor-se-a fixo durante a vigéncia do contrato, o que fhe permite conhecsr antecipadamento o
impacto financeiro deste no sau orgamento familiar. Tendenciatmente, ao longo do contrato, o valor a
pagar para este seguro terd uin peso cada vez manor;

1v Wﬁowmlmwwmdnmwmmavﬁamm&wm
3 permite ao cliente pregramar a realizaglo de um uma viagem ao(s) filho(s)
prermando—ospelofadodeher(em)mminadoma!s empadosseusmdo&

v Simplicidade na subscriglo: as garantias dests produto séio vendidas em pacote e o chients apenas tem
: que aptar por um dos planos da recebimento de capital no termo, o que facilita o processo de decisBo;

| v Produfo competitve: na gensralidade dos segurcs disponibilizados em pecote pela concoréncla, a

Inclus@o da cobertura de Doenca Grava ndo & usual, psio que, 3 sua presenga no pacote do garantlas
constid um factor diferenciador, aliado ao faclo de o acréscimo no custo ter um impacte pouco
significativo guando comparado com o8 pre¢os praticados no marcado.

Ao longo do prazo do contrato

] Por RMorte

£ Em caso de Morte da Pessos Segura, durante a vigéncia do contrato, a Seguradora garante o pagamento
do Capital Saguro,

O pagamento deste capital podersd ser efectuado sob a forma ds renda anaal duranta um perledo de 3, 5
ou 10 anps,

Por Invalidez Total @ Permanente ou Doenga Grave®

Erm caso de Invalidez Total ¢ Permanente ou Doanga Grave da Pessoa Sequra, durante a vigénela da
presente garantia, a Seguradora garante a antecipagso do Capitat Seguro.

Cobertura comptamentas de subscricBo obrigatoria, excepto quande da anifise de risoo regultar a sua nao aceitacho pela
Companhia. O prazn da cobertura complementar peda ser inferior 8o da cobertura principal.

Ao longo do prazo do contrato, se qualquer uma destes garanties for accionada e houver lugar a0 pagamento
da respectiva indemnizagiio, 0 contrato ¢aduca.

No final do prazo do contrato
Em caso de vida da Pessoa Segura, no termo do contrato, a Seguradora garante o pagamento de uma
percentagem do Capital Seguro, de acordo com o plano contratado:

-~ Piano A— 10% do capital seguro por Morte;
- Plano B—- 26% do capital seguro por Motte,
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] WSegxgos” FICHADREPRPRODUTO

| Gapital Seg
CoberturagiGarantias " ] [ | 1]

Durante o praza do contrato
Morte 25.000€ @ _50.000¢€ 75.000€

[ Tnvalitez Total & Permanente ou Dosngas Graves (I1P-DG) | 25.000€ | _50.0006 | 75.000€
{ | No fermo do contrato, em caso de vida da Pessoa Sequra S ]

| Plana A 16% capital i 25006 | BOODE | 7.500€
Flano B - 20% capital | 50066 | to.coee | 15.000€
o tema ¢ U de 5 anos e médxima de 25 anos.
Relati & Pessoa Segura e a cada coberlura estao definides os seguintes limites etarios:
Subscricio Termo
i Idada minima tdade maxima Idade maxima
Morte 75 anos
R——-——-——————P e 25 anos 50 anos 65 anoe
Mo que respeita ao Beneficlario, r-se definidos os intes fmites atarios:
Subscricdo Termo
Idade minima idade maxima Idade maxima
0 anas 20 anas 25 anos T

Em caso de Vida: Pessoa Segura/Beneficigrio.
Em caso de Morte: O Beneficiario.

Em caso de Invalidez Total @ Pem ou Doenga Grave: Pessoa SegurafBaneficiirio.

X Prémlos

1 O prémio serd constante o praze do contrato, incluindo o prémio da oob complemoentar. O prémic
minime anual comercial bem ¢emo ¢ prémio minl fal da fracgho séo de 15€.
Encargos de fraccionamento

gar 2

O prémio 6 anual, podendo ser pago em fi is, tri is ou
licagHio dos it de fracck 1%, 1,5% e 2%, respectivemente.

Forma de pagamentos dos prémios
Os prémios podem ser pagos por cla in, ATM, Estagbes dos CTT, em qualquer Agéncla
Fldefidade-Mundiat ou no Mediador caso este possua poder de cobranga,
Para o fraccionamento mensa) apenas & permitide efectuar o pagamento por transferéncla bancéaria.

O Tomador de Seg! podera o o total do conbrato, dusde que os prémios anuais
comespondantes 3s trds primsiras ant se er pagos.

O valor de resgate & ealculado em fanghio da idade da Pessoa Segura, do prazo do contrato € do prazoe
decorrido, de acordo com as bases técnicas do produto

O resgate esti sujeite a uma penalizaghio entre §% e 15% do valor da provisio matematica constituida,
consoants o imera de anos por decorrer até ao temo do periado segura cantratado,

0 valor de resgate, no termo de cada anuidade do contrato, encontra-gs exp nas Condigdes Parti

O Tomador de Seguro pode, durante o prazo do contrato @ desde que se encontrem totalimente pagoes ¢S

prémi aspondentes as trés p Iras anuldades, deixar de efectuar o pagamento de prémios mantendo-

se 0 contrato em vigor, havendo fugar 2 uma reducio do capital segure (redugio do cantrato).

O novo capital seguro (valor do reducio) & determinado em fungio da idade da Pessoa Segura, do prazoe do

contrato & do prazo deconrido, de acordo com as bases técnicas do produto.

4 Por faita de ¢ da p haverd hegar & gdo do contrato, desde gue &e encontrem
pagos na totalidzde os prémios correspoendentes as rés primeiras anuidades.

© valor de redugio, no temmo de cada jade do miTa XL » nag C: ¢oes Pi
ws ggﬁidademund’a’ FICHA DEPRODUTO

Quando o é ivido, sem que i pagos na lidade os j0s cor tes &s

> . [ ¥ trds
primeiras anuidades, o Tomador de Seguro n3o tera dieito & restituicdo dos prém ios
pagamenio de qualquer importancia 2 titule de resgate. A 0% pagos nem «a

Em qualquer momento ¢ pannitido alterar:

YY" Aforma de pagamento do présio;

v O fraccionamento do prémie;

v'  Aferma de pagamento da indemnizagieo (capital ou renda, duracio da renda);

¥"  Factores de tarifagso (ex. utiizagdic de veiculos de 2 rodas).

Ao longo da vigéneia do contrato néo estio previstas alteractes no capilal seguro nem no prazo do contrato.

O Educagto Garantida por néio garentir exciusivamente os riscos de mere e invaiidez, n@o permit
dadugéc & colecta de IRS de qualquer percantagem dos prémios pagos. Em caso de morte dz; Passoa Seg?:r:
o capital a pagar nfo est4 sujelto a Imposto do Selo nem a IRS.




Anexo 17

i ma/ Protecgdo e Sucesso Escolar
\ 4 A responsabilidade dos pais, a sensibilidade dos avos.
A ofhar por 6i.

O que é o Protecgéo e Sucesso Escolar ?

Trata-se de um seguro inovador, com um extenso leque de coberturas, que proporcionam adequada proteccio ao
(s) seu (s) descendente (s), designadamente a possibilidade de continuagdo dos seus estudos, mesmo apés um
acidente causador de incapacidade temporaria absoluta.

Além de precaver a continuidade dos estudos no presente, este contrato abre também espaco ao futuro da Pessoa
Segura, através da acumulagdo de poupancgas que podem constituir um merecido prémio quando da conclusdo dos
estudos, ou o capital necessario ao inicio dos seus projectos pessoais e profissionais.

O que garante este seguro ?
Em caso de acidente ou doenga ocorrido com a Pessoa Segura, o contrato assegura:

o O pagamento do Capital em caso de Invalidez Permanente.

o O reembolso das despesas com o seu tratamento e repatriamento.

O reembolso das despesas extraordindrias com a Educacdo Escolar, em caso de incapacidade tempordria
absoluta, incluindo despesas com explicadores e transportes especiais.

O reembolso de despesas com o funeral.

A Responsabilidade Civil familiar da Pessoa Segura.

Despesas de Assisté&ncia em caso de Internamento Hospitalar da Pessoa Segura (subsidio didrio)

O Internamento Hospitalar da Pessoa Segura (nas opgdes 2,3 e 4).

Opcionalmente, pode ser constituido um Plano de Poupanga (através do nosso produto financeiro IIG -
Investimento Indexado Global) a favor da Pessoa Segura, beneficiando de uma taxa minima garantida e de
uma participagdo de resultados do fundo auténomo gerido pelos especialistas financeiros da Global Vida.

(o]

0 0 00O

Proteccio familiar e das suas responsabilidades.

O (s) seu (s) descendente (s) vdo beneficiar de diferentes coberturas habitualmente contratadas em apdlices
distintas e que foram reunidas num Unico contrato, que lhe (s) assegura um elevado grau de proteccdo,
designadamente a inovadora cobertura de Educagdo Escolar.

Os pais, avos, tutores ou outros familiares, podem contratar este seguro a favor da Pessoa Segura,
proporcionando-lhe uma protecgdo responsdvel durante a vida estudantil. Ao subscrever o Plano de Poupanca,
estara ainda a assegurar-lhe uma melhor insergdo na sua vida activa ou a premiar o esfor¢o dispendido com a
conclusdo dos estudos.

Como funciona a cobertura de Educagéo Escolar ?

Esta cobertura é accionada quando a Pessoa Segura se encontre fisicamente impossibilitada de frequentar o seu
estabelecimento de ensino, por um periodo superior a 15 dias.

Nesta situacdo, a seguradora reembolsara os honorérios do (s) explicador (es) contratado (s) pelo encarregado de
educacgdo, com o objectivo de proporcionar ao educando todas as condices para obter sucesso escolar nesse ano
lectivo, bem como os transportes especiais necessarios a deslocagdo do (a) estudante para o estabelecimento de
ensino.

Como funciona o Plano de Poupancga ?

Este beneficia de uma taxa garantida correspondente a 90% da taxa "Euribor” do ano anterior, com o minimo de
1% e méximo de 4%. Para além desta, o Plano de Poupanga beneficia de uma participaciio de resultados do fundo
auténomo, constituido para este produto.

Além das entregas periddicas, definidas no inicio do contrato, pode efectuar reforcos de capital (entregas
extraordindrias) sempre que o entender, podendo inclusive, para esse efeito, recorrer ao sistema Multibanco.

Fonte: http://www.global-seguros.pt/sucessoescolar01.htrl
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Anexo 18

GENERALI

Companhia de Seguros

ASSISTENCIA HOSPITALAR

1. Esta garantla compreende, em caso de Internamento do aluno num hospital ou clinica por um periodo superior a 24
horas, o pagamento de 90% das despesas com Internamento hospitalar e intervengdes cirtrgicas até ao limite de € 4.987,98 por
aluno e ano. Encontram-se excluidas as despesas de natureza particular.

2. E de livre escolha do aluno o médico, hospital ou clinica a utilizar, devendo a despesa ser liquidada directamente ao
prestador de servigo e reclamada a Seguradora no prazo maximo de 365 dias, contra a apresentagdo dos correspondentes reclbos.
3. Mediante relatério médico especificando as raz8es do Internamento ou a natureza da intervengdo cirlirgica a efectuar e

requisicdo do médico da Universidade Lusiada, o aluno podera ter acesso a um termo de responsabilidade pelo qual 2 seguradora
assume perante o prestador do servigo o pagamento da comparticipag8o de 90% das despesas, com o limite ja Indicado.

4. Excepto em caso de acldente, esta garantia tem o periodo de caréncia de 60 dias para qualquer doenga que n8o seja
considerada pré-existente a data da Inscrigdio do aluno na UL3®
5. As doencas ou sequelas pré-existentes e as Intervengﬁes clrirgicas® estdo excluidas durante 365 dlas a contar da

inscrigdo do aluno na UL:

ASSISTENCIA MEDICA

Tem por dnica finalidade o despiste de eventuais doengas e ndo o seu tratamento. Consequentemente, ndo contempla todo e
qualquer tlpo de tratamento, medicamentos e despesas com aquelas relaclonadas. Ambito da Assisténcia:
Tabela de Comparticipacdes

Garantlas Co-pagamento do aluno Base de Comparticipagdo
Consultas de especlalidade * € 15,00 Por consulta Valor convenclonado
Meios complementares de 10% Do valor de cada exame ou Valor convencionado, no maximo de €
diagnéstico anallse e o excesso de € 75,00 75,00 por conjunto de exames
requisitados

* Limites: Ginecologia — 2 por ano | Psiquiatria — 1 por ano.

APOIO SOCIAL

Verificando-se o falecimento por acidente®” da pessoa responsével pelo pagamento das propinas, esta cobertura garante ao aluno a
frequéncia gratulta, até ao final do curso em que se encontra inscrito, admitindo-se que possa reprovar no maximo dols anos. Nos
casos de maior Insufici@ncla econémica comprovada podera, ainda, ser concedido aos alunos:

Aquisig8o de todos os livros e/ou demais material didactico necessario ao curso;

Subsidio didrio de alimentagdo;

Subsidio mensal para alojamento;

Caso se verifique uma Invalidez Permanente por acidente da Pessoa Segura ( responsdvel pelo pagamento das propinas ), o
aluno sera apoiado nas despesas escolares até ao limite resultante da multiplicagdo da percentagem de Invalidez pelo capital
seguro.

Tratando-se de trabalhadores estudantes, que suportam as suas préprias despesas escolares, esta garantia funciona como um
seguro de acidentes pessoals do para o aluno.

Fonte: http://www.lis.ulusiada.pt/accao_social/defauit.htm (2006).

35 UL, para facilitar e ndo ficar repetitivo o nome da Universidade Lusiada.

36 Hérnlas discals e Inguinals; Amigdalas; Adendlides; Ouvidos; Hemorréidas; Ulceras duodenals; Orgdos reprodutores femininos;
Tumor da mama; Tirblde; Septo nasal; Préstata.

37 Considera-se falecimento por acidente ao abrigo da apdlice, a morte da pessoa segura resultante directamente de acidente n8o
excluido pelas condigdes do contrato (acontecimento fortuito, sibito e anormal devido a causa exterlor e estranha a vontade da
pessoa segura) ocorrida imedlatamente ou no decurso de dols anos a contar da data do evento.
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Anexo 19

- A PROPINA NAO E PROBLEMA
Se gueres §eg'u'ir os teus estudos nas Universidades Lusiada, o dinheiro
néio é problema. Dispomos de um amplo leque de alternativas parate ajudai:

* Sistema de empréstimos - Estuda primeiro e comega a pager dois anos depois de tanﬁihargfsocuiso. ' -
* Prémio de Mérito Lusiada - isengsio total de propinas de frequéncia a todos s aliinos que nelas Ingressem com a
" tlassificagéo final do Ensino Secundério igual ou superior a 16 valores. 2 - L

* Reduc¢io ou isengiio de propinas - Se durante a frequéncia do curso, teaconteceralgoa dificultar o pagamento das
propinas, poderds beneficiar da sua redugdo ou isengdio. .

+ Fundo de Apoio ao Estudante - Boisas de estudo para os alunos economicamente carenciados ouxﬁbrtadorés de
deficianciafisica. ~ ' . . , '

* Redugéo de propinas - Para alunos que tenham familiares a estudar nas Universidades Lusfada ou que sejam
naturais de palses africanos de Lingua Oficial Portuguesa ou, ainda, gue sejam sécios ou familiares de sdcios dos
sindicatos e outras associagdes profissionais com quem as Universidades Luslada tenham protocolos. ’ o

* Seguro de acidentes pessoais dos _enca‘rfegados de 'educag.ﬁo’-, Concedido gratuitéméhte paié garantir a
continuidade dos estudos até 4 licenciatura, em caso de morte ou invalidez da pessoa responsavel pelo pagamento das
despesas escolares do atuno, - :

Fonte: Jornal Expresso, 04/06/2006.
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Anexo 20

MAPFRE SEGUROS BRASIL | PROTECAO GLOBAL ESCOLAR

Seguranca Total: € essa a proposta do seguro MAPFRE Protegéio Global Escolar. Completo e perfeito para as
instituicdes educacionais, ele garante muito mais seguranga em sua escola, protegendo seu patrimdnio com o
seguro MAPFRE Protecdo Escolar e para os seus alunos com o seguro MAPFRE Educacional. Conhega as
vantagens:

®  MAPFRE Educacional
e  MAPFRE Protecdo escolar
e Expansdo de Coberturas

Beneficios

® Recolocacdo em caso de desemprego - encaminhamento do curriculo profissional do segurado a uma
empresa especializada, auxiliando-o na busca de um novo emprego.

Assiténcia 24 horas

* Despesas de remocéio em caso de acidente - se durante as atividades escolares, excursdes ou
passeios monitorados pela escola o aluno for vitima de acidente que torne necesséria sua hospitalizacdo, o
Servico de Assisténcia paga as despesas de remogdo para o hospital mais proximo. Nos casos de
excursbes ou passeios em que haja acidente que impossibilite o aluno de participar das atividades
programadas, o Servigo de Assisténcia reemboisa as despesas com a remocdo do aluno para o seu
domicilio.

® Assisténcia funeral - garante o reembolso de despesas com o funeral do aluno.

MAPFRE EDUCACIONAL
Coberturas

®* Seguro Educacional (cobertura basica) - garante a entidade de ensino a compra de uma bolsa de
estudo, em favor do educando, de 100% sobre as mensalidades que restam para a conclusdo dos
estudos, em caso de morte ou invalidez permanente total do responsével legal pelo aluno. Pode ser
contratada por ciclo letivo (infantil, fundamental 1 e 2, médio e superior) ou pelo total de anos
ministrados pela entidade de ensino.

e Seguro Material Escolar - garante o pagamento de até duas mensalidades escolares, anualmente, para
o custeio do material escolar em caso de morte ou invalidez permanente total do responsdvel legal pelo
aluno.

Educacional - Quebra de Contrato - garante o pagamento do nimero de mensalidades que faltarem para
completar o ano letivo caso o aluno sofra acidente ou doenca que o afaste das aulas por um periodo
superior a trés meses.

Protegdo financeira

® Seguro Auxilio-Desemprego - cobertura de trés mensalidades caso o responsével pelo pagamento se
desempregue involuntariamente, desde que ele tenha permanecido pelo menos um ano no dltimo
emprego e limitado a um evento por ano. Profissionais liberais ou auténomos ndo tém direito a esta
cobertura.

¢ Paralisacdo de Atividades - garante o pagamento de até trés mensalidades escolares quando o
responsavel pelo aluno ficar impedido de exercer sua atividade profissional por um periodo superior a
quinze dias por incapacidade temporaria causada por acidente. Ndo estdo cobertos por esta modalidade
empregados com carteira assinada.
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* Faléncia da Empresa - cobertura de trés mensalidades no caso de faléncia de empresa que tenha como
sGcio-diretor o responsével do aluno desde que a empresa esteja em funcionamento ha pelo menos um
ano e limitado a um evento por ano. Acionistas sem cargos de diregéo ndo tém direito a esta cobertura.

MAPFRE PROTECAO ESCOLAR

Coberturas:

e Assisténcia médica e hospitalar em caso de acidentes em atividades escolares:

o Alunos - reembolsa o colégio nas despesas médicas e hospitalares ocasionadas exclusivamente
por acidentes com alunos.

o Funciondrios - reembolsa o colégio nas despesas médicas e hospitalares ocasionadas
exclusivamente por acidentes com funciondrios.

o Terceiros - reembolsa o colégio nas despesas médicas e hospitalares ocasionadas
exclusivamente por acidentes com visitantes que estejam dentro do espaco fisico do colégio.

¢ Despesas Juridicas e Indenizatérias em caso de acidente - cobertura das quantias pelas quais o
colégio possa ser responsavel civilmente relativas as reparagdes por danos involuntarios, pessoais e
morais causados a terceiros.

EXPANSAO DE COBERTURAS

s Adicional de Desemprego - caso a escola queira, pode contratar a cobertura de desemprego por um
periodo maior que os trés meses assegurados pela apdlice, mediante pagamento de prémio adicional.

s Adicional de Paralisacio de Atividades - caso a escola queira, pode contratar a cobertura de
paralisacdo de atividades por um periodo maior que os trés meses assegurados pela apodlice, mediante
pagamento de prémio adicional.

MAPFRE PROTECAO PESSOAL ESCOLAR

Uma boa escola sabe que garantir um ambiente seguro é tdo importante quanto oferecer educagdo da melhor
qualidade. Afinal, é na escola que os alunos passam grande parte de seu tempo. Fol pensando nisso que a MAPFRE
Seguros desenvolveu o Protegio Pessoal Escolar MAPFRE, um seguro que atende plenamente as necessidades das
escolas, dando seguranca aos alunos e suas familias e todo o amparo em caso de acidentes dentro e fora do

estabelecimento de ensino, 24 horas por dia.

Fonte: www.mapfreseguros.com.br (2007).
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Vida e Previdéncia

Anexo 21
BRADESCO SEGUROS BRASIL | SEGURO EDUCACIONAL

O Seguro Educacional Bradesco é um seguro desenvolvido especialmente para instituigbes
de ensino. Seu objetivo principal é garantir o pagamento das mensalidades escolares dos
filhos / dependentes no caso de falecimento, invalidez permanente total por acidente ou
perda de renda por desemprego do responsavel, de acordo com as coberturas* contratadas
pelo estabelecimento de ensino, além de protegé-los 24 horas por dia durante o ano letivo
através da assisténcia 24hs.

COBERTURAS:
Cobertura basica

Morte Natural e Morte Acidental - Neste caso, a indenizagdo correspondera a totalidade das
mensalidades a vencer e serd paga ao beneficidrio, em parcelas semestrais, pelo valor
equivalente a mensalidade vigente na data de pagamento, até o final do periodo escolar
contratado.

Cobertura adicionais

Invalidez permanente total por acidente do responsdvel - O beneficidrio ou o seu
responsavel legal recebera a totalidade das mensalidades a vencer, em parcelas semestrais,
pelo valor equivalente & mensalidade vigente na data de pagamento, até o final do periodo
escolar contratado, em decorréncia exclusiva de acidente coberto, desde que esteja
terminado o tratamento, esgotados os recursos terapéuticos disponiveis e seja definitivo o
carater da invalidez.

Perda de renda por desemprego do responsavel - Caso o responsavel venha ser demitido
sem justa causa, receberd indenizagdo no valor equivalente a até 3 mensalidades escolares,
desde que decorridos, no minimo, 3 meses de contratacdo do seguro e comprovada a
permanéncia ininterrupta como empregado da mesma empresa nos 12 meses anteriores a
demissao.

SERVICOS:

Assisténcia ao estudante - O estudante terd acesso a uma Central de Atendimento 24 horas,
capacitada a oferecer atendimento emergencial em caso de acidente, doenca ou intervencao

ciriirgica, ocorridos no Brasil.

Fonte: Site Bradesco Seguros (2007). http://www.bradescoprevidencia.com.br/principal.asp?pagina=../Pluridica/pj_Educacionall la=pjuridica
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Anexo 23

INQUERITO: SEGURO EDUCACIONAL !
Att.: Direccdo Geral da Escola.

[ morada da escola ]

Evora, Margo de 2007.
Prezado(s) Director(a),
Para conclusdo do curso de MESTRADO EM GESTAO DE EMPRESAS NA UNIVERSIDADE DE EvORA, necessito da sua participagdo através
da resposta ao questiondrio em anexo, desenvolvido com o objectivo de conhecer o valor (mais valia) do SEGURO EDUCACIONAL.
Um seguro mais alargado do que exigido por Lei e com diferengas significativas face aos existentes no mercado portugués.
Selecciondmos a sua escola para avaliar as vantagens, beneficios e aceitacdo deste tipo de seguro. A designacdo: SEGURO
EpucacionaL, foi adoptada para faclilitar a mensagem e compreensdo. A sua resposta serd muito importante e agradecia que o

questionario fosse devolvido nos préximos 7 dias e poderd ser via:

FAX CORREIO i SITE
UNIVERSIDADE DE EVORA
213 888 047 | Att. Alexandre Santos Costa http://FreeOnlineSurveys.com/rendersurvey.asp?sid=z0gj5681k7g2dm5270648

Gabinete Depto. Gest8o Empresas
Apartado 94 - 7002-554 | Evora

. APRESENTACAO DO SEGURO EDUCACIONAL

Um dos principais objectivos do SEGURO EDUCACIONAL é garantir a CONTINUIDADE dos estudos dos alunos no caso de
falecimento dos pais e/ou do encarregado de educacdo. O aluno fica ISENTO de todo e qualguer pagamento das
mensalidades/propinas escolares até ao Gltimo nivel de ensino que a escola oferece. Ocorrendo o falecimento do encarregado
de educacdo a escola recebe da seguradora o valor das mensalidades de uma s6 vez, referentes aos anos em falta para a

conclus&o dos estudos na escola. Exemplo:

[ € 250,00 mensalidade/Més x 12 Meses = 3.000,00 € x 10 Anos Educacio p/conclusio = € 30.000,00 ]

* Exemplo de Indemnizago de pagamento & escola para um aluno no 3° ano - 19 Ciclo Ensino Bésico, onde a escola oferece até ao Ensino Secundario.

O SEGURO EDUCACIONAL, oferece também cobertura de ACIDENTES PESSOAIS para os alunos, DENTRO e FORA das actividades
escolares, 24 horas por dia, proporcionando bem-estar a todos, inclusive aos familiares do aluno. Destacamos abaixo as

principais vantagens e beneficios deste seguro alargado:

. Garantia da educagéo do aluno;

= Cobertura de acidentes ocorridos durante as 24 horas do dia, dentro e fora das actividades escolares;

. Os alunos receberéio uma cartelra/cartdo + Circular Informativa;

[ Coberturas das despesas, em caso de acidentes, com honorérios médicos e/ou dentistas, sala de operagdes, anestesista, medicamentos,
radiografias, despesas laboratorials, transporte em ambuléncia, tratamento fisioterapia, etc.

" ASSISTENCIA EDUCAGAO: aulas particulares, no caso do aluno ficar impossibilitado de frequentar temporariamente a escola.

A contratacéo do SEGURO EDUCACIONAL sera sempre uma decisfo da direcgdo da escola, que podera oferecer a
todos os alunos como forma de possivel diferenciagéio dos seus servigos, entre outros aspectos.

Neste trabalho de investigacio as respostas dadas ao questiondrio sero mantidas sob sigilo e toda a informacgo respeltara
os principios da Lei de ProtecgSo de Dados. Aguardamos a sua resposta ao questiondrio para avangarmos e desenvolvermos a
investigac8o da aceitacdio ou ndo deste seguro no mercado portugués.

Alexandre Santos Costa
UNIVERSIDADE DE EVORA
Aluno do Mestrado em Gestdo de Empresas
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QUESTIONARIO: SeGuRO EDUCACIONAL

Esuola

Eats Fundaglo

Meorada

Cldzgo Postal

E-roail

Tel.

4'

7. Aproximadamente, qual € a propina/mensalidade média da escola?

Qual a sua fungio desempenhada na escola?
£ director(a)
O outro

Que niveis de ensino possui a escola?
O pré-Escolar

[J 1° Ciclo Ensino B350 r s 0.amm)

£ 20 Ciclo Ensing BASICO 50 e 8 sng)

0 3¢ Ciclo Ensino BAsico (7> a0 57 ansy

{1 Ensino Secunddrio (1w s 120600

Qual é o ntimero actual de alunos da escola?
0 <100

1 100a350

0 351a650

O 6512999

0 >1000

Nos titimos 5 anos o nimero de alunos?
O aumentou

O aminui

O estével

Em cada ano lectivo, quantas mensalidades s3o pagas?

(mIRT)!
O 12
0 outras

 «150¢
0O 151€a250¢
1 251€a350¢
OO 3s1¢€as550¢
[J »551¢
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8. A escola oferece bolsa de estudas/apoio financeiro aos alunos?
I sim
0 ndo

9. Caso afirmativo, em que circunstincias?
O outro fltho
[1 comparticipada
O mérito
(1 caréndla financeira

] outras:

10. Em caso do falecimento do encarregado de educacfio/pais do aluno, em média a permanéncia
dos alunos estaria prejudicada pelo desequilibrio financeiro familiar?

O sim
2 ndo

11. Na escola ja existiram situacBes em quie o aluno abandonou os estudos por motives de:
] falecimeanto do encarregado de educacio/pals
1 acidente ou doenca do encarregado de educagso/pais
£ desernprego do encarregado de educaciio/pais
0 outros:

12, Que tipo de seguro a escola tem contratado?
O seguro sscotar normal (e 2500
O responsabilidade civil geral
[ acidentes pessoais

0 outros:

13. Adquiriu, no Gltimo ano, algum seguro para beneficiar/proteger os alunos?
3 sim ~ s@& sim, que tipo?

0 nso

14.Na sua opinido, como valorizam os pais/encarregados de educacdo os seguintes servigos
oferecidas pela escola?

motoimpotyete  importante  mmd  pewee S8 Impa nba S8 egha
1-metodologia de ensino O 0 ! 4] O 3
2-higiens O ] ] J a N]
3-sepuranca o O (] 0 O a
4-irealacies (] | 1 O ] a
5-prego da propina/mensalidede | | (5| 0 O 1|
S-espago fsico 0 ) [} O « a
7-actividade extracurriculares 1 ) 1 O o O
8-transporte ] a | ] [} O
9- proximidade da residénclaflccalizacio N 1 ] g 1 C
10-2palo a0 estuda/fsala de estudo I O 3 7 | £

190



11-curriculo dos professores/formacin n I 0 o o g
12-nivels de engino oferecido 01 0 0 O [} 0
13-10 de shinos por classa 1 1 0 (] o o
14-tradigio 0 [} | 0 s O

tnuito Impartasia imgorania nonS ponco oL i uio se aplica
15- autras Qu ais:

15. Na sua opinido faz sentido contratar o Seguro Educacional?
[J sim | Questdo n.© 15

1 ndo | Termina o questiondrio
O sem opinido | Termina o questiondrio

16.Na sua opinidio, qual o grau de Importancia dos seguintes factores na contratacio do Seguro
Educacional na sua Escola?

ruste impenants impgrantn noemal POt BED i
1- malor seguranca I} 0 g 0 [}
2- garantia de receita [} [} o o 0o
3- mafor relacipnamento com aluno efou pais [} [} Il 03 [}
4- diferencia¢io da concorréncia 0 0 (] O 0
5- alargamento do leque de servicos prestados 0 0 O m] Im|
6- outros Quals:

17.A escola estaria disposta a investir num seguro com as caracteristicas apresentadas, por
aluno/més, no valor de:

O £2,002€4,00
0O €4,00a¢€6,00
0 »¢s6,00

Agradego o tempo dispendido no preenchimento deste questiondrio. A sua participacfio fard a
diferenca e ajudaré aoc meu trabaiho final para obtencdio do grau de mestre em Gestdo de
Empresas na Universidade de Evora,

OBRIGADO.

Alexandre Santos Costa
UNIVERSIDADE DE EVORA
afsantos@atunos.uevora.pt
Fax: 213 888 047
Site: hitp://FreeOnlineSurveys.com/rendersurvey.aspisid=209j568ik7g2dm5270648
Correlo: UNIVERSIDADE DE EVORA
Gabinelr Depin. De Gestéio de Empresas
Apartedo 84 - 7802-554 Evora
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Anexo 24

Tabela 06 - Estatistica Geral do Estudo / Frequencies

Quantas
Mensalidades/alor PropineDferece BolsgircunstancigMone EE
72 k4] LX) 68
[ 1 38 4

N Valid

Anexo 25
Tabela 07 - Localizagdo da Escola
Codigo Postal
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Lisboa Arredores 35 48,6 50,7 50,7
Porto 3 42 43 55,1
Alentejo 5 6,9 72 62,3
Algarve [:} 83 8,7 7,0
Centro -] 12,6 18,0 84,1
lihas 1 14 1,4 855
outras 10 13,9 14,6 100,0
Total 69 95,8 100,0
Missing  System 3 42
Total 72 100,0
Anexo 26

Tabela 08 - Data de fundagdo da escola

Data Fundagéio
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid <1800 2 28 33 33
1831/1950 9 12,5 15,0 18,3
1951/1970 9 12,5 15,0 33,3
1971/1980 9 12,5 15,0 48,3
1981/1990 15 20,8 25,0 733
1991/2000 7 9,7 11,7 85,0
>2001 9 12,5 15,0 100,0
Total 60 83,3 100,0

Missing System 12 16,7

Total 72 100,0
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Tabela 09 - Funcdo desempenhada na escola

Funcéo

Cumulative

Freguency | Percent | Valid Percent Percent

Vaiid diretor 57 79,2 80,3 80,3

outro 14 19,4 19,7 100,0

Total 7 98,6 100,0

Missing System 1 1.4
Total 72 100,0

Tabela 10 - Niveis de ensino da instituicdo

Nivel Ensino
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent| Percent
Valid pre-escolar 32 444 44 4.4
enslo secundario 4 5,6 5,6 60,0
pre + 1 ciclo 12 16,7 16,7 68,7
pre + 1 ciclo + 2 ciclo 3 42 42 70,8
pre + 1 ciclo + 2 ciclo
3 clelo 7 9,7 9,7 80,6
pre + 1 ciclo + 2 ciclo
3 ciclo + ens secu 7 a7 97 90,3
1 ciclo + 2 ciclo + 3 ci 3 42 42 4.4
2 ciclo + 3 ciclo 2 28 2,8 97,2
2 ciclo + 3 ciclo + ens
secu 2 28 28 100,0
Total 72 100,0 100,0
Tabela 11 - Nimero actual de alunos
Numero Alunos
Cumulative
Frequency | Percent | Valld Percent Percent
Valid <100 23 319 324 324
100/350 34 47,2 479 80,3
351/650 6 83 8,5 88,7
651/899 3 42 42 93,0
>1000 5 6,9 70 100,0
Total 7 98,6 100,0
Missing  System 1 1.4
Total 72 100,0

Anexo 27

Anexo 28

Anexo 29

193



Anexo 30

Tabela 12 - Ndmero de alunos da instituicdo (5 Gitimos anos)

Niimero Alunos &
Cumulative
Fi Percent Vali Percent Percent

Vald aumentou 26 26,1 36,6 36,6

dimirn 14 194 197 58,3

estavel AN 43,1 437 100,0

Total 71 28,6 100,0
Missing System 1 14
Total 72 100,0

Anexo 31
Tabela 13 - N° de mensalidades pagas
Quantaes Mensalidades

Cumulative

Frequency| Percent Valid Percent| Percent

Valid 10 meses 23 31,9 31,9 31,9

12 meses 19 26,4 26,4 58,3

outras 30 41,7 41,7 100,0

Total 72 100,0 100,0
Anexo 32
Tabela 14 - Valor da propina/mensalidade média
Valor Propina
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid <150 25 34,7 37 34,7

151/250 28 38,9 38,9 73,6

251/350 14 19,4 194 93,1

351/550 5 6,9 6,9 100,0

Total 72 100,0 100,0

Anexo 33

Tabela 15 - Oferta de boisa de estudos/apoio financeiro aos alunos

Oferece Bolsa

umulative
reqguencyPercent [alid Percer] Percent
Valid sim 36 50,0 50,7 50,7
nao 35 48,6 49,3 100,0
Total 71 98,6 100,0
Missin¢ Syster 1 1,4
Total 72 | 100,0
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Tabela 16 - Circunsténcias da oferta de bolsas

Circunstincla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid outro filho 5 6,9 14,7 14,7
comparticipada [ 6,9 14,7 29,4
carencia financeira 6 8,3 17,6 471
outro filho + carencia
financeira 8 1,1 235 70,6
outro filho + carencia
financsira + outros 1 1.4 29 735
outro filho + merito +
carencia financeira 1 1.4 29 765
outro filho + outros 3 4,2 8,8 85,3
comparticipada +
carencia financeira 1 14 29 88,2
outro filho +
comparticipada + 3 42 88 97,1
carencia financeira
outro filho +
comparticipada +
carencia financeira + 1 1,4 29 100,0
outros
Total 34 47,2 100,0
Missing System 38 52,8
Total 72 100,0

Anexo 34

Anexo 35

Tabela 17 - Permanéncia dos alunos prejudicada pelo desequilibrio financeiro familiar

Morte EE

Cumulative

Percent | Valld Percent Percent
Valld sim 26 36,1 382 38,2
nao 42 58,3 61,8 100,0
Total 68 24,4 100,0

Missing System 4 5,6
Total 72 100,0

Tabela 18 - Situagdo de abandono dos estudos

Abandono Estudos
Cunmulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vatid desemprego
encarregado 31 43,1 795 795
desemprego + outros 2 28 6,1 84,6
acidentes +
desemprego + outros 1 14 28 87,2
falecimento +
desemprego 2 28 5,1 923
falecimento + acidente
+ desemprego 2 28 61 974
acidents + desemprego 1 14 28 100,0
Total 38 64,2 100,0
Missing  System 33 45,8
Total 72 100,0

Anexo 36
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Tabela 19 - Tipo de seguro contratado

Seguro
Cumulative
_Frequency Percent Valld Percent Percent
Valld Seguro Escolar 28 38,9 40,0 40,0
Responsabliidade Civil 3 42 43 443
Acldentes Pessoals 18 25,0 257 70,0
seguro escolar +
responsabllidade + -] 12,5 129 82,9
acldentes
responsabllidade +
acldentes 1 14 14 84,3
seguro escolar +
responsablidade ] 83 8.6 92,9
seguro escolar +
acidentes 5 69 71 100,0
Total 70 97,2 100,0
Missing System 2 28
Total 72 100,0

Tabela 20 - Aquisigdo de seguros para beneficiar/proteger os alunos

Uitimo Ano Seguro
Cumulative
Frequency | Percent | Valld Percent Psrcent

Valid sim 12 16,7 179 179

nao 55 764 82,1 100,0

Total 67 93,1 100,0
Missing  System 5 89
Total 72 100,0

Tabela 21 - Modalidades de seguro contratado

Ultimo Ano Seguro Outras
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 63 87,5 87,5 875

ap 5 6,9 6,9 94,4

es 2 28 28 97,2

sa 1 1,4 1,4 98,6

vi 1 1,4 14 100,0

Total 72 100,0 100,0
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Tabela 22 - Contratagdo do Seguro Educacional

Contrata Seg Educaclonal
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valild sim 28 38,9 38,9 38,9
nao 25 34,7 347 736
sem opiniéo 19 26,4 264 100,0
Total 72 100,0 100,0

Tabela 23 - Disposigdo para investir no novo seguro

Anexo 40

Anexo 41

Prego do Seg Educaclonal
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent | Percent
Velid 2/4 euros 19 26,4 76,0 76,0
4/6 euros 8 83 24,0 100,0
Total 25 347 100,0
Missing System 47 65,3
Total 72 100,0
Anexo 42 (Analise Factorial)
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent Percent

Metodologia Ensino 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Higiene 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Seguranga 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Instalagbes 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Prego Proprina 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Espago Fisico 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Actividade Extracurricular 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Transporte 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Proximidade Casa 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Apoio Aluno 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Curriculo Prof 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Nfveis de Ensino 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Numero Alunos Sala 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
Tradigdo 62 86,1% 10 13,9% 72 100,0%
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Descriptive Statistics

_ N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Metadologia Ensino 72 1 3 1,40 ,620
Higiene 72 1 3 1,40 ,643
Seguranga 72 1 3 1,35 ,609
Instaiagoes 71 1 3 1,89 ,688
Prego Proprina 71 1 6 2,00 956
Espago Fisico 72 1 6 1,92 ,852
Actividade Extracurricular 72 1 6 2,33 1,007
Transporte 66 1 6 3,44 1,560
Proximidade Casa 71 1 ] 2,54 1,119
Apoio Aluno 68 1 [} 2,84 1,733
Curriculo Prof 71 1 6 2,03 1,195
Niveis de Ensino 68 1 6 2,37 1,465
Nimero Alunos Sala 70 1 6 2,17 1,167
Tradigéo 68 1 6 2,56 1,189
Valid N (listwise) 62
Descriptives
| _Statistic __Std. Error
Metodologia Ensino Mean 1,42 ,081
95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound 1,26
Upper Bound
1,58
5% Trimmed Mean 1,35
Median 1,00
Variance 411
Std. Deviation 641
Minimum 1
Maximum 3
Range 2
Interquartile Range 1,00
Skowness 1,274 ,304
Kurtosis 512 599
Higiene Mean 1,45 ,085
95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound 1,28
Upper Bound
1,62
5% Trimmed Mean 1,39
Median 1,00
Variance ,448
Std. Deviation 670
Minimum 1
Maximum 3
Range 2
Interquartile Range 1,00
Skewness 1,197 ,304
Kurtosis ,229 599
Seguranga Mean 1,37 ,080
95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound 121
Upper Bound
1,563
5% Trimmed Mean 1,30




Instalagbes

Prego Proprina

Espago Fisico

Actividade
Extracurricular

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound
Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound
Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound
Upper Bound

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maxdmum

Range
Interquartile Range
Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound

1,00
1,807
1,128

1,94

1,76

2,11

2,00
1,130
2,736

1,97

1,74

2,19

1,91

1,00
1,523
5,511

2,40

2,14
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Transporte

Proximidade Casa

Apoio Aluno

Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound
Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skowness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound
Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Meaximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean  Lower Bound
Upper Bound

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range
Interquartile Range
Skewness

2,67

2,34
2,00
1,097
1,047

1,00

1,281
3,36
2,97

3,74

3,34
3,00
2,298
1,516

2,00
A18
-,636
2,53
2,26

2,80

2,46
2,50
1,138
1,067

1,00

1,033
2,84
2,39

3,28

2,77
2,00
3,056
1,748




Curriculo Prof

Nivels de Ensino

Ndmero Alunos Sala

Tradigéo

Kurtosis
Mean

95% Confidence Interval for Mean

6% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean

6% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skowness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
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Interquartile Range
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Mean

85% Confidence Interval for Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

-A475
2,13
1,82

2,44

1,88
2,00
1,624
1,235

2,00
1,475
2,641

2,48

2,11

2,86

2,37
2,00
2,188
1,479

2,00
1,304
1,209

1,85
2,66

2,12
2,00
1,441
1,200

2,00
1,470
2,888

2,55

2,24

2,86

2,44
2,50
1,465
1,210

,599
,188




Range 5

Interquartile Range 1,00

Skewness 1,001 304

Kurtosis 1,494 500

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
_ Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Metodologia Ens ino ,405 62 ,000 ,657 62 ,000
Higiene ,395 62 ,000 ,670 62 ,000
Seguranga 431 62 ,000 614 62 ,000
Instalagées ,263 62 ,000 ,804 62 ,000
Prego Proprina 226 62 ,000 ,830 62 ,000
Espago Fisico ,260 62 ,000 ,778 62 ,000
Actividade Extracurricular 214 62 ,000 ,880 62 ,000
Transporte ,189 62 ,000 ,903 62 ,000
Proximidade Casa ,202 62 ,000 887 62 ,000
Apoio Aluno ,237 62 ,000 ,809 62 ,000
Curriculo Prof 219 62 ,000 ,791 62 ,000
Niveis de Ensino ,251 62 ,000 ,784 62 ,000
Ndmero Alunos Sala ,230 62 ,000 ,792 62 ,000
Tradigéo 225 62 ,000 ,857 62 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Normal Q-Q Plot of Metodologia En b
20
30
s
15
; 25
1.0 / 20
fa
s # / 18
E /
o 7
z /s
o 00 I3 10
£
n% -8 2 s
N= a
8 10 18 20 28 80 88
Obsorved Value
Normal Q-Q Plot of Seguranca o
20
80
a
15 y
25
e /’.; 20
= B3 158
£
o ’
z 7
E 00 /, 18
g /
g -8 ° 5
w =
8 10 18 20 28 30 35
Observed Value

202




Normal Q-Q Plot of Instalagbes e
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Normal Q-Q Plot of Proximidade C: 7
28
. " (] 3
20 K
S a
18 [ o
&
10 /,’ 4
] &
/) 8
T 00 /
E s
2 b4 2
3 4
?‘; 10 .
df 18 °
] 1 2 3 4 s L] 7 []
Na o<
Observed Value Proximidade Crsa
Normal Q-Q Plot of Apoio Aluno 7
18
[} -
o
7
10 4
o, ’ s
;
B o // 4
7
Ve
00 / 9
e
5 "7
E -8 , 2
(=]
Z /
g -10 4 1
> @
o
15 o
[ 1 2 3 4 8 (] He ot
Apaio Aino
Observed Value
Normal Q-Q Piot of Curriculo Prot 7
20
'] [o.]
15 A
.'l 8
10 »/
B ,"' M
K] u/'
£ oo - 8
Z° K
§ -5 R
& 0 <
o 1 2 3 4 8 8 1
Observed Value
[
N= o
Currioub Frot
Normal Q-Q Piot of Niveis de Ensin
= on
18 “
,
p
1.0 _/
’
& o
.
_ 0 s
T u,
E 2
S ® .
7 1
§ -1.0 4
n% 8 s 1
[ 1 2 s 4 8 (-} Nusits do BBino
Observed Vaius
Normal Q-Q Plot of Nuimero Alunos 4
20
s a L] o
/
18 A
S 8
10 Ve
8. v 4
5 Vi
/,’ 3
00 4
S 5
/
4 2
E -
z 7
bt /
T !
@
I%’ -1.8 o
Na L]
Nitmero Atlunos Sala

Observed Value

204




Normal Q-Q Plot of Tradigéo ’
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Correlation Makix
Metodobogia Actividade Proximilade Nivelade | Nimero
Ensino Fisioo |Extracurrioular [ Transpote | __ Casa Apalo Auno [Currioio Prof| Ensino | Anos Sala | Tradigfio |
Cometon  Mielodobgia Ensing 1,000 870 308 268 004 368 324 353 411 248
Higiens 201 A28 274 185 232 ,035 186 AR 118 094
Seguranga 378 ,343 290 161 164 247 357 248 239 222
Instalagbes 244 579 M7 192 157 168 333 288 249 082
Prago Proptina 024 437 223 058 256 103 -009 1301 163 280
Espago Fisico 370 1,000 385 228 226 187 109 325 A77 21
Actividads Extracurticul 306 385 1,000 187 an 298 339 443 204 249
Transporte 268 228 197 1,000 348 405 264 361 J02 142
Proximidade Casa 004 228 a7 348 1,000 328 208 408 019 329
Apoio Auno 368 187 298 405 328 1,000 511 639 380 484
Currioulo Prof 324 L1109 339 284 208 811 1,000 52 442 347
Niveis de Ensino 383 325 443 361 1405 639 522 1,000 538 435
Nimero Alinos Saia M1 a7 254 Jo2 018 380 442 538 1,000 183
Tradigho 248 277 249 J42 320 484 247 435 83 | 1,000
Sig. (1-taled) Metodslogia Ensino 002 008 018 488 ,002 005 002 000 028
Higlane 1089 005 016 068 035 393 074 089 161 234
Seguranga 001 003 011 A2 101 028 002 003 031 o4
[y 028 000 000 067 112 099 004 02 010 316
Prego Proprina 428 000 041 328 022 212 473 009 /103 014
Espago Fisico 002 4001 037 ,038 073 200 J008 084 015
i 008 ,001 082 001 ,010 003 000 010 025
Transporte 018 037 062 003 001 019 002 216 A3
Praximidede Casa 488 1038 001 003 005 010 001 442 1005
Apolo Auno 4002 073 010 001 006 000 /000 4001 000
Curriculo Prof 008 200 0038 019 010 000 ,000 000 1003
Niveis de Ensino 002 005 000 002 001 000 4000 000 000
Nimero Alncs Saia 000 084 010 216 442 001 000 000 o7
Tradigho 028 234 041 318 014 016 025 ,135 005 ,000 ,003 ,000 077
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Communalities
Initial Extraction
Metodologia Ensino 1,000 555
Higiene 1,000 719
KMO and Bartiett's Test Seguranca 1.000 /651
- Instalagbes 1,000 /583
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Preco Proprina 1,000 757
Adequacy. 774 Espago Fisico 1,000 ,698
Actividade Extracurricular 1,000 ,436
Bartiett's Test of Approx. Chi-Square 289,070 Transporte 1,000 503
Sphericity df o1 Proximidade Casa 1,000 ,751
) Apocio Aluno 1,000 ,728
Sig. ,000 Curriculo Prof 1,000 ,625
Nivels de Ensino 1,000 ,730
Nimero Aluncs Saia 1,000 690
Tradigéo 1,000 ,618
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matri¥
Component
1 2 3 4
Metodologia Ensino 669 -041 -,464 -~116
Higiene 461 662 -138 A13
Seguranca 593 318 -254 184
Instalagdes 576 489 -146 -039
Prego Proprina 381 1292 ,626 -499
Espago Fisico ,602 602 ,154 ~,241
Actividade Extracurricular 641 138 ,080 -014
Transporte 475 -,160 ,136 483
Proximidade Casa 600 ~082 600 367
Apoio Aluno ,668 ~,530 ,030 027
Curriculo Prof ,651 -,338 -,244 167
Nivels de Ensino ,788 -308 ,068 -112
Numero Alunos Sala ,560 -~210 -422 -393
Tradigéo ,542 -,285 324 -,180
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 4 components extracted.
Ant-image Matrices.
Metodalogia Prego Actividade Praximidade Nivais do Nignero
Ensino Espago Fisioo | Extracurmictics’ Casa Apoio Aluno ) Curriouio Prof | Ensino | Almos Sala.
m Covarianoo  Metodologia Ensino 583 008 -108 1081 EiC) -147 084 108 23 -,058 -023 018 -142 -048
Higleno 008 857 280 129 (083 J001 021 -089 088 041 01 -021 -030
Seguranga. -108 -280 538 038 -070 042 001 068 048 028 107 - 048 042 017
Instelaglos 081 -9 038 A -013 231 104 007 081 018 -148 o2 - 050 A19
Progo Proprina A8 K<) 070 -018 684 168 006 023 -088 082 JA18 -074 -088 -118
Espego Fisioo - 47 001 042 - 231 - 186 A48 034 043 -028 024 q4 -028 082 -086
Actividade Extracuriouter -084 o 001 =104 ~008 - 034 637 048 ~182 012 -069 -029 ~,008
Transporte ~108 083 1088 -007 023 043 1048 898 =182 -138 -084 088 108
Prodmidade Casa. Jges 089 048 051 -088 025 -, 182 132 508 034 -.080 g2 -083
Apolo Aluno -058 089 -028 -013 052 024 o012 188 -034 443 -188 -028 -150
Curriotio Prof 028 o9 107 -148 18 14 -021 023 -,088 -084 -084 ~104 ~108
Nivaia de Engino 018 019 048 o -074 028 089 084 -080 -188 an -164 -038
Niimero Aluncs Sala -142 -021 042 - 058 ~088 082 024 088 Az -028 -184 848 087
Tradigho - 048 030 07 L1118 -118 -086 008 J08 -083 -180 -035 057 814
Anti-image Correlsion  Metodologia Ensino 7840 o1 194 18 S8t 282 187 =170 212 -118 038 - 282 -078
Higiene o1t a1 -B12 - 281 088 002 - 038 -184 -1 180 042 -033 -082
Seguranga 194 812 55" 078 -118 -088 0ot Rl 084 -,080 101 o8 080
Insistagbes J118 251 078 7010 -0z - 508 -188 -012 1088 -027 081 -118 20
Prago Proprifta. am 088 118 028 880 200 010 034 -138 088 -9 148 -180
Espago Fision 202 002 -088 808 200 el 068 -077 /048 088 -070 g - 184
Actividade Extracumioutar ~187 038 001 165 -010 0653 600 073 -247 o2 ;X -142 ~040 -007
Transporte -170 -134 Jan 02 034 077 073 7882 ~208 -202 -043 -125 140 2161
Praxémidade Casa 212 -7 084 088 -138 048 ~247 -8 743 -067 -189 -170 214 -,108
Apolo Amo -118 180 060 oz 008 083 022 242 -067 632t 137 -832 -082 -288
‘Currioulo Prof ~047 e 200 - 300 208 24 038 - 049 -188 -187 s ~128 -198 -1602
Nivets de Enzino 038 042 -0 081 -148 -070 -142 128 -170 332 125 8587 -364 -073
Namero Aluncos Sala - 282 -038 78 - 118 -148 107 -040 140 24 082 -109 -364 7568 088
Tradigio -078 -052 030 220 -,160 -84 -,007 181 108 -2858 -182 - 078 088 780°
@ Moasires of Sampling Adequany(MSA)
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings | Rotation Sums of Squared Load!
Component Total % of Varlance | Cumulative % Total | % of Variance | Cumulative % Total | % of Variance | Cumulative %
1 4,711 33,650 33,650 4,711 33,650 33,650 2,709 19,347 19,347
2 1,666 11,897 45,647 1,666 11,897 45,647 2,360 16,8567 36,204
3 1,354 9,671 55,218 1,354 9,671 65218 2,085 14,895 651,089
4 1,123 8,022 63,239 1,123 8,022 63,239 1,700 12,140 63,239
& 917 6,648 69,787
6 872 6,226 76,013
7 ,694 4,858 80,972
8 6811 4,382 85,334
9 441 3,160 88,483
10 A7 2,978 01,461
11 394 2,812 84,273
12 307 2,191 96,464
13 2656 1,891 98,354
14 230 1,648 100,000
Extraction Method: Principal Component Analyss.
Scree Plot
5
4
3
2
[
3 1
g
€
@
o
i o - — —
1 2 3 4 56 86 7 8 9 10 11 12 13 14
Component Number
Niveisde | Nfmaro
Fisioo] Aluno Prof| Ensino |Aknos Sala | Tradigfo |
555 27 385 AT 442 569 181
Higiene 256 ed| 564 545 061 439 356 310 234 o017 213 36 038 | -038
Seguranga a2 564 851> 527 093 433 401 285 188 224 £ 332 300 JA12
Instalagbes 380 545 627 693®| 308 578 425 167 47 120 239 299 206 128
Prego Proprina 019 061 083 305 787" 578 333 -038 209 102 -063 303 128 381
Espago Fisico 27 439 433 579 578 606b| an 110 264 134 J44 359 261 272
Actividade Extracurricy 304 356 40t 425 333 an 436° 286 852 387 349 470 302 335
Transporte as8 | 310 285 Ja67 | -038 110 286 503%) 509 419 410 an 053 | 262
Proximidarle Casa 033 254 188 147 289 264 352 509 751° 408 268 418 -100 | 426
Apolo Alimo 385 017 224 120 102 134 357 419 408 7280 610 688 462 | 523
Curriouo Prot 4| 213 an 239 | -083 144 349 410 268 610 6250 680 4| 340
Nivels do Ensino 442 RE] 332 299 303 389 AT0 ar8 418 688 580 7300 B2t 559
Nimero Atmos Sals 69 [ 038 300 206 | 126 281 302 053 -100 482 473 | g1 6o0b| 209
Tradigho 91| -035 12 128 381 272 335 262 424 823 843 559 29| 518
Residus Metodologia Ensino -055 -043 -135 005 092 -018 108 037 -018 -164 [ -080 -188 | 057
Higiene -055 001 -131 057 110 -083 -115 -022 o18 -027 037 082 120
Seguanga -043 001 -212 096 -090 ~111 -134 -022 023 -04] o1 -061 Ja10
Instalagbes -185 | 4131 -212 -082 000 -,008 038 010 048 094 -014 -002 | -068
Prego Proprina 005 057 096 -082 141 -110 033 -043 001 054 -002 037 -0
Espago Flsico 002 -110 -090 000 [ -4 -086 RIL] -038 053 -038 | -034 -g84 | 005
Actividade Extracunicy -o18 | -083 -111 -008 | -110 -086 -089 025 -061 -009 | -026 -008 | -086
Transporte g08| -8 -134 038 083 118 -089 162 -013 -148 | -017 049 [ 110
Proximiiade Casa 037 | .02 -2 o10 [ -043 -038 028 -162 -077 028 -ot3 a9 [ -098
Apolo Almo -016 o8 023 048 001 053 -061 -013 077 -099 | -047 -g83 | -039
Currioulo Prot -84 | 027 -014 084 054 -036 -009 148 028 -099 -058 -031 004
Nivels do Ensino -090 037 018 -014 | 002 -034 -026 -017 -013 -047 -058 o7 | a2
Nfimero Alunos Sala -168 | 082 -061 -002 037 -084 -008 049 119 -083 -031 o017 -18
Tradigho 057| 120 ,110 086 | -101 085 -036 -118 -095 -,039 004 | -123 -116
Extraction Method: Principal Component Analysis.
af between and There are 48 (52,0%) vith absolute values greater than 0.05.
b. Reproduced communalities
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Rotated Component Matrif

Comanam
1 2 3 4
Metodologla Ensino ,652 359 X -013
Higlene -,064 ,825 ,186 -,031
Seguranga 283 671 ,140 027
Instalagbes 211 685 -,003 281 Component Transformation Matrix
Prego Proprina -,002 092 064 1863 Component 1 2 3 4
Espago Fisico ,137 654 ,046 ,607 1 624 505 479 354
Actividade Extracurricular 298 ,398 292 328 2 484 743 -364 285
Transporte ,140 285 644 -114 3 -.510 -300 537 601
Proximidads Casa -078 ,130 808 273 4 -,341 321 591 -,857
0 Al A X K E 3
g”u‘:ﬂ o Pt g 22; :: :’:35 Extraction Method: Principal Component Analysis,
Nives de Ensino ‘a3 oo 458 206 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Numero Alunos Sala ,800 127 -114 142
Tradigho 377 ~,100 435 421
E Method: Principal Companent Analy
Rotation Method: Varimax with Kalser Normalization.
&. Rotation converged In 8 iterations.
Component Plot in Rotated Space
1.0
5 Tricqlo B
10
ent2 44
-5
1,0
1,0 3 5
00 0,0
Component 1 Component 3
Component Score Coefficient Matrix
Component
1 2 3 4
Metodologia Ensino ,298 12 -178 - 102
Higlene -175 ,449 ,086 ~172
Seguranga ,026 315 ~013 - 122 Component Score Covarlance Matrix
Instalagbes ,001 ,301 -126 085 Gomponent 1 2 3 4
Prego Proprina -,081 -,088 -,079 ,605 1 1,000 ,000 000 ,000
Espago Fisico -,051 ,185 -114 341 2 1000 1,000 ,000 000
Actividade Extracurricular ,019 L1109 ,059 116 3 000 ,000 1,000 ,000
Transporte -,088 ,087 ,391 -214 4 ,000 ,000 ,000 1,000
Proximidade Casa ~247 -011 ,500 ,075
Apolo Aluno 223 - 164 210 -043 Extraction Method: Principal Comp Analysis.,
Curriculo Prof 226 021 131 ~218 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Niveis de Ensino ,202 -,009 115 ,103 Component Scores.
Niimero Alunos Sala 413 -,052 -271 ,048
Tradigio ,000 -,196 ,153 ,240

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

Component Scores.
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Anexo 43 (Anélise Cluster)

Dendrogram: HIERARCHICAL CLUSTER ANALYSIS

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)
Rescaled Distance Cluster Combine

CASE
Label Num
Case 20 7
Case 54 21
Case 55 22
Case 41 17
Case 49 18
Case 62 23
Case 23 9
Case 52 19
Case 30 14
Case 32 15
Case 24 10
Case 63 24

Case 70 26
Case 38 16
Case 53 20

Case 5 2
Case 4 1
Case 28 13
Case 14 4
Case 19 6
Case 22 8
Case 72 27
Case 6 3
Case 26 11
Case 16 5
Case 67 25

Case 27 12
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Average Linkege | VaidN (istwise) |
{Between Groups) Mean __| Std. Deviation | Unweighted | Welghted |
1 Maior Seguranga 1,68 848 2 22,000
Case Pr o Garantia Receita 285 1,143 22 | 22,000
_ hd Malor Relacionamento 2,85 1,184 22 22,000
Unwelghted Cases N Percent Diferenciagéo
Vald = 318 Concoménela 241 114 2| 20
Excluded Missing or out-of-range 4 68 A g 2,00 816 22 22,000
group codes ' 2 Malor Seguranga 2,00 0 1 1,000
At least one missing 30 542 Qarantia Recefta 2,00 . 1 1,000
W variable Malor Relaclonamento 6,00 - 1 1,000
nisslng or
outof-range goup codes 6 a3 areniagiio 3,00 2 1| 1000
and at least one nissing ! igos 3,00 a 1 1,000
_;‘_’:"t;‘m"“"”“'a”" Total Malor Soguranga 1,70 628 2| 25,000
49 68,1 Garartia Reclta 252 1,128 23| 23,000
Total 72| 1000 Melor Relaclonamento 2,65 1265 23| 23,000
Diferenclagéo
Concenéngla 243 1,121 23 | 28,000
Alargarnento Servigos 2,04 825 2 23,000
2. insufficient data
Wilks' Lambda
Caronical
Funetion % of Veriance | Cumulstive % | Corvalation Wilks'
1 450° 1000 1000 857 Test of Function(s) | Lambda dt Sig.
a. First 1 were used in the 1 690 6,873 5 230
analysis,
Structure Matrix
[ Di Function Coefficients Function
1
—mj@“— ["Wialor Relasionamento | 659
‘Maior Seguranga 206 | Alargamentn Serviges 390
Qararntia Reoelta -560 mmm“m 165
Maior Relacionamento 1479 Garantia Reoeita -152
Diferenciagéo 747 :::d -m '10-{-*
Alargamento Sarvigas 104 and standar i
Variables ordered by absolute size of correlation within functicn
Functions at Group Centrolds
Average Linkage | Function
n 1
1 -137
2 3,006
L
functions evaluated at group means
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Morte EE *
Abandono Estudos 37 51,4% 35 48,6% 72 100,0%
Morte EE * Abandono Estudos Crosstabulation
_Court
Abandono Estudos
acidentes + falecimento +
desemprego desemprego desemprego | falecimento + acldente + acldento +
encarregado + outros + outros desemprego | desemprego | desemprego Total
Morte  sim 16 4] 1 2 1 0 20
EE nao 13 2 0 (] 1 1 17
Total 29 2 1 2 2 1 37
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Malor Seguranca *
Contrata Seg 32 44,4% 40 65,6% 72 100,0%
Educacional
Garantia Receita *
Contrata Seg 29 40,3% 43 59,7% 72 100,0%
Educacional
Malor Relaclonamento *
Contrata Seg 30 N,7% 42 68,3% 72 100,0%
Educacional
Diferenciagéo
Concorréncia * Contrata 29 40,3% 43 59,7% 72 100,0%
Seg Educacional
Alargamento Servigos *
Contrata Seg 29 40,3% 43 69,7% 72 100,0%
Educacional
Malor S " Seg I Diferenciagfio Coneorrénela * Contruta Seg Educacional Crosstabulation
Count Count
Total Total
Malor multo Importante 17 Diferenciaglo  mutto importante )
Seguranga  |mportante 8 Concorrénela  importants 12
normal 5 nomal 7
pouco importante 2 pouco importante 2
Total 32 sem importacia 2
{Total 2
Recelta * € Seg [ i Servigos * C Seg Cr
Count Count
Contrata Seq Educacional
sim nao sem opiniéo Total = YT Tota) 3
Garantia  muito Importante 4 1 0 5 Sarvl N
igos importente 18
Recelta  importante 10 [} 0 10 rormal 5
normal 9 Y] 1 10 pouco importante 1
pouco importante 1 0 0 1 Total 29
sem importancia 1 [¢] 2 3
Total 26 1 3 29
Malor Relacianamento * Contrata Seg Educacional Crosatabulation
Count
Contrata Educacional
sim nao sem opinido Total
Malor musto importants [ 0 0 6
Relacionamento  |mportante 10 1 o 1
normal 7 0 1 8
Ppouco importants 2 [} 0 2
sem importancia 2 0 1 K]
Total 27 1 2 30
Seguranga * Prego do Seg Ed I Ci
Count
Case Proceasing Summary
Cases
Valid Missing Total S ca muito Imp
N__| Parcent N Percent N Percent imporiante
do Seg B ascactoal % | AT 47| 653% 72| 1000% Total
Oferece Bolsa * Clrcunstiincla Crosstabulation
Count
Cirounstiincia
outro filho +
outro filho outro fiho outro filo + comparticipad
outro flho | +carencia | +merilo+ oomparticipad | comparticlpad | a + carencia
compartio | ocarencla + carencia carencia outro fiho | a + carencia a + carencia financeira +
oulro filvo ipada | financeira | finanoelra + outros financeira | + outros finanoeira financeira outros Total
Ofereco Bolsa  sim 5 5 6 8 1 1 3 1 E] 1 “
Total 5 5 6 8 1 1 3 1 3 1 34
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