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Resumo

A presente dissertagdo tem como principal objetivo investigar os fatores determinantes da satisfacédo
e da fidelizacao dos jovens consumidores, com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos, no
mercado segurador N&do-Vida em Portugal. Em particular, sdo analisados os antecedentes cruciais
da satisfacédo e da fidelizacdo, bem como o relacionamento desta faixa etaria com os produtos de
seguros, considerando o papel da jornada do cliente — desde os canais de pesquisa até os canais
de subscricdo — e o seu impacto na satisfagdo. Adicionalmente, avaliam-se eventuais diferen¢as no
nivel de satisfacdo e fidelizag&do entre jovens que ja subscreveram produtos de seguros e aqueles

que nunca o fizeram, mas que séao utilizadores ou ja utilizaram.

A investigacdo adotou uma metodologia quantitativa de carater explanatério, baseada na aplicacdo
de um questionario dirigido a jovens residentes em Portugal, com idades compreendidas no intervalo
em estudo. O objetivo foi aferir as suas percecdes e experiéncias com os produtos de seguros e as

seguradoras.

Os resultados obtidos indicam que a satisfagdo dos jovens consumidores tem um impacto
significativo e positivo na sua fidelizacdo, sendo a confianga o principal fator determinante para
ambos os conceitos. Apesar do crescente avan¢o dos canais digitais, os métodos tradicionais de
subscricdo de seguros continuam a ser os preferidos deste segmento, embora ndo tenham influéncia
direta na satisfagdo. Por outro lado, a pesquisa através de recomendacdes sociais revelou-se um
fator relevante para a satisfacdo dos jovens. Por fim, os jovens que ja subscreveram produtos de
seguros apresentam niveis mais elevados de satisfacdo e fidelizagdo quando comparados com

aqueles que séo utilizadores mas que nunca subscreveram.

Palavras-chave: Satisfacdo, Fidelizacdo, Jovens consumidores, Seguros N&o-Vida, Jornada do

cliente, Canais de subscricdo, Canais de Pesquisa, Abordagem Multicanal.



Abstract

The main aim of this dissertation is to investigate the determinants of satisfaction and loyalty among
young consumers aged between 18 and 35 years in the Non-Life insurance market in Portugal. In
particular, the crucial antecedents of satisfaction and loyalty are analysed, as well as the relationship
of this age group with insurance products, considering the role of the customer journey - from research
channels to subscription channels - and its impact on satisfaction. In addition, possible differences in
the level of satisfaction and loyalty between young people who have already subscribed to insurance
products and those who have never done so, but who are users or have already used them, are

assessed.

The research adopted a quantitative methodology of an explanatory nature, based on the application
of a questionnaire addressed to young people living in Portugal, aged within the range under study.

The aim was to gauge their perceptions and experiences with insurance products and insurers.

The results show that the satisfaction of young consumers has a significant and positive impact on
their loyalty, with trust being the main determining factor for both concepts. Despite the growing
advance of digital channels, traditional insurance underwriting methods continue to be favoured by
this segment, although they have no direct influence on satisfaction. On the other hand, searching
through social recommendations proved to be a relevant factor for young people's satisfaction.
Finally, young people who have already subscribed to insurance products have higher levels of

satisfaction and loyalty when compared to those who are users but have never subscribed.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, Young consumers, Non-life insurance, Customer journey,

Subscription channels, Research channels, Multichannel approach.
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1. Introducéo

O panorama mundial do mercado segurador tem vindo a sofrer enormes mudancas e desafios nos
Gltimos tempos: a evolucgédo tecnolégica, a intensificacdo da concorréncia, 0 maior controlo legislativo
e regulamentar, a incerteza macroeconomica, etc. (EY Global Insurance Industry Trends, n.d.). E,
portanto, crucial que as empresas de seguros repensem a forma como atuam e que procurem
satisfazer as necessidades dos clientes, construindo uma relacéo de fidelizacdo com os mesmos,
tendo presente que os produtos de seguros, além de serem intangiveis, sdo considerados complexos
pelos distintos grupos de clientes (Konus et al., 2008), sendo imperativo perceber quais os fatores

determinantes para a satisfacéo e fidelizacéo, especialmente no caso dos clientes mais jovens.

Em diversos setores, os gestores tém gradualmente reconhecido a relevancia da fidelizacdo dos
clientes para o desempenho das suas organizacdes (Ruefenacht, 2018). No caso das empresas de
servigos verifica-se a utilizacao de diferentes estratégias para manter relacdes de longo prazo com
0s seus clientes atuais e potenciais (Fattah et al., 2021). Um cliente fiel € uma mais-valia para o
desenvolvimento das receitas de uma empresa e minimiza os custos da mesma (Fattah et al., 2021).
No entanto, as defect rates ainda séo bastante elevadas em varios setores (Thomas et al., 2004). O
setor dos seguros ndo é excecao, visto que enfrenta elevadas churn rates (Ruefenacht, 2018), o que
significa que as seguradoras ndo conseguem concretizar a fidelizacdo dos seus clientes. Trata-se
de um desafio pratico, uma vez que a fidelizacdo dos clientes é vital para as seguradoras, em que
os custos de aquisicdo de novos clientes s6 sdo compensados apés o terceiro ou quarto ano de
relacdo comercial (Ruefenacht, 2018), sendo mais vantajoso financeiramente a retencdo de um

cliente.

O papel da tecnologia tem assumido grande protagonismo. Estimava-se que em 2020, existiriam ja
mais de 50 mil milhées de dispositivos ligados em todo 0 mundo, 0 que corresponderia a um oceano
de dados comportamentais a disposicdo dos profissionais de marketing para compreender melhor
as pessoas, incluindo as suas motivagdes, bem como para remodelar as empresas de modo a

tornarem-se verdadeiramente centradas no cliente (Simon et al., 2016). Neste contexto torna-se
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imperativo conhecer todos os clientes, as suas necessidades e motivacdes, segmentando-os de
forma adequada e analisando cada um desses segmentos. Como tal, refor¢a-se a preponderancia
do cliente e introduzem-se alteracdes na forma como as empresas atuam, surgindo o conceito de
Customer-Centric Approach. As empresas centradas no cliente estdo a aumentar as receitas mais
rapidamente do que 0s seus concorrentes e estdo a criar propostas de valor personalizadas e, muitas

vezes, experimentais, com base em data driven insights (Simon et al., 2016).

Embora a literatura existente sobre marketing de servigcos tenha estudado extensivamente a
fidelizacdo e satisfagdo do cliente e revelado vérios fatores determinantes da mesma, os estudos
gue abordem particularmente esses fatores de lealdade/fidelizacdo no que respeita as idiossincrasias
do setor dos seguros continuam a ser escassos (Ruefenacht, 2018). No contexto portugués atual,
esses estudos sdo ainda mais escassos e, para o segmento jovem — apesar da respetiva importancia

numa perspetiva de médio/longo prazo, néo se identificou literatura prévia.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE), atualmente residem em Portugal cerca de
2 265 014 individuos com idades compreendidas entre os 15 e os 34 anos. Segundo um relatério da
PORDATA no ambito das Jornadas Mundiais da Juventude, no segmento dos 15 aos 24 anos, em
2022, residiam em Portugal 1 086 544 jovens, o que equivale a 10% da populacéo total. Este mesmo
estudo indica-nos que Portugal € o quarto pais da Unido Europeia (EU) com maior percentagem de
jovens neste segmento a viver com 0s pais, 0 sétimo pais da UE com mais jovens no ensino superior

e em quinto lugar entre os que mais utilizam as redes sociais e se informam via online.

Esta investigac@o tem assim, como principais objetivos, (1) compreender os antecedentes cruciais
da satisfacdo e da fidelizac&o dos jovens (entre os 18 e os 35 anos) em Portugal com produtos de
seguros e com as seguradoras no setor Nao-Vidal; (2) avaliar a relagdo que esta faixa etaria tem

com este tipo de produtos, estudando o papel da jornada de cliente (canais de pesquisa e canais de

* Os seguros do ramo N&o Vida tém como objetivo indemnizar uma pessoa ou organizagao por perdas ou danos na sua propriedade ou
indemnizar terceiros por perdas ou danos que surjam de contingéncias especificas, como incéndio, roubo, lesdo, negligéncia, entre outros.
Os seguros Nao Vida englobam os seguros de responsabilidade civil, danos de bens materiais e danos pessoais (Acidentes Pessoais,
Automével, Habitacéo, Incéndio, Acidentes de Trabalho, Salde, Responsabilidade Civil, Patrimoniais, etc).
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subscricdo) nesta relacao e aferindo a sua influéncia na satisfacéo; (3) Avaliar se existem diferencas

na satisfacéo e fidelizagao entre subscritores? e utilizadores® de seguros neste segmento.

Com esta abordagem multifacetada, este estudo pretende contribuir com informacdes valiosas sobre
0s comportamentos e preferéncias Unicas dos jovens consumidores no mercado segurador
portugués, bem como sugerir estratégias de marketing adaptadas a este grupo demografico com

base nos resultados obtidos.

Para responder a lacuna de investigacdo e aos objetivos de investigacdo desenvolveu-se um
questionario, disseminado junto de jovens com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos em
Portugal, onde os resultados apurados revelam, em suma, que a Satisfacdo tem um efeito positivo
crucial na Fidelizagdo dos jovens entre os 18 e os 35 anos com produtos de seguros e com as
seguradoras, sendo a Confianga o antecedente crucial da satisfacdo e da fidelizacdo. Revelam
também que apesar da evolugdo do digital, os métodos tradicionais de subscricdo s&o ainda os
preferidos deste segmento embora sem impacto na sua satisfacdo, contrariamente a pesquisa
através das recomendacdes sociais que tem uma influéncia significativa na satisfacdo dos jovens

consumidores. Por fim, revelam que jovens que ja subscreveram seguros apresentam um maior grau

de satisfacdo e de fidelizacdo, comparativamente a quem nunca o fez, mas é utilizador.

2. Revisdo de Literatura
2.1. Marketing Relacional e Customer Brand Loyalty

Enquanto a definicho de Marketing tradicional se concentra no estudo das necessidades do
consumidor, o conceito de Marketing Relacional direciona-se para a criagdo, manutencdo e
acentuacédo de relacdes sélidas (econdmicas, sociais e técnicas) mutuamente satisfatorias a longo
prazo entre a empresa e 0s seus stakeholders, o que denota uma alteragdo no conceito original de

Marketing, com a transferéncia do seu foco para a construcéo de relacdes de valor de modo a

2 Tomador/Subscritor do seguro : Trata-se da entidade, pessoa ou conjunto de pessoas que celebra o contrato de seguro, sendo
responsavel pela subscri¢éo e pelo pagamento do prémio a seguradora.

3 Segurado/Utilizador : Refere-se a pessoa singular ou coletiva cuja propriedade, vida, satde ou atividade esta coberta pelo contrato de
seguro e que, efetivamente, o usa. O tomador do seguro pode, ou ndo, ser a mesma pessoa que o0 segurado.
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fidelizar, de uma forma natural, os seus clientes (Keller & Kotler, 2015; Kotler et al., 2019). As
estratégias de marketing na inddstria de seguros, neste contexto, também passaram por uma

mudanca fundamental.

A Customer Brand Loyalty € um dos conceitos fundamentais dos estudos e da pratica do Marketing.
Com raizes no trabalho do psicélogo Lester Guest, a Costumer Loyalty do cliente é a "constancia da
preferéncia por marcas comerciais de varios produtos durante um periodo de anos na vida do
individuo" (Khamitov et al., 2019). A investigacdo académica tem evidenciado que este conceito esta
associado a muitos beneficios para a empresa, como o aumento da quota de mercado, dos fluxos de
caixa e dos lucros (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Watson et al., 2015; Khamitov et al., 2019). Além
disso, os clientes fidelizados tendem a gastar mais, implicam menores custos operacionais e

promovem a empresa de forma positiva, defendendo-a ativamente (Ruefenacht, 2018).

Para o presente trabalho de investigacdo, € premente distinguirmos os conceitos de Attitudinal
Loyalty e Behaviour Loyalty. Enquanto o primeiro se refere ao compromisso do cliente em continuar
a ser leal a empresa preferida, muitas vezes sustentado pela convic¢do de que as suas ofertas sédo
superiores as das concorrentes. (Auh et al., 2007; Liu-Thompkins e Tam, 2013) o segundo conceito
refere-se a predisposicdo comportamental que promove a recompra através de estimulos
contextuais, como o tempo, o ambiente social ou a sequéncia de eventos (Liu-Thompkins e Tam,
2013). A Attitudinal Loyalty é entdo um conceito mais apropriado dada a sua independéncia em
relacdo aos fatores contextuais e a sua persisténcia temporal (Ruefenacht, 2018) e é este conceito
que vamos aplicar ao longo deste trabalho de investigacdo, onde nos iremos referir ao mesmo como

“Fidelizagao Atitudinal”, visto que no setor dos seguros € incomum falar-se em lealdade do cliente

mas sim em fidelizac&o.

Na proxima seccao veremos como isto se transpde para o setor dos seguros, recorrendo a literatura

especifica nesta matéria.
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2.2. Satisfacédo e Fidelizacdo de clientes na industria dos seguros

A literatura evidencia que a Customer Loyalty esta intimamente relacionada com o sucesso comercial
das empresas de seguros (Moore e Santomero, 1999, citado por Fattah et al.,, 2021) e que é
necessario compreender os atributos da qualidade do servigo para a satisfacdo do cliente e o seu
papel na construcdo de uma relacao de fidelizacéo, tendo-se tornado uma prioridade no setor (Fattah
et al., 2021). A literatura diz-nos ainda que o desempenho no setor dos seguros € influenciado pela
qualidade do servico, satisfacdo e valor percebido pelo cliente (Alemayehu e Dalega, 2019;
Ramamoorthy et al.,2018). Pol et al. (2020) e Wipke-Tevis e Pickett (2008) argumentam que as
empresas do setor devem entender o comportamento dos clientes apds a compra inicial, a fim de

criar uma relagéo duradoura e de fidelizacdo entre a seguradora e o segurado.

No que diz respeito ao papel da satisfac@o na construcéo de relagbes de fidelizag&o na industria dos
seguros, varios estudos recentes trazem-nos perspetivas interessantes. A satisfacdo é o sentimento
do cliente em resposta as avaliagbes de uma ou mais experiéncias de utilizacdo de um determinado
produto (Woodruff, 1997) e Ansari e Riasi (2016) concluiram que a satisfacdo do cliente no setor dos
seguros, bem como o valor percebido, exercem uma influéncia significativa na sua fidelizacdo e que
a confianca, a qualidade percebida pelos clientes e a empatia impactam de forma substancial tanto
a satisfacdo do cliente quanto o valor percebido. Ansari e Riasi (2016), através da aplicagdo de uma
andlise de regresséo linear e redes neuronais artificiais, constataram que, a medida que a satisfagao
dos clientes e o valor percebido aumentam, h4 um aumento correspondente na fidelizacdo dos
clientes. No entanto, a satisfacdo do cliente exerce um impacto bastante mais forte sobre a
fidelizacdo do que o valor percebido (Ansari & Riasi, 2016), o que reforca a importancia deste

primeiro fator e do estudo dos seus determinantes.

Esta relacdo entre a Satisfacdo e a Fidelizagdo na Industria dos seguros foi aprofundada
posteriormente por outros autores, dos quais se destaca o estudo de Ruefenacht (2018) que explora
os fatores que afetam a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes no setor de seguros. O modelo de

investigacao deste autor sera a referéncia para o presente trabalho de investigacdo. Ruefenacht
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(2018) baseia-se na literatura prévia sobre fidelizacdo e satisfacdo noutra industria de servicos e
aplica-a posteriormente ao setor dos seguros num estudo em mais de 25 paises e envolvendo cerca
de 12 000 clientes de seguros. Assim, 0 autor sugere que essa relagdo também é valida para clientes
de seguros, onde maiores niveis de satisfagcao resultam numa maior intengdo de renovar as apoélices
e manter-se com a seguradora, prevendo-se assim uma correlacdo positiva entre satisfacao e

fidelizacéo atitudinal.

Ruefnacht (2018) concluiu que o conhecimento sobre a categoria de produtos exerce um impacto
positivo no nivel de satisfacdo dos clientes, ou seja, quanto mais os clientes desenvolvem
conhecimento sobre os produtos de seguros, maior é a probabilidade de optarem por uma oferta que
se ajuste melhor as suas necessidades, com consequéncias positivas na sua satisfacdo. Com base

nesta concluséo do autor, estabeleceu-se para o presente trabalho a Hipétese de Investigacao:

H2: O Conhecimento da categoria de produto afeta positivamente a Satisfacéo.

Por outro lado, a complexidade dos produtos de seguros nao constitui um fator determinante para a
satisfacdo do cliente (Ruefenacht, 2018). Com base nesta concluséo do autor, estabeleceu-se para

o presente trabalho a Hipotese de Investigagao:

H1: A complexidade do produto afeta a Satisfagéo.

Como anteriormente ja tinha sido definida a distingdo entre subscritor e utilizador de um seguro, e
sendo esta uma disting@o relevante na pratica empresarial e para a estratégia das seguradoras,

achou-se pertinente formular a Hipétese de Investigacao

H5: A Complexidade do Produto é percebida de forma igual entre quem ja subscreveu um

seguro e quem nunca subscreveu mas € utilizador.

Ruefenacht (2018) evidencia que o Antecipated Regret (arrependimento antecipado) tem um impacto

negativo na satisfacéo dos clientes, ou seja, aqueles que previam que poderiam vir a arrepender-se
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da sua escolha demonstraram menor satisfagdo com a sua atual companhia de seguros.

Estabeleceu-se assim a Hipotese de Investigacéao:

H3: O Antecipated Regret afeta negativamente a Satisfacéo.

Neste estudo, Ruefenacht (2018) vai mais além e define como antecedentes da Satisfacéo e da
Fidelizagdo Atitudinal a Confianca e a Coprodugédo, concluindo que ambas estdo positivamente
relacionadas tanto com a satisfacdo quanto com a fidelizacdo atitudinal. Assim, formulou-se e

adicionou-se ao modelo do presente estudo as seguintes Hip6teses de Investigagéo:

H7a: A confiangca tem um efeito positivo na Fidelizacao

H7b: A confianga tem um efeito positivo na Satisfacéo

H8a: A Co-producdo afeta positivamente a Fidelizacdo

H8b: A Co-producéo afeta positivamente a Satisfacéo.

Por fim, e como j& evidenciado, Ruefenacht (2018) tem como premissa e conclusdo base que a
Satisfacdo tem um impacto positivo na Fideliza¢&o atitudinal dos clientes. Esta ultima concluséo &,
portanto, particularmente relevante para o presente estudo, tendo sido formulada a Hipétese de

Investigacgéo:

H6: A satisfacao influencia positivamente a Fidelizacéo.

2.3. Segmentacdo e Costumer Journey no Setor dos Seguros: Abordagem Multicanal

A segmentacdo € um dos elementos mais importantes na implementacdo de estratégias de
marketing. A segmentacdo de um mercado implica a definicdo de grupos homogéneos de
consumidores que respondem de forma semelhante a estimulos de marketing especificos (Kotler,
2015). Em ambientes multicanais complexos (como é o caso do mercado dos seguros) sao

desenvolvidos esquemas de segmentagdo para entender o comportamento dos consumidores nas
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diferentes fases do processo de compra: informacéo, busca de informacgdes, compra e pés-compra
(Pozza et al., 2018). Adicionalmente, verificamos que a jornada de cliente no setor dos seguros tem
vindo a alterar-se, comecando a surgir novos touchpoints com o cliente, como sdo exemplos a
pesquisa online, comparadores de precos, redes sociais, online reviews, etc. (SwissRe, 2014 citado

por Alt et al., 2021).

A literatura diz-nos que, por exemplo, no caso dos seguros de vida (embora ndo sejam aprofundados
neste trabalho) as caracteristicas pessoais séo os principais fatores que influenciam a procura (Alt et
al., 2021) sendo portanto recomendada uma abordagem de segmentacdo hibrida, que tenha em
consideragdo quer as caracteristicas descritivas quer as comportamentais (p. ex., a utilizacdo de

diferentes canais) (Schiffman et al., 2012).

Nos ultimos anos, através de varios estudos, as empresas de consultoria internacionais propuseram
novas variaveis de segmentacdo para as companhias de seguros (Alt et al., 2021). Considerou-se
que as atitudes, as motivagdes (BCG, 2010) e os acontecimentos de vida (Deloitte, 2015) segmentam
melhor o mercado do que as tradicionais variaveis demogréficas e psicograficas e que, no futuro, a
tecnologia digital e 1A apoiardo o marketing personalizado e baseado na utilizagdo (McKinsey and
Company, 2018a, b, 2019). Um exemplo dessa diversidade nas abordagens de segmentacdo na
indUstria dos seguros foi revelada através de vérios estudos onde a segmentacdo multicanal foi
aplicada aos seguros ndo-vida, com as seguintes conclusdes: (1) No caso dos seguros de saude,
foram identificados trés segmentos no mercado neerlandés: compradores nao envolvidos (39%),
entusiastas do multicanal (35%) e clientes centrados na loja (Konus, et al., 2008); (2) No caso do
seguro automoével, foram identificados quatro segmentos no mercado dos EUA: offliners puros (70%),
offliners multicanais (16,4%), onliners puros (7,3%) e offliners de procura dupla (6,5%) (Elliott et al.,
2012); (3) No caso de outros seguros néo vida, foram identificados trés segmentos no mercado suico:

puramente offline (94,62%), cross-channel (3,95%) e puramente online (1,43%) (Mau e Cvijikj, 2015).

O estudo de Hu e Tracogna (2020), que se foca nas escolhas dos canais de pesquisa e de compra

para o seguro automovel, é particularmente relevante e revela-nos como a jornada do cliente no
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setor dos seguros de automoével é impactada por uma variedade de canais de pesquisa e compra.
Segundo os autores, apesar de se ter verificado uma certa evolugdo nos canais de distribuicdo de
produtos de seguros com a crescente introdu¢do das novas tecnologias e dos meios digitais, a
Customer Journey de um cliente de seguros continua a ser maioritariamente feita através dos canais
tradicionais e pessoais, ou seja, através dos agentes. Ainda sobre a crescente evolucéo do digital,
como ferramenta de pesquisa nesta indlstria, constatamos que é bastante dificil para as
seguradoras obterem dados e verificarem qual a percentagem de clientes que realizou a sua
pesquisa online e efetuou depois a sua compra offline através de um canal fisico - fenémeno do
webrooming (Hu & Tracogna, 2020). Mesmo assim, segundo a investigacdo destes autores,
concluiu-se que de 84% das pesquisas através dos canais tradicionais (agentes) terminam com uma
compra, enquanto apenas 22% das pesquisas através de canais online terminam com essa compra.
Assim, apesar de uma tendéncia crescente dos clientes em adotar padrées de pesquisa mais
sofisticados, utilizando simultaneamente varios canais de pesquisa e aproveitando ao maximo os
novos canais digitais, os clientes continuam a demonstrar uma preferéncia consistente por concluir
0 processo compra (ou seja, subscrever e adquirir a apodlice de seguro) através de canais
presenciais, tais como os agentes de seguros (Hu & Tracogna, 2020). Assim, de acordo com as
conclusdes evidenciadas por estes autores, quis-se, no presente trabalho, perceber a utilizag&do dos
diferentes canais - pesquisa e subscricdo/compra - por parte do segmento jovem entre os 18 e os
35 anos, fazendo a ligagdo com a literatura da sec¢do anterior, mais concretamente com o estudo
de Ruefenacht (2018), para aferir se estes canais e o tipo de jornada de cliente tem influéncia na

satisfagéo dos clientes. Assim, formulou-se as Hipdteses de Investigacéo:

H4a: O canal de pesquisa selecionado influencia a satisfagdo do consumidor.

H4b: O canal de subscrigdo selecionado influencia a satisfagdo do consumidor.
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2.4. Percecéo e Atitude dos consumidores face aos seguros

Para os profissionais do setor de seguros, estabelecer uma relagdo de confianga com os clientes é
um desafio, pois os consumidores vivenciam poucos momentos de sucesso tangivel, e o
desempenho dos servicos de seguros é geralmente percecionado como sendo invisivel, exceto
quando ocorre algum sinistro (Buehler & Maas, 2018). Ao capacitar os consumidores na fase de
compra, a incerteza em relacdo ao desempenho do servico € minimizada desde o inicio da relacéo,
permitindo que os clientes tenham maior facilidade em avaliar o valor do servico ao longo do tempo
(Buehler & Maas, 2018). Segundo o estudo destes autores, 0s consumidores que se sentem
empoderados desenvolvem uma sensacdo de posse psicologica sobre suas decisdes, acreditando
que a escolha é realmente deles e que o resultado é influenciado pelas suas préprias a¢des, o0 que
afeta a percecéo do risco de desempenho. Dessa forma, o empoderamento dos consumidores pode
ser utilizado como uma estratégia para mitigar o risco. Outro estudo (Steiner & Maas, 2018), com o
objetivo de apresentar os fatores que influenciam a divulgacédo de informagdes por parte dos clientes
no setor de seguros, diz-nos que o valor do cliente no setor de seguros € composto por trés
elementos principais, ou seja, o valor fornecido pela empresa, pelo agente e pelo produto. Esses
fatores influenciam diretamente e indiretamente a disposicdo dos clientes em compartilhar
informacdes, ocorrendo por meio de variaveis como a satisfagdo do cliente e a confianga (Steiner &

Maas, 2018).

2.5. A relacdo dos jovens com 0s seguros

A literatura existente sobre a relagdo dos jovens com 0s seguros e as seguradoras € bastante
escassa, ainda para mais no que diz respeito ao setor nao-vida. Ja no setor Vida, por exemplo, 0s
jovens tendem a ndo adquirir um seguro de vida porque veem os riscos como algo bastante distante

e hipotético e os beneficios como pouco evidentes e frutiferos (Niesche, 2024).

Blascak & Mikhed (2022), realizaram um estudo, nos Estados Unidos da América, para perceberem

os impactos do seguro de saude nos resultados financeiros dos jovens. Neste pais, 0s jovens podem
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permanecer como dependentes na cobertura de seguro de salde dos seus progenitores até aos 26
anos (Dinis, n.d.). Constatou-se que, apds esta idade, os jovens se endividavam e aumentavam o
nivel de stress financeiro, porque a sua maioria ou ficava sem seguro de salde ap6és perder o acesso
ao plano dos pais ou contratualizavam seguros de menor qualidade e com maior risco em termos de
protecdo (Blascak & Vyacheslav Mikhed, 2022). Assim, segundo estes autores, um maior acesso ao

seguro de saude reduz as dificuldades financeiras desta faixa etéaria.

Outra literatura internacional fala-nos sobre a transicdo inter-geracional na aprendizagem de
produtos de seguros. Saxena (2024) diz-nos que a forma como a geragdo mais jovem aprende sobre
seguros é bastante diferente da abordagem da gera¢@o mais velha, com uma tendéncia crescente
dos jovens para procurar informacdes em plataformas de redes sociais em vez de visitar os sites das
seguradoras. Este mesmo autor cita um estudo da Life Insurance Marketing and Research
Association (LIMRA) de 2023 que revelou que 81% da Geracdo Z (nascidos entre 1996 e 2010) e
75% dos Millennials (nascidos entre 1981 e 1996) utilizam as redes sociais para discutir, procurar
conselhos e obter informagdes sobre questdes financeiras. Saxena (2024) afirma que a geracéo
jovem percebe o setor de seguros como ultrapassado e que os produtos oferecidos sao considerados
muito dificeis de entender em comparag¢&@o com outros produtos financeiros. Este autor cita também
0 estudo "Global Financial Services" da Accenture de 2019, no qual 88% dos consumidores de
seguros pediram mais personalizacdo por parte das seguradoras. Assim, estas precisam de
modernizar 0s seus processos de desenvolvimento de produtos para se adequarem as necessidades

em constante evolucéo dos jovens clientes (Saxena, 2024).

3. Modelo e Hipéteses de investigacédo

Tendo em conta a Revisdo de Literatura realizada no capitulo anterior e para melhor responder aos
objetivos da investigacéo previamente definidos, desenhou-se o seguinte Modelo de Investigacgéo,

com base nas Hip6teses de Investigacao formuladas e descritas sucintamente abaixo.

11



TOMAS FONSECA | SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DO CLIENTE JOVEM NO MERCADO SEGURADOR EM PORTUGAL

Figura 1: Modelo de Investigagéo
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Fonte: Elaboracéo Propria

H1: A complexidade do produto afeta a Satisfagao.

H2: O Conhecimento da categoria de produto afeta positivamente a Satisfacao.

H3: O Antecipated Regret afeta negativamente a Satisfagéo.

H4a: O canal de pesquisa selecionado influencia a satisfacdo do consumidor.

H4b: O canal de subscri¢cdo selecionado influencia a satisfacdo do consumidor.

Co-Producéo

H8a

Fidelizacao
Atitudinal
(Attitudinal Loyalty)

H5: A Complexidade do Produto é percebida de forma igual entre quem j& subscreveu um seguro e

quem nunca subscreveu mas € utilizador.

H6: A satisfacdo influencia positivamente a Fidelizacéo.

H7a: A confianca tem um efeito positivo na Fidelizacao.

H7b: A confianca tem um efeito positivo na Satisfacéo.

H8a: A Co-producéo afeta positivamente a Fidelizacao.

H8b: A Co-producéo afeta positivamente a Satisfacao.
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4. Metodologia
4.1. Tipo de estudo

O proposito desta investigagdo é explanatério, pois pretende compreender relagfes entre variaveis
(Saunders et al., 2019), neste caso a relacao entre a satisfacao, fidelizacdo e outras tantas acima
enumeradas. A estratégia utilizada foi o questionario, dirigido a atuais clientes de produtos de
seguros em Portugal na faixa etaria entre os 18 e os 35 anos, como método de aferir a sua relacdo
com esse tipo de produtos. Este método foi selecionado, entre outros fatores por poder incorporar
uma grande diversidade de perguntas, por ser mais facil de obter grandes amostras, pela sua riqueza
de opcbes e pela capacidade de conseguirem guiar o inquirido com base nas suas respostas
anteriores (Evans & Mathur, 2018). Em relacdo ao periodo temporal deste estudo, a recolha dos
dados primarios ocorreu apenas uma vez, sendo portanto um cross-sectional study o mesmo foi

realizado num periodo pré-definido (Saunders et al., 2019).

4.2. Amostragem e Recolha de Dados

Relativamente & populacdo desta investigacdo, esta € constituida por jovens entre os 18 e os 35
anos de idade, residentes em Portugal. Justifica-se a escolha desta populacao, visto que no contexto
portugués, no panorama econémico-politico-financeiro, a faixa etaria entre os 18 e os 35 anos é a
mais usada para definir o segmento jovem e é a que adotaremos neste trabalho, até pela facilitagédo
nas implicacbes praticas e empresariais que surgirdo no decorrer do mesmo. Além disso, na
perspetiva de médio-longo prazo, € uma faixa etéria bastante importante para este setor, com habitos
e motivacdes completamente distintas de outras gera¢des na sua relagdo com produtos de seguros

e cuja literatura é escassa.

A técnica de amostragem utilizada foi de cariz ndo probabilistico por conveniéncia, visto que o
questionario foi divulgado e partilhado nas mais diversas plataformas digitais. Esta amostragem por
conveniéncia € uma técnica onde os participantes sdo escolhidos com base na sua facilidade de

acesso e disponibilidade, sendo frequentemente utilizada em estudos cujo objetivo é obter dados
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rapidamente ou quando outros tipos de amostragem néo sao viaveis devido a restricdes de tempo,

orcamento ou de acesso (Saunders et al., 2019).

4.3. Questionario

De forma a dar resposta as questdes de investigacao, foi desenvolvido um questionario (Anexo B),
dividido em varias seccdes de forma a responder as questbes de investigacao levantadas, as

hipoteses de Investigacdo formuladas e a outras questfes pertinentes para o contexto do estudo.

Este questionario foi dividido por dois caminhos possiveis de resposta: os inquiridos que ja
subscreveram um produto de seguro e 0s que nunca o fizeram mas séo utilizadores. Desta forma,

garantiu-se que cada seccao estava apropriada e de acordo com esta resposta inicial.

Foi ainda realizado um pré-teste, com uma amostra de 8 individuos, de todos os géneros, com idades
entre os 24 e 0s 26 anos. Apds o pré-teste, foram feitas algumas modificagBes no questionario, com
0 objetivo principal de torna-lo o mais claro possivel, tanto em termos de compreensdo como na
qualidade das opcdes de respostas oferecidas. Isto garantiu que os participantes pudessem

interpretar as questdes corretamente e responder de forma precisa a todas as questdes.

4.4. Escalas de medida

Na elaborac¢éo deste questionéario foram colocadas questdes aos inquiridos que ja subscreveram um
seguro e aos que nunca o fizeram, mas que sédo utilizadores. Estas questdes sdo mensuraveis em
escalas de concordancia tipo Likert de seis pontos (1 — Discordo Totalmente a 6 — Concordo
Totalmente), com base nos autores e artigos de investigacdes anteriores que levaram a criagcao do
modelo de Investigagdo. O Anexo A apresenta as escalas de medida usadas no questionéario e as
suas respetivas referéncias (de notar que se ajustou ligeiramente a redacao de alguns dos itens de

forma a conseguir adapta-los ao contexto e propdsito deste estudo).
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4.,5. Tratamento dos dados

Para realizar o tratamento e andlise dos dados recorreu-se ao software/programa de analise
estatistica IBM SPSS Statistics (IBM, Statistical Package for Social Sciences, version 29.00). O
guestionario foi respondido por 350 individuos, sendo que, no decorrer da analise as respostas dos
mesmos, apenas foram consideradas as respostas completas e validas de 232 individuos. Desta
forma, foram eliminadas 4 respostas por néo terem aceite responder ao questionario, 1 resposta por
nao ter respondido a nenhuma pergunta, 10 respostas por terem abandonado o questionario depois
da resposta a primeira pergunta, 2 respostas por terem respondido a pergunta Idade com “Lisboa”,
5 respostas por terem idade superior a 35 anos e eliminou-se as restantes 96 respostas por ndo

terem respondido ao questionario até ao fim.

5. Analise de Resultados

5.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostral final inclui 232 respondentes, sem omissdes has respostas obrigatérias. Dos 232
individuos, quanto a idade, 50,9% dos inquiridos encontram-se na faixa entre os 22 e 0s 24 anos de
idade, 24,6% tém entre 25 e 28 anos, 14,7% tém menos de 21 anos e 9,9% tém mais de 28 anos
(Anexo 1). Assim conclui-se que o segundo e o terceiro escaldo (entre 22 e 24 anos e entre 25 e 28

anos) tém uma representacédo de cerca de 75,5% na amostra.

Quanto ao sexo, verifica-se um ligeiro desequilibrio nas respostas, sendo que 37,5% dos inquiridos

séo do sexo masculino e 62,5% do sexo feminino (Anexo 2).

Quanto a zona de residéncia dos inquiridos (Anexo 3), as zonas com maior representatividade na
amostra foram as da Grande Lisboa com 57,3% e a do Centro com 20,7%. Estas duas zonas juntas
tém uma grande representacdo na amostra de cerca de 78%. Seguem-se a zona Norte com 4,3% e

a zona Oeste e Vale do Tejo com 6,9%.
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5.2. Definicdo das variaveis e andlise de fiabilidade

Por forma a avancar com a andlise que culmina com o teste de hipéteses, comecgou-se por uma
analise de fiabilidade aos construtos “Complexidade do Produto”, “Satisfagcao”, “Antecipated
Regret”, “Conhecimento da Categoria do Produto”, “Confiang¢a”, “Co-producido” e
“Attitudinal Loyalty” (ver Tabela I). Recorreu-se ao Alpha de Chronbach e a correlacao inter-itens,
tendo sido posteriormente criadas variaveis para cada um destes construtos correspondentes a
média aritmética dos seus itens, de forma a poder realizar analises comparativas e descritivas e
desenvolver testes de hipéteses, a excecdo do construto “Conhecimento da Categoria do Produto”
que nao foi possivel validar. As variaveis “Canal de Pesquisa” e “Canal de Subscricdo” nao

necessitaram desta analise.

Tabela | - Andlise de Fiabilidade e Condensacao de Itens

Média do Variancia do
N
Construto . de Alpha de Crohnbach (a) Construto Construto
itens (= nova (= nova
Variavel) Variavel)
Complexidade do 0,758
Produto s (para todos os itens) 434 1,29
0,29
Conhecimento da
Categoria do 3 a<0,7 e extremamente baixo, ndo - -
Produto tendo sido possivel eliminar itens
para validar a sua fiabilidade.
0,625
(para todos os itens)
Antecipated
5 . .
Regret Apés corregéo: 371 1,33
0,702
(para os 4 itens, exceto o primeiro)
0,705
Co-Producéo 3 (para todos os itens) 4,5 0,70
- x 0,917
Satisf 6 ' .
atistagdo (para todos os itens) 4,89 1,46
Confianca 3 0.872 4.45 0,012
: : 0,714
Attitudinal L It 3 ’ .
tudinat Loyalty (para todos os itens) 4,49 1,63

Fonte: Elaboragao Prépria
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5.3. Anélise dos principais resultados

Neste subcapitulo apresentam-se alguns dos principais e mais relevantes resultados obtidos neste
estudo através do questionario desenvolvido, para que se uma melhor compreensao da realidade

das relagBes entre 0s jovens e 0s seguros.

Relativamente aos habitos de subscri¢cdo de produtos de seguros por parte dos inquiridos (Anexo 4),
foi-lhes perguntado se ja tinham subscrito algum seguro ou néo, tendo-se verificado que 58,2% dos
respondentes ja tinham contrataram um seguro. Desses 58,2%, 57,3% ja contrataram um seguro
para sua propria utilizagdo, enquanto apenas 0,9% dos inquiridos contrataram um seguro para outro
utilizador. Por outro lado, conclui-se também que 41,8% dos inquiridos nunca contratam um seguro,

mas séo utilizadores de um seguro.

Analisando agora exclusivamente a sub-amostra que ja subscreveu um seguro (58,2%) e
relativamente a tipologia do ultimo seguro subscrito, verificamos que 40,7% subscreveram um seguro
Automoével e 37,8% subscreveram um seguro de salde, sendo estas as duas categorias mais

representativas na sub-amostra com cerca de 78,5% de peso (Anexo 5).

Relativamente ao canal de subscricdo utilizado no dltimo seguro adquirido, verificamos que,
analisando exclusivamente a percentagem da amostra que ja subscreveu um seguro, 31,1% fé-lo
através de um canal online e 68,9% através de um canal fisico - 45,2% por contacto com um
mediador / agente de seguros, 13,3% através de uma entidade bancaria e 10,4% através do contacto
telefénico com um operador (Anexo 6). Verifica-se assim que o canal fisico é o canal preferencial de

subscricdo de seguros, nesta faixa etéria.

Relativamente ao canal de pesquisa utilizado no Gltimo seguro adquirido (Anexo 7), verificamos que,
analisando exclusivamente a percentagem da amostra que ja subscreveu um seguro, 45,2% realizou
a sua pesquisa exclusivamente online, 56,3% realizou pesquisa presencialmente ou por telefone
junto de um mediador ou agente, 14,1% realizou pesquisa através de um Banco e 57% realizou

pesquisa através de word-of-mouth, como por exemplo, recomendacfes de familiares e amigos.
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Relativamente ao canal de subscricdo futuro, tendo em conta a experiéncia com o Ultimo seguro
adquirido (Anexo 8), verificamos que, analisando exclusivamente a percentagem da amostra que ja
subscreveu um seguro, 68,9% esta disposto a comprar, hum momento futuro, o seu seguro
exclusivamente online, 73,3% esta disposto a realizar a sua compra junto de um mediador/agente e
apenas 30,4% esta disposto a realizar a compra através de um Banco. Observamos aqui uma maior

disponibilidade para a realizacdo da compra pelo canal fisico.

No que diz respeito aos fatores de decisdo mais relevantes para a compra de um determinado
produto de seguros (Anexo 9), constatamos que 0s mais importantes sdo a necessidade de uma
informacéo clara e eficaz no momento da compra, a consciéncia do preco e a qualidade do servigo.
Por outro lado, os fatores com menos importéancia sédo as emoc¢des e o prazer do ato da compra, bem
como o contacto humano e pessoal. Esperava-se que este Ultimo fator tivesse uma maior
preponderéncia na decisdo por um produto de seguros, visto que ja verificAmos que existe uma
grande maioria dos inquiridos que jA comprou um seguro que o fez através do contacto com um

mediador/agente e que o pondera fazer novamente no futuro.

No que diz respeito a variavel Complexidade do produto, procurou-se perceber o seu comportamento
face a alguns fatores, tendo sido verificado que nédo existem diferencas estatisticamente significativas
entre Homens e Mulheres visto que, no Teste T independente de igualdade de médias, o valor p>q,
com 0=0,05 (Anexo 10). Verificou-se também que nado existem diferencas estatisticamente
significativas entre Tipos de Produto distintos — andlise dicotdbmica: Automoével e Habitagdo VS Saude
e AP e Financeiros e Outros - uma vez que p>a, com a=0,05 (Anexo 11). No capitulo seguinte, vamos
também perceber se existem diferencas estatisticamente significativas entre quem ja subscreveu um

seguro e quem nunca subscreveu, sendo essa uma das hipéteses de investigacao deste estudo.

No que diz respeito a variavel Fidelizagao, procurou-se também perceber o seu comportamento face
a alguns fatores, tendo sido verificado que existem diferencas estatisticamente significativas entre

quem ja subscreveu um seguro e quem nunca o fez, visto que o valor p<a, com a=0,05 (Anexo 12).
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Ainda sobre a variavel Fidelizacao, verificou-se também que néo existem diferencas estatisticamente
significativas entre quem j& teve sinistros e quem nunca teve, visto que o valor p>a, com a=0,05

(Anexo 13).

No que diz respeito a variavel Satisfacéo, procurou-se também perceber o seu comportamento face
a alguns fatores, tendo sido verificado que o facto de um cliente ter tido um sinistro ndo influencia o

nivel de satisfacao final com a seguradora, visto que valor p>a, com a=0,05 (Anexo 14).

A semelhanca do que acontece com a variavel Fidelizacdo, concluimos que também que a variavel
Satisfac@o apresenta diferencas estatisticamente significativas entre quem ja subscreveu um seguro

e quem nunca o fez, visto que o valor p<a, com a=0,05 (Anexo 15).

Analisando agora a totalidade da amostra e associando os inquiridos subscritores aos inquiridos
utilizadores, verificamos que relativamente ao tipo de produto (Anexo 16), 46,1% dos inquiridos
possuem um seguro Automovel ou de Habitacéo (seguros de cariz obrigatorio) e 53,9% possuem um
seguro de Salde ou Acidentes Pessoais ou Financeiro ou Outros (seguros de cariz ndo obrigatorio).
Constatamos também que uma das variaveis de maior interesse do estudo, a satisfagéo, ndo difere
consoante o tipo de produto, isto porque para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) temos que
o valor p > a (Anexo 17). Assim, temos que ndo existem diferengas significativas entre os dois

grupos.

Iremos agora apresentar sucintamente todos os procedimentos e processos estatisticos efetuados
para o desenvolvimento das Hipdteses de Investigacdo, apresentadas nos capitulos anteriores.
Todas as varidveis em questao foram definidas anteriormente e devidamente testadas e validadas.
Como se trata de variaveis quantitativas, procedeu-se a uma analise de correlacdo entre ambas,
recorrendo ao Teste do Coeficiente de Correlacéo de Pearson para H1,H2,H3,H6,H7,H8, de acordo
com o estudo de referéncia que baseou a formulacdo destas hipoteses (Ruefenacht, 2018). Para
testar as hipoteses que tratam variaveis adicionadas ao estudo de referéncia (H4 e H5) realizamos

um Teste T independente de igualdade de médias. Assim:

19



TOMAS FONSECA | SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DO CLIENTE JOVEM NO MERCADO SEGURADOR EM PORTUGAL

H1: A complexidade do produto afeta a Satisfacao.
Para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) temos Sig.= 0,221 > a (Anexo 18). Assim, as
variaveis ndo estao correlacionadas, ndo existindo uma relacéo estatisticamente significativa entre

as variaveis Complexidade e Satisfacao, logo a H1 néo é suportada.

H2: O Conhecimento da categoria de produto afeta positivamente a Satisfacéo.

Como vimos na sec¢do anterior esta variavel nao foi validada, logo ndo conseguimos aferir a

rejeicdo/aceitacao desta hipotese.

H3. O Antecipated Regret afeta negativamente a Satisfacéo.

Para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) temos Sig.= 0,885 > a (Anexo 19). Assim, as
variaveis nédo estéo correlacionadas, ndo existindo uma relacdo estatisticamente significativa entre

as variaveis Antecipated Regret e Satisfacéo, logo a H3 néo é suportada.

H4a: o canal de pesquisa selecionado influencia a satisfagdo do consumidor

Para um nivel de significancia de 0,05 temos que Sig.> a em todos os canais de pesquisa
(Exclusivamente online, Junto de um mediador, Banco e Call center), exceto no canal de pesquisa
Recomendacdes de Amigos e familiares, onde temos Sig. = 0,038 < a= 0,05 (Anexo 20). Assim, sO
existe uma relagdo estatisticamente significativa entre o canal de pesquisa Recomendac¢bes de
Amigos e Familiares e a variavel Satisfagdo — as variaveis estdo correlacionadas positivamente -

logo a H4a é suportada apenas para este ultimo ltem.

H4b: o canal de subscricao selecionado influencia a satisfacdo do consumidor

Para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) temos Sig > a (Anexo 21). Assim, as variaveis nao
estdo correlacionadas, ndo existindo uma relagdo estatisticamente significativa entre o Canal de

Subscricéo e a Satisfacéo, logo a H4b nédo é suportada.
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H5: A Complexidade do Produto é percebida de forma igual entre quem ja subscreveu um

seguro e quem nunca subscreveu mas é utilizador.

Para analisar esta hipétese fomos fazer um teste T de amostras independentes. No teste de Levene
para igualdade de variancias, como Sig < a=0,05 (Anexo 22) as variancias ndo séo iguais. Assim,
para o Teste T de igualdade de médias correspondente, como o Valor p < 0,05 temos que existem

diferencas significativas entre os dois grupos. Logo H5 nao é suportada.

H6: A satisfacéo influencia positivamente a Fidelizacéo.

Para um nivel de significancia de 0,01 (a= 0,01) temos Sig.< 0,001 < a. Como € significativo para um
nivel de 0,01 é também significativo para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) (Anexo 23).
Podemos assim afirmar que as varidveis estdo positivamente correlacionadas (Correlacdo de
Pearson = 0,413), existindo uma relacdo positiva estatisticamente significativa entre as variaveis

Fidelizac&o e Satisfacao, logo a H6 é suportada.

H7a: A confiangca tem um efeito positivo na Fidelizagéo.

Para um nivel de significancia de 0,01 (a= 0,01) temos Sig.< 0,001 < a (Anexo 24). Podemos assim
afirmar que as variaveis estéo positivamente correlacionadas num grau moderado (Correlacdo de
Pearson = 0,500), existindo uma relacdo positiva estatisticamente significativa entre as variaveis

Confianca e Fidelizagdo, logo a H7a é suportada.

H7b: A confianga tem um efeito positivo na Satisfacéo.

Para um nivel de significancia de 0,01 (a= 0,01) temos Sig.< 0,001 < a (Anexo 25). Podemos assim
afirmar que as variaveis estao positivamente correlacionadas num grau forte (Correlagcao de Pearson
= 0,720), existindo uma relagéo positiva estatisticamente significativa entre as variaveis Confianca e

Satisfacao, logo a H7b é suportada.
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H8a: A Co-producao afeta positivamente a Fidelizacéao.
Para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) temos Sig.= 0,154 > a (Anexo 26). Assim, as
variaveis ndo estéo correlacionadas, ndo existindo uma relacdo estatisticamente significativa entre

as variaveis Complexidade e Fidelizagdo, logo a H8a nao é suportada.

H8b: A Co-producéo afeta positivamente a Satisfacao.

Para um nivel de significancia de 0,05 (a= 0,05) temos Sig.= 0,271 > a (Anexo 27). Assim, as
variaveis ndo estéo correlacionadas, ndo existindo uma relacao estatisticamente significativa entre

as variaveis Complexidade e Satisfacéo, logo a H8b ndo é suportada.

5.4. Discusséo dos resultados
A parte empirica do trabalho de investigac&o consistiu na analise de um questionario a uma amostra
de 232 pessoas. Esta seccdo apresenta as principais conclus@es do estudo que investiga a relacéo
entre os jovens (18-35 anos) e 0 seu envolvimento com produtos de seguros através de um
questionario, relacionando-os e comparando-os com a literatura. Em sintese e de acordo com a
Tabela Il, pode concluir-se que das 11 Hipoteses de Investigagdo formuladas inicialmente, 4 foram

suportadas,l foi parcialmente suportada, 5 ndo foram suportadas e 1 foi inconclusiva.

Tabela Il - Conclusdo Geral das Hipéteses de Investiga¢dao formuladas

Conclusao:
Hipotese

Conclusao Estudo Autor
Referéncia (Ruefenacht,
2018).

H1 A complexidade do produto afeta a Satisfacédo. Néo Suportada N&o Suportada

H2 O Conhecimento da categoria de produto afeta Inconclusiva Suportada
positivamente a Satisfacdo.

H3 O Antecipated Regret afeta negativamente a N&o Suportada Suportada

Satisfacao.
H4a | O canal de pesquisa selecionado influencia a satisfacdo Suportada (em Hipétese ndo incorporada
do consumidor parte) neste estudo

H4b O canal de subscricéo selecionado influencia a N&o Suportada Hipotese ndo incorporada
satisfacdo do consumidor neste estudo

H5 A Complexidade do Produto é percebida de forma igual N&o Suportada HipGtese néo incorporada

entre quem ja subscreveu um seguro e quem nunca
subscreveu mas é utilizador.

neste estudo
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He A satisfacdo influencia positivamente a Fidelizacéo. Suportada Suportada
H7a A confianca tem um efeito positivo na Fidelizag&o. Suportada Suportada
H7b A confianca tem um efeito positivo na Satisfacéo Suportada Suportada
Haa A Co-producéo afeta positivamente a Fidelizacao. N&o Suportada Suportada
H8b A Co-producéo afeta positivamente a Satisfacéo. N&o Suportada Suportada

Fonte: Elaboracéo Propria

Relativamente aos habitos de subscricdo de seguros, conclui-se que a consciéncia crescente da
gestdo do risco entre os jovens e indica um nivel significativo de envolvimento com produtos de
seguros entre os jovens. No entanto, a ainda elevada percentagem de utilizadores que nunca
subscreveram um seguro pode indicar uma dependéncia dos jovens de protecéo fornecida pelos
pais ou pela respetiva entidade patronal, ficando evidente um segmento de mercado substancial a

que as companhias de seguros devem dar resposta.

Conclui-se também que a maioria dos jovens adultos que ja contratou um seguro fé-lo para si préprio,
ou seja, a maioria das pessoas que subscreve seguros é também utilizadora dos mesmos, havendo
aqui uma simultaneidade entre o subscritor e o utilizador. Isto refor¢ca o conceito de responsabilidade
pessoal e de consciéncia entre este grupo demografico e esta relagdo simultanea entre subscritor e
utilizador realga a importancia de estratégias de marketing direcionadas que respondam as

necessidades individuais dos jovens neste segmento.

Relativamente ao tipo do Ultimo seguro adquirido, a predominancia dos seguros automével e de
saude reflete as prioridades tradicionais dos jovens e pode sugerir, para as empresas de seguros, a
possibilidade de estratégias de desenvolvimento de produtos ou pacotes adaptados que satisfacam
as necessidades especificas deste grupo etério, incluindo potenciais opgdes que combinem as

coberturas de saude e automdvel, através de estratégias de cross-selling.

Outra das conclusdes interessantes deste estudo, no contexto portugués, € a notéria preferéncia

desta faixa etaria pela subscricdo através de canais fisicos em relacdo aos canais online, apesar da
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evolucdo nos canais de distribuicdo de produtos de seguros ndo-vida com a crescente introducéo
das novas tecnologias e dos meios digitais (Hu & Tracogna, 2020). Este resultado indica uma forte
inclinacéo para os métodos de subscri¢ao tradicionais — offline - como o contacto com os agentes,
0 que estd em consonancia com as conclus6es de Hu e Tracogna (2020) e com os resultados do
estudo de Mau e Cvijikj (2015). No entanto, esta preferéncia nao indica um maior grau de satisfacéo
dos jovens com a sua seguradora visto que se ndo se confirmou a influéncia significativa do canal
de subscricdo na satisfacdo (H4b ndo suportada). Isto sugere que a experiéncia de compra dos
consumidores mais jovens pode ser menos relevante do que se pensava ha previsao de satisfacao
do cliente, desafiando o estudo de Hu e Tracogna (2020), visto que, apesar da multiplicidade de
canais e de jornadas de clientes existentes, a satisfacdo dos jovens quanto a produtos de seguros

aparenta ndo caminhar nessa direcao.

Alemayehu e Dalega (2019) referem que a Qualidade do Servico € um fator chave para o bom
desempenho das seguradoras e, no presente estudo, concluimos que os jovens consumidores sao
sensiveis aos pre¢os, exigem transparéncia, uma boa qualidade do servico e estdo menos ligados a
fatores emocionais. Isto pode sugerir uma potencial mudanc¢a na abordagem dos jovens a aquisicdo
de seguros, na medida em que poderdo ver 0 seguro apenas como uma mera necessidade e ndo
como uma ligagdo pessoal, tornando decisdes relativas a produtos de seguros mais racionais
baseadas em dados e ndo em consideracdes emocionais. Podera haver aqui uma oportunidade para
as seguradoras reformularem as suas estratégias de marketing e o tipo de comunicagdo que
realizam para esta faixa etaria, na medida em como podem equilibrar eficazmente o envolvimento
emocional dos jovens clientes com a tomada de decisdes racionais nas suas estratégias de

marketing e obter um desempenho econdémico acertado tendo em conta este publico-alvo.

Relativamente ao ponto central deste estudo, e no que concerne aos antecedentes da satisfacao,
este estudo ndo conseguiu comprovar uma influéncia significativa da complexidade do produto na
satisfacdo, corroborando a conclusdo encontrada por Ruefenacht (2018) que nos diz que a
complexidade dos produtos de seguros ndo € um indicador da satisfacdo do cliente (H1 néo

suportada). A auséncia de uma relacao significativa entre estes dois construtos pode sugerir que os
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consumidores mais jovens ndo veem os produtos de seguros como tdo complexos quanto se
antecipava, ou que atribuem maior relevancia a outros fatores além da complexidade. Isso levanta
questdes sobre a necessidade de as seguradoras simplificarem as suas ofertas e se um maior foco
na literacia financeira poderia aprimorar a compreensdo dos consumidores e aumentar a

familiaridade com produtos de seguros.

Enquanto outros estudos demonstraram uma relacdo positiva entre o conhecimento sobre a
categoria do produto e a satisfacdo, indicando que quanto maior o conhecimento dos clientes sobre
os produtos de seguros, maior sera a probabilidade de escolherem a oferta que melhor responde as
suas necessidades, e maior sera o grau de satisfacdo com a sua seguradora (Ruefenacht, 2018), tal
ndo foi conseguido demonstrar para os consumidores jovens de seguros em Portugal (H2
inconclusiva). Por outro lado, concluimos com este estudo que o Antecipated Regret (sensacao de
arrependimento antecipado), ndo tem um efeito negativo significativo na faixa etaria em analise (H3
nao suportada). Este resultado ndo vai de encontro as conclusGes de Ruefenacht (2018), que
demonstrou que o arrependimento antecipado exerce um efeito negativo sobre a satisfacdo, o que
pode significar que os jovens consumidores de produtos de seguros em Portugal ndo consideram
significativamente o potencial de arrependimento nas suas decisdes de compra, sugerindo que
podem estar dispostos a explorar e a adquirir produtos de seguros de forma mais experimental e
despreocupada, sem receio de insatisfacdo e porventura com uma menor aversao ao risco. Em
termos préticos, este desprendimento emocional e maior irrelevancia e indiferenca por parte dos

jovens na aquisicdo de seguros, pode constituir um problema para as empresas.

Adicionalmente, os resultados indicam que, entre os jovens adultos em Portugal, as recomendacfes
de amigos e familiares tém uma influéncia significativa na satisfagdo com seguros, ao contrario de
todos os outros canais de pesquisa que ndo evidenciaram nenhuma correlacdo (H4a parcialmente
suportada). Isto denota a importancia do word-of-mouth das redes sociais e da influéncia vital dos
pares neste segmento, indo de encontro ao evidenciado por Niesche (2024) e Saxena (2024). Estas

conclusées podem sugerir as empresas de seguros uma redefinicdo nas suas estratégias de
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marketing, nomeadamente no aproveitar mais ativamente as referéncias e os testemunhos dos

clientes.

Outra das conclusdes do estudo particularmente relevantes € que, neste segmento etario, a
complexidade do produto é percebida de forma significativamente diferente entre aqueles que ja
subscreveram um seguro e 0s que nunca o fizeram (H5 ndo suportada). Os jovens entre os 18 e 0s
35 anos que nunca subscreveram um seguro percecionam o produto como menos complexo e 0s
jovens que ja subscreveram apresentam uma maior percecao de complexidade, o que nos indica
que a familiaridade com o processo de subscricdo aumenta a percecdo de complexidade. Mas,
simultaneamente, concluimos também que aqueles que ja subscreveram, apesar de terem uma
maior percecdo de complexidade do produto, tém um maior grau de satisfacdo e de fidelizagédo
atitudinal com a seguradora. Esta conclusédo é particularmente relevante na medida em que os jovens
gue ja subscreveram produtos de seguros, pela perce¢do que tém acerca da complexidade deste
produto, podem preferir permanecer fidelizados a sua seguradora atual do que mudar de seguradora
e ter de repetir um novo processo de subscri¢cdo. Este conceito de complexidade do produto e os
resultados referidos anteriormente, podem significar, a luz de Buehler & Maas (2018), que esta
complexidade pode ser reduzida aumenta os niveis de empoderamento deste segmento para que se
familiarizem com o processo desde o momento inicial e reduzam o risco de incerteza face ao
desempenho do produto. Para este segmento jovem, concluimos que a confianca na seguradora é
um fator crucial tanto para garantir a fideliza¢@o dos clientes como para assegurar a sua satisfacado
(H7a e H7b suportadas) o que é confirmado por Ansari e Riasi (2016) que destacam que a Confianca
tem um impacto significativo na satisfacdo do cliente e no valor percebido e é também confirmado
por Ruefenacht (2018) que evidencia que a Confiangca € um antecedente chave tanto para a
Satisfacdo como para a Fidelizacdo. Mas conclui-se também que existe para este segmento uma
relacdo mais forte entre a Confianca e a Satisfacdo do que entre a Confianca e a Fidelizacdo. Por
oposicao, conclui-se que a Co-producao ndo tem uma influéncia positiva significativa nem no nivel
de satisfagdo dos jovens consumidores de seguros nem no grau de fidelizacdo dos mesmos as

companhias de seguros (H8 néo suportada), contrariamente ao que nos evidencia a literatura de
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Ruefenacht (2018), que aponta que a Co-producado é um dos antecedentes cruciais da satisfacédo e,
em especial, da fidelizacdo. Isto pode sugerir que, no contexto deste estudo, os consumidores mais
jovens néo valorizam tanto o envolvimento na criagdo e/ou personalizacdo deste tipo de produtos,

ou que esse envolvimento ndo é suficientemente significativo para influenciar a satisfacdo e a

fidelizacao.

Como uma das principais conclusfes deste estudo, verificamos que existe uma relacao positiva
estatisticamente significativa entre a satisfacdo e a fidelizacdo entre os jovens consumidores de
seguros (H6 suportada), o que vai de encontro as conclusées do estudo apresentado por Ruefenacht
(2018) e também as conclus@es de Ansari e Riasi (2016), confirmando-as para este segmento etario.
A relevancia prética aqui para as empresas € extremamente clara: as seguradoras que investirem
numa melhor experiéncia e satisfacéo do cliente estardo mais proximas de cultivar a fidelizacéo entre

0s jovens consumidores.

As principais semelhancas entre os estudos sdo o efeito positivo claro da satisfacdo sobre a
fidelizacdo e o da Confianca sobre a satisfac@o e sobre a fidelizag&do, assim como a confirmacéo de
que a Complexidade do Produto ndo afeta a Satisfagdo. Ja as divergéncias mais importantes foram
observadas nas hipéteses relacionadas com a Co-Produc¢éo, conhecimento da categoria do produto
e arrependimento antecipado. Estas diferencas podem ser explicadas, neste caso, por variacdes no
contexto do estudo (pais diferente, tipos de seguros adicionais, entre outros), diferencas

metodolégicas ou diferencas no perfil dos respondentes (faixa etaria especifica)

6. Conclusdes, Contributos, Limitacdes e Sugestdes de Investigacao
6.1. Conclusbes
Este estudo sobre a relagdo entre jovens adultos (18-35 anos) e produtos de seguros em Portugal
(no setor N&o-Vida) revela varias tendéncias importantes e conseguiu responder a todos os objetivos
de investigacdo definidos anteriormente. Primeiro, muitos jovens subscrevem seguros para Si
proprios, refletindo uma crescente consciéncia de responsabilidade pessoal. Apesar da digitalizagéo,

a maioria ainda prefere subscrever seguros através de canais fisicos, como o contato com agentes,

27



TOMAS FONSECA | SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DO CLIENTE JOVEM NO MERCADO SEGURADOR EM PORTUGAL

sem que isso afete significativamente a sua satisfacdo. A satisfacao, por sua vez, esta fortemente
ligada a fidelizagdo, sendo a confianga nas seguradoras um fator crucial. Além disso, as
recomendacfes de amigos e familiares influenciam significativamente a satisfacdo dos jovens
consumidores, demonstrando a importancia do word-of-mouth nas suas decisfes. Embora o
conhecimento sobre a categoria de seguros ndo tenha mostrado uma correlacdo clara com a
satisfacdo, a percecdo da complexidade dos produtos de seguros é maior entre 0s jovens que ja
subscreveram, sem, contudo, impactar negativamente sua experiéncia. Esses jovens sdo sensiveis
a precos e exigem transparéncia, favorecendo decises de compra racionais, o que oferece uma
oportunidade para as seguradoras ajustarem as suas estratégias de marketing. Curiosamente, a co-
producéo e o arrependimento antecipado mostraram ter pouca influéncia nas decisdes deste grupo
etario, contrariamente a literatura, indicando que a personaliza¢éo dos produtos ou o medo de futuras
insatisfagfes nédo sdo grandes preocupacdes para eles. No entanto, o estudo sublinha a importancia
das seguradoras investirem em estratégias que melhorem a experiéncia do cliente, uma vez que a

satisfacdo € uma das principais garantias de fidelizacdo atitudinal a longo prazo.

Este estudo oferece insights valiosos para as seguradoras ajustarem as suas ofertas e estratégias
de comunicacao, de forma a melhor responderem as necessidades e expectativas deste segmento

jovem de consumidores

Em resumo, e respondendo aos objetivos da Investigacdo, conclui-se que (1) a Satisfacdo tem um
efeito positivo crucial na Fidelizagdo dos jovens entre os 18 e os 35 anos com produtos de seguros
e com as seguradoras, sendo a Confian¢ca o antecedente crucial da satisfacdo e da fidelizacdo e
afastando a Complexidade do produto como antecedente da satisfacéo; (2) apesar da evolugédo do
digital, os métodos tradicionais de subscrigdo sao ainda os preferidos deste segmento embora sem
impacto na sua satisfacdo, contrariamente a pesquisa através das recomendacgfes sociais que tem
uma influéncia significativa na satisfacdo dos jovens consumidores; (3) 0s jovens que ja
subscreveram produtos de seguros apresentam um maior grau de satisfacdo e de fidelizacéo,

comparativamente a quem nunca o fez.
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6.2. Contributos Académicos e Empresariais

Em termos académicos, este estudo acrescentou diversas coisas a literatura existente,
nomeadamente ao modelo de referéncia, que por si s6 apresentava uma grande abrangéncia e
solidez de conceitos e de resultados. Assim neste estudo, tentou complementar-se com a analise
restrita a uma faixa etaria especifica, tentando perceber se este modelo seria valido também para o
segmento jovem (18-35 anos). Outro dos contributos foi a analise a um pais diferente e que nao tinha
sido incorporado na literatura base, Portugal, caraterizado pela saida tardia dos jovens da casa dos
pais, pela elevada escolaridade e pela boa adeséo as tecnologias e redes sociais. Adicionalmente,
tentou também perceber-se a importancia do canal de pesquisa, das recomendacdes pessoais e do
processo de subscri¢cdo para a Satisfacdo e Fidelizacdo dos jovens clientes em Portugal, bem como

aferir se existiam diferencas nestas variaveis entre utilizadores e subscritores.

Em termos de contribuicbes empresariais, as mais significantes de tudo o que ja foi discutido e
levantado no capitulo 5, prendem-se com a Importéncia de as empresas de seguros em Portugal
alterarem e repensarem as suas estratégias de marketing e comunicagdo para este segmento alvo
tendo em conta a Importancia da Confianca, a percecdo da Complexidade, a Influéncia das
Recomendac8es e pressao social, a aten¢cdo para com o equilibrio nas abordagens tradicionais e
digitais de subscricdo e pesquisa de seguros, a Sensibilidade ao Preco, a racionalidade e a
Transparéncia. Algumas estratégias podem caminhar no sentido de uma maior aposta em programas
que aumentem a literacia financeira dos jovens, da criagdo de campanhas de marketing direcionadas
que enfatizem o valor das recomendacdes sociais aproveitando o word-of-mouth como um meio
poderoso de influenciar a satisfacdo dos consumidores, da criagdo de pacotes personalizados como
opcdes de seguros de saude e automovel para melhor responder as suas necessidades especificas
ou até mesmo da oferta de solugdes com precos claros e transparentes mas ajustados a realidade
desta faixa etaria e a sua elasticidade de compra (como por exemplo a realizagao de programas de

fidelizacao/loyalties), com retornos claros, mensuraveis e visiveis.
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6.3. Limitacdes do Estudo

Sendo este um estudo quantitativo com uma amostra néo probabilistica por conveniéncia, apresenta
algumas limitacdes que, ndo obstante, ndo influenciam a veracidade dos resultados obtidos. Em
primeiro lugar, o facto dos resultados deste estudo ndo podem ser generalizados, ja que a amostra
nao é representativa de toda a populacdo, da faixa etaria em questédo. Além disso, a escolha dos
participantes baseou-se também na facilidade de acesso, 0 que pode introduzir algum tipo de
enviesamento de selecdo. Outra limitacdo encontrada foi o facto de nao ter sido possivel realizar
uma andlise de natureza quantitativa tdo extensa e profunda como pretendido inicialmente e também
a ndo realizacdo de analises qualitativas, que poderiam complementar o estudo e enquadrar melhor

alguns exemplos praticos da realidade em Portugal.

6.4. Sugestdes de Investigacdo Futura

Em termos de investigacao futura, podera ser interessante determinar o impacto de cada uma das
variaveis antecedentes da satisfacéo e fidelizagéo atitudinal nas mesmas, procurando perceber as
que tém uma maior importancia para esta faixa etaria e dando insights mais claros as empresas
neste sentido. Adicionalmente, tentar explorar quais os outros fatores que podem ter impacto e
anteceder a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes jovens, com uma abordagem mais extensa e
profunda e dimensionando novas variaveis que se coadunem com as motivacdes, atitudes e

comportamentos desta faixa etaria.
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ANEXOS
Anexo 1: Distribuicdo por Idade
60,0%
40,0%
5
E 30,0%
&
10,0%
- Menos de 21 anos Entre 22 e 24 anos Entre 25 e 28 anos Mais de 28 anos
Qual é a tua idade (em Categorias)
Qual & a tua idade (em Categorias)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Menos de 21 anos 34 147 147 147
Entre 22 e 24 anos 118 50,9 50,9 65,5
Entre 25 & 28 anos 57 24 6 24 6 401
Mais de 28 anos 23 99 99 100,0
Total 232 1000 100,0

Anexo 2: Sexo

E masculino
W Feminino

Qual é o teu sexo?

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Masculing a7 37,5 37,5 37,5
Feminino 145 62,5 62,5 100,0
Total 232 100,0 100,0
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Anexo 3: Zona de Residéncia

Qual é atua zona de residéncia?
Farcentagem Porcentagem

600%
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
0% Vélido Morte 10 43 43 43
E o Centro 48 20,7 20,7 25,0
g 0% Oeste e Vale do Tejo 16 6,8 6.9 31,9
[
§ Grande Lishoa 133 573 573 88,2
G 2% Peninsula de Setbal ] 39 39 93,1
10,0% Alentejo 4 1.7 17 948
o] [a%] Algarve 4 1.7 17 96,6
% = 5
z o =] 8 E % E z k4 z Regido Autonoma dos 1 4 4 aro
= 3 F &£ 3 Z % § 5 3 Agorss
E 2 &
2 = £ s 5 < ] Regio Auténoma da 4 1,7 17 98,7
i g & 5 & H Madgira
H 173 3 8 g .
EEL. ® g ] 1 Nio Respondo 3 1,3 13 100,0
3 @ @
g & a g Total 232 100,0 100,0
b =
@
K] 5
& &
Subscreveu ou
Nunca
Subscreveu?
Ja subsreveu
B Munca Subscreveu
Estatisticas
Ja alguma vez
subscreveste /  Ja alguma vez
contrataste um  subscreveste/
seguro | contrataste um  J& alguma vez
produto de seguro /[ subscreveste /
seguros? Sim, produto de contrataste um
para mim seguros? Sim, seguro/
enguanta para outro produto de
utilizador utilizador seguros? Nio
N Valido 133 2 87
Omissa a8 230 135
Ji alguma vez subscreveste / contrataste um seguro / produto de seguros?
Sim, para outro utilizador
Porcentagem Porcentagem
Frequéntia Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim, para outro utilizador 2 8 1000 1000
Omisso  Sistema 230 99,1
Total P 100,0
Ja alguma vez subscreveste / contrataste um seguro / produto de seguros? Sim,
para mim enquanto utilizador
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
valido  Sim, paramim enquanto 133 573 100,0 100,0
utilizador
Omisso_ Sistema 9 a7
Total 22 1000
Ja alguma vez subscreveste / contrataste um seguro / produto de
seguros? Nio
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vilida acumulativa Quadro 4.1
Valido Nio a7 418 100,0 100,0 Tabela de FrequénciaS‘
Omisso  Sistema 135 58,2 Subscrica
Total 232 100,0 ubscricao
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Anexo 5: Tipo de Produto Subscrito

50,0%
40,0%
£
o 300%
o
t
[
2
[=]
0 onom
10,0%
0%
Automavel Habitag&o Salde Acidentes Financeiro Outro
Pessoais
Qual foi o Ultimo seguro | produto de seguros que subscreveste?
Qual foi o Ultimo seguro / produto de seguros que subscreveste?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Automdvel 55 237 40,7 40,7
Hahitagdo 6 2,6 4.4 452
Salde 51 220 378 83,0
Acidentes Pessoais 7 30 52 881
Financeiro 3 1,3 2.2 90,4
Qutro 13 5,6 9,6 100,0
Total 135 58,2 1000
Omisso  Sistema a7 418
Total 232 100,0

Anexo 6: Canal de Subscri¢ao Utilizado

50,0%

40,0%

30,0%

Porcentagem

20,0%

10,0%

0%

Exclusivamente Online  Junto de um mediador Banco Por via telefonica
| agente através do call center
de uma seguradora

Qual foi o canal de subscrigdo utilizado?
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Qual foi o canal de subscrigdo utilizado?

Forcentagem Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Exclusivamente Online 42 181 31 A
Junto de um mediador/ 61 26,3 452 76,3
agente
Banco 18 7.8 13,3 89,6
Porvia telefanica através 14 6,0 10,4 1000
do call center de uma
seguradora
Total 135 58,2 100,0
Omisso  Sistema a7 418
Total 232 100,0

Anexo 7: Canal de Pesquisa Utilizado

Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Canal de Pesquisa
A pesquisa foi realizada exclusivamente online. 29,60% 14,10% 11,10% 18,50% 26,70%
A pesquisa foi realizada presencialmente ou por telefone junto de um mediador /agente. 30,30% 8,90% 4,40% 31,90% 24,40%
A pesquisa foi realizada através do banco. 70,40% 13,30% 2,20% 5,20% 8,90%
A pesquisa foi realizada por via telefénica com varias empresas de seguros, através dos 60.70% 18.50% 5 2% 9.6% 5.9%
respetivos centros de atendimento. ' ' ' ' '
A pesquisa foi realizada através de word-of-mouth, por exemplo recomendagdes de amigos
elou familiares. 27,4% 11,9% 3,0% 44,4% 13,3%

Anexo 8: Canal Subscricdo Futuro

Discordo . N&o concordo Concordo
Discordo ; Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Canal de Subscricao Futuro
No futuro estou disponivel para realizar a compra exclusivamente online. 6,7% 10,4% 14,1% 29,6% 39,3%
No futuro estou disponivel para realizar a compra junto de um mediador / agente. 5,2% 7,4% 14,1% 47,4% 25,9%
No futuro estou disponivel para realizar a compra através de um banco. 17,8% 18,5% 33,3% 20,0% 10,4%
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Anexo 9: Fatores de Decisdo na compra de um seguro
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Anexo 10: Teste T Amostras Independentes: Complexidade do Produto*Sexo e Complexidade do
Produto*Tipo de Produto

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdade
de varidncias teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Significancia Erro de Diferznga
Diferenga diferenga
z Sig. t df Unilateral p  Bilateralp media padrdo Inferior Superior
Média Complexidade Variancias iguais 3,553 061 238 230 406 812 026 110 =191 244
(Total) assumidas
Variancias iguais ndo 260 225,694 398 795 026 101 -172 225
assumidas

Anexo 11: Teste T Amostras Independentes: Complexidade do Produto*Sexo e Complexidade do
Produto*Tipo de Produto

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdade
de variancias teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Significancia i Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superior
Média Complexidade Varidncias iguais 1,312 253 710 230 239 479 076 107 -135 287
(Total) assumidas
Varidncias iguais ndo 21 229,545 236 472 076 105 -132 284
assumidas

40



TOMAS FONSECA | SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DO CLIENTE JOVEM NO MERCADO SEGURADOR EM PORTUGAL

Anexo 12: Teste T Amostras Independentes: Fidelizacdo*Subscricdo VS N&o Subscricao

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdads
de variancias

teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de Conflanga da

Significancia Erro da Diferenga
Diferenca diferenca
z Sig. 1 df Unilateralp  Bilateral p média padrio Inferior Superior
Média Fidslizagio  Wariancias iguais 36,180 =001 4,851 230 =001 <001 640 129 385 B85
assumidas
Variancias iguais ndo 4,633 137,736 =,001 =001 640 141 361 819
assumidas

Anexo 13: Teste T Amostras Independentes: Fidelizag@o*Ja teve algum sinistro?

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdade

de variancias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
3 Erro de
Significancia . Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superior
Média Fidelizagdo Variancias iguais 1,043 308 682 230 248 496 092 134 -173 356
assumidas
Variancias iguais ndo 685 229,850 247 4594 082 134 -172 355
assumidas

Anexo 14: Teste T Amostras Independentes: Satisfacdo*Ja teve algum sinistro?

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdade

devariancias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Significancia Ero de Diferenga
Difersnga diferenga
z Sig. t df Unilateralp  Bilateral p média padrio Inferior Superior

Media Satisfagdo (Sinistros  Variancias iguais 7,293 007 280 230 ,390 780 043 153 -,259 345
+ [ Sinistros) assumidas

Variancias iguais nao 286 199,438 388 775 043 150 -253 338

assumidas

Anexo 15: Teste T Amostras Independentes: Satisfacdo*Subscricdo VS N&o Subscricdo

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdade
de varidncias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da
Erro de

Significancia Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig t df Unilateral p  Bilateral p media padrdo Inferior Superior
Media Satisfagdo (Sinistros  Variancias iguais 7,879 005 3,698 230 <,001 <001 557 151 260 854
+ N Sinistros) assumidas
Varianeias iguais nao 3,502 162,547 <,001 <001 55T 158 243 872

assumidas
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Anexo 16: Tipo de Produto Utilizado

Tipo de Produto -
Ramo Agrupado
I Automével e Habitagdo

.Saﬂde, Acidentes Pessoais,
Financeiros e Outros

Tipo de Produto - Ramo Agrupado

Farcentagem Forcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Automdvel e Habitagdo 107 461 46,1 461
Salde, Acidentes 125 5349 539 100,0
Pessoais, Financeiros e
gl Quadro 6.1
Total 232 100,0 100,0

Tabela de Frequéncias: Tipo de Produto

Anexo 17: Teste T Amostras Independentes: Satisfacdo*Tipo de Produto Utilizado

Teste de amostras independentes

Teste de Levene paraigualdade
de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da
Significancia Ermo de Diferenga
Diferenca diferenga
z Sig t df Unilateral p  Bilateral p média padrdo Inferior Superior
Media Satisfagdo (Sinistros  Variancias iguais 2,448 J1a -1,239 230 108 217 -,180 153 - 491 A12
+ N Sinistros) assumidas
Variancias iguais ndo -1,232 218,221 10 218 -,180 164 -,493 114
assumidas
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Anexo 18: Matriz de Correlag6es — Complexidade do Produto*Satisfacao

Correlagdes
Média
Media Satisfagdo_
Complexidade  (Sinistros + N
(Total) Sinistros)
Media Complexidade Caorrelagdo de Pearson 1 081
(Total) Sig. (2 extremidades) 221
Soma dos quadrados e 162,306 17,614
produtos cruzados
Covariancia J6AG 078
M 232 232
Media Satisfagdo (Sinistros  Correlagéo de Pearson 081 1
+ N Sinistros) Sig. (2 extremidades) 221
Soma dos quadrados e 17,614 312,517
produtos cruzados
Covariancia 076 1,353
I 232 232

Anexo 19: Matriz de Correla¢des — Antecipated Regret*Satisfacao
Correlagdes

Média Média
Antecipated Satisfagdo
Regret (Subscreveu)
Média Antecipated Rearet Caorrelagdo de Pearson 1 -013
Sig. (2 extremidades) 885
Soma dos quadrados e 94 233 -1,347
produtos cruzados
Covariancia 703 -010
Media Satisfagdo Correlagdo de Pearson -013 1
(Subscreveu) Sig. (2 extremidades) 885
Soma dos quadrados e -1,347 121,481
produtos cruzados
Covariancia -010 Q07

43



TOMAS FONSECA | SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DO CLIENTE JOVEM NO MERCADO SEGURADOR EM PORTUGAL

Anexo 20: Matriz de Correlagdes — Canal de Pesquisa*Satisfagédo

Correlagdes

Relativamente

ao canal de
" pesquisalproc
Correlagées ura do teu
Relativamente Gitimo seguro /
ao canal de produto de
pesquisalprac SEguros,
wra do e seleciona o teu
Gltimo segura / grau de
produta de concordancia
sequros com cada uma
seleciona o teu izsa;gs“g
grau de -
concordancia p?s:ﬁz‘:zf‘
com cada uma )
das frases F\E‘:E;jlséTEn
abane. A telefone jumto
. pesauisa fol Wédia de um
Media relizada Satisfagdo mediador
Satisfagan exclusivament (Subsereveu) Jagente
(Subscreveu) e online.
Py z = Média a ] -
Média Satisfagdo Correlagdo de Pearson 1 101 (Subserevau) S A CD R ! 'g:;
2 dad
(Subscraveu) Sig. (2 extremidades) 245 :‘g (25 'E"“; :S) e
oma dos quadrados & 121,481 -
Soma dos quadrados e 121,481 21,148 pmdulnsnrzzadns " "
produtos cruzados 5 0
. Covariancia 90 N
Covariancia 807 HSH N 135 135
N 135 135
~ Relativamente ao canalde  Correlagdo de Pearson -,064 1
E
Relativamente ao canal de  Correlagdo de Pearson 01 1 pesquisalprocura do teu
pesquisalprocura do teu Gltimo seguro / produto de sig. (2 extremidades 458
lifimo sequra / produto de Sig. (2 sxtremidadss) 245 ST SO g-( ) ’
Sequros, seleciona o teu grau de concordancia com g
A oma dos quadrados e -13,556 364,833
grau de concordancia com  S9Ma dos quadrados e 21,148 362,815 e g oy s IS ”““‘Zadus B 0
cada uma das frases EEETESTad03 abaixn - A pesauisa foi
Correlagbes
Relativamente
ao canal de
Correlagdes pesquisalprac
ura do teu
Relativamente uttimo seguro/
ao canal de produto dg
pesguisalproc seguros,
ura do teu seleciona o teu
. grau de
Ultimo segura/ concordancia
produto de com cada uma
seguros, das frases
seleciona o teu abaio. - A
grau de pesquisa fol
3 tealizada por
roncordancia via telefonica
com cada uma com vérias
das frases empresas de
ahaixo.- A sequros,
pesquisa foi através dos
Média realizada Média respetivos
- : salisfagio ceniros de
Satisfagdo através do (Subscreveu)  atendimento.
(Subscreveu) banco. — - —

_ _ Média Salisfag o Correlagia de Pearsan 1 004
Media Satisfagdo Cormelagdo de Pearson 1 057  (Subscreveu) Sig. (2 extremidades) 279
{Subscrevew) Sig. (2 extremidades) 511 Soma dos quadrados & 121,481 15,389

Soma dos quadrados e 121,481 -9,537 produtas eruzados
produtos cruzados Covariantia 807 15
= N 135 135
Covariancia ,907 -071 -
Relativamentz ao canal de  Correlagdo de Pearson 084 1
N 135 135 pesquisalprocura do teu
Relativamente ao canal de  Correlagdo de Pearson -,057 1 :!m’:ussei‘ézgg’@:’a”ﬁ"zge Sig. (2 extremidades) 219
pesquisalprocura do teu . -
P i grau de concordancia com
dltimo ssgura  produto ds 10 (2 exremidades) ol SRR (PP Soma dos quadrados = 15,389 2133
SEeguros, sele:mﬁa oteu Soma dos quadrados & -9,537 230,326 abaxo. - A pesquisa fol produtos cruzados
grau de concordancia com  ;q4ytos cruzados realizada porvia tIefinica o5 ian i 15 1,652

cada uma das frases

com varias empresas de
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Correlagdes
Relativamente
ao canal de
pesquisalproc
ura do teu
tltimo segquro /
produto de
SEQUIDS,
seleciona o teu
grau de
concordancia
com cada uma
das frases
abaixo. - A
pesquisa foi
realizada
através de
word-of-matth,
por exemplo
recomendagde
Média s de amigos
Satisfagdo elou
(Subscreveu) familiares.
Média Satisfagdo Correlagao de Pearson 1 179
) Sig. (2 extremidades) 038
Soma dos quadrados & 121,481 34481
produtos cruzados
Caovariancia 807 257
M 135 135
Relativamente ao canalde  Correlagéo de Pearson 79 1
pesquisalprocura do teu
litimo sequra / produto de g0 9 oiremidades) 038
sequros, seleciona oteu
E;‘;ﬂ?ﬂc:g;gggg;': M soma dos quadrados & 34,481 305,881
abaixo. - A pesquisa foi BIOHUOSIEHES
realizada através de word-  Covariancia 257 2,283
ofmouth, por exemplo
recomendagdes de N

amigos efou familiares.

* Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Anexo 21: Matriz de Correlagdes — Canal de Subscrigdo*Satisfacéo

Correlagées

Qualfoio
Média canal de
Satisfagdo subscrigdo
(Subscravew) utilizado?
Média Satisfagdo Correlagdo de Pearson 1 -076
(Subscreveu) Sig. (2 extremidades) 1381
Soma dos gquadrados e 121,481 -9,019
produtos cruzados
Covariancia 807 - 067
M 135 135
Qual foi o canal de Correlagdo de Pearson - 076 1
subscrigao utilizado? Sig. (2 extremidades) 381
Soma dos guadrados & -9,019 115,881
produtos cruzados
Covariancia - 067 865

Anexo 22: Teste T Amostras Independentes: Complexidade*Subscricdo VS N&o Subscricdo

Teste de amostras independentes
Teste de Levene paraigualdade

de variancias teste-t para lgualdade de Médias
- 95% Intervalo de Confianga da
significdncia Erro de Diferenga
Diferenga diferenca
z Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrdo Inferior Superior

Média Complexidade Variancias iguais 6,999 k] 3,350 230 =,001 =001 354 108 148 563
(Total) assumidas

Variancias iguais ndo 3135 153,440 001 002 354 13 A31 a78

assumidas
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Estatisticas de grupo

Subscreveu ou Munca Erro de média

Subscreveu? M Media Desvio Padrao padrao
Média Complexidade Jasubsreveu 135 449 636 0565
(et Nunea Subsereveu g7 414 o74 099

Anexo 23: Matriz de Correlacdes — Fidelizacdo*Satisfacéo
Correlagées

Média
Satisfagdo
Media (Sinistros + M
Fidelizagdo Sinistros)

MEdia Fidelizagdo Correlagdo de Pearson 1 4137

Sig. (2 extremidades) =001

Soma dos quadrados e 240,210 113,161

produtos cruzados

Covariancia 1,040 480

I 232 232
Mdia Satisfago (Sinistros  Correlagdo de Pearson 4137 1
+ N Sinisiros) Sig. (2 extremidades) <001

Soma dos quadrados e 113,161 257

produtos cruzados

Covariancia 480 1,353

I 232 232

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Anexo 24: Matriz de Correlacdes — Fidelizacdo*Confianca
Correlagoes

Media Media
confianga Fidelizagdo

Media confianga  Correlagdo de Pearson 1 5007

Sig. (2 extremidades) =001

Soma dos quadrados e 353,347 145,539

produtos cruzados

Covariancia 1,530 B30

I 232 232
Média Fidelizagdo  Correlagdo de Pearson 5007 1

Sig. (2 extremidades) =001

Soma dos guadrados e 145539 240,210

produtos cruzados

Covariancia 630 1,040

& 232 232

** Acarrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Anexo 25: Matriz de Correlagdes — Satisfacao*Confianca

Correlagdes

Média
Satisfagdo
Media (Sinistros + M
confianga Sinistros)

Media confianga Correlagdo de Pearson 1 ,?20“

Sig. (2 extremidades) =001

Soma dos quadrados e 363,347 239132

produtos cruzados

Covariancia 1,530 1,035

I 232 232
Média Satisfagdo (Sinistros  Correlagdo de Pearson 720" 1
[ SIEEE Sig. (2 extremidades) <,001

Soma dos quadrados & 235132 2517

produtos cruzados

Covariancia 1,035 1,363

I 232 232

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Anexo 26: Matriz de Correlacdes — Fidelizacdo*Co-Producao

Correlagbes
Media Co- Media
produgdo Fidelizagdo
Media Co-produgdo  Correlagdo de Pearson 1 123
Sig. (2 extremidades) 154
M 135 135
Meédia Fidelizagdo  Correlagdo de Pearson 123 1
Sig. (2 extremidades) 154

Anexo 27: Matriz de Correlacdes — Satisfacdo*Co-Producéao
Correlagoes

Media
Satisfagéio
(Sinistros + M Media Co-
Sinistros) produgdo
Media Satisfagdo (Sinistros  Correlago de Pearson 1 095
+ N Sinistros) Sig. (2 extremidades) 27
M 232 135
Media Co-produgdo Correlagdo de Pearson ,095 1
Sig. (2 extremidades) 271
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Anexo A: Escalas de Medidas e Construtos

Variavel Definicao Referéncia Escala Original Escala adaptada traduzida Hipotes
Baseado no Modelo es
Conceptual de
Ruefenacht (2018)
Complexidade do Produtos complexos sédo (Ruefenacht, -A lot of knowledge is -A oferta existente na industria dos seguros é H1l e H5
Produto produtos dificeis de 2018) required to take full dificil de compreender.
avaliar, compreender e advantage of my -Os produtos na indUstria dos seguros s&o
utilizar (Burnham et al., insurance coverage complicados na sua natureza.
ZROO? C'ta(::: p200r18 -The offerings in the -E preciso demasiado conhecimento para
uetenacht, ): insurance industry are perceber o que esta incluido no seguro.
difficult to understand
-The products in the
insurance industry are
complicated in nature
Conhecimento da O conhecimento da (Ruefenacht, -I know pretty much about | -Tenho bastante literacia sobre seguros. H2
Categoria do categoria do produto 2018) insurance -Comparado com a maioria dos meus
Produto refere-se a experiéncia do -Compared to most other amigos/as, tenho menos conhecimento sobre
cliente relativamente ao people, | know less about | seguros.
gefirr?]?r?ndho dre(;ms Insurance -Tenho muita experiéncia com seguros.
etel a 05’ oduto ouh -l have a lot of experience
SEIVICo € ao desempenno with insurance.
de produtos e servi¢cos
concorrentes (Auh et al.,
2007 citado por
Ruefenacht, 2018).
Antecipated Regret E uma emoc&o negativa, (Ruefenacht, -When | selected a -Quando escolho um produto de seguros, fico H3
de natureza cognitiva, que | 2018) product, | was worried to curioso sobre o que teria acontecido se
surge quando percebemos get information after the tivesse escolhido diferente
OU imaginamas que a purchase on superior -Quando escolho um produto de seguro estou
nossa situacao presente competing products. preocupado por obter informac&o depois da
poderia ter sido melhor, -When | chose a product, | | Compra sobre produtos concorrente que me
caso ctj'Ve_SSﬁn;I(?fS ton:ado was curious about what faga repensar a minha escolha.
;m.:—} netflfaolg;geg;er"t ed would have happened had | - Quando seleciono um produto de seguros,
ees fe 9 ht 28'12 0 | chosen differently tenho curiosidade em saber o quanto
por Ruetenacht, )- -1 worried others would apreciaria as ofertas da concorréncia.
expect me to deliberate -Preocupa-me que os outros esperem que eu
more extensively and reflita mais e faca uma escolha melhor.
make a better choice -Mesmo depois de encontrar uma boa opg&o,
-Even after finding a good receio estar a ignorar produtos melhores.
option, | feared that | am
overlooking better
products.
-When | selected a
product, | was curious how
much | would appreciate
competing offers
Co-Producéao A participacéo ativa e (Ruefenacht, -1 try to work cooperatively | -Gosto e tento cooperar com o mediador / H8a e
construtiva do cliente no 2018) with my insurance advisor. | agente de seguros. H8b

processo de criagdo de
Servigos e que exige
contribui¢cdes significativas
e cooperativas por parte
do cliente ao longo do

-1 do things to make my
insurance advisor’s job
easier

-Informo-me antes de ir procurar um seguro /
produto de seguros para conseguir facilitar o
trabalho do mediador / agente de seguros.
-Preparo-me antes de iniciar o processo de
compra.
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processo (Auh et al.,
2007 citado por
Ruefenacht, 2018).

-| prepare my queries
before contacting my
insurance advisor

Satisfagcéo A satisfacdo cumulativa (Ruefenacht, How satisfied are with -Estou satisfeito com a gestéo dos processos H1, H2,
traca a avaliagdo do 2018) your insurer’s [...] de sinistros/reclamagées/renovag8es/entrada H3, H4a,
historial de compras e da [...] attention to you por parte da minha seguradora. H4b, H6,
experiéncia de consumo personally -Estou satisfeito com a disponibilidade em H7b,
de um cliente ao longo do [...] willingness to explain | explicar procedimentos Hab
tempo (Anderson et al., it 2

) procedures -Estou satisfeito com a aten¢éo demonstrada

1994; Verhoef, 2003 . . para comigo

citado por Ruefenacht, [...] service quality o .

2018). [...] claims responsiveness | -Estou satisfeito com a relagéo que tenho com
[...] relationship with you a minha sgguradora. . )
[...] general -Estou satisfeito com a qualidade do servigo
responsiveness da minha .seggradora.

-Estou satisfeito com a resposta Geral

Confianca A crenga na fiabilidade e (Ruefenacht, -My insurer can be -Posso contar com a minha seguradora para H7ae
integridade de um parceiro | 2018) counted on to provide prestar um bom servigo H7b
numa relagéo de troca good service -A minha seguradora é um parceiro fiavel
(B:Io(thrman i!t a|+'1993ht -My insurer is a reliable -A minha seguradora corresponde sempre as
;'0380 por Ruetenacht, partner minhas expectativas

)- -My insurer always meets
my expectations

Attitudinal Loyalty E um compromisso Oliver, 1997 -The likelihood of me - A probabilidade de permanecer nesta H6, H7a
profundamente enraizado citado por staying in this relationship relacdo com a minha seguradora é muito alta. e H8a
de voltar a comprar um Ruefenacht, With my insurer is very -Tento usar a mesma seguradora para todas
produto ou servigo 2018 high as minhas necessidades de seguros.
prefe_n:lo ?e for][nfl -The likelihood of me -A probabilidade de experimentar outros
consistente no futuro, trying other services of my | servigos/produtos da minha seguradora é
apesar da_s influéncias insurer is very high a muito alta.
situacionais e dos 1 try to use the same
esforgos de marketin :
teren?o potencial de ’ insurer for all my

insurance needs
provocar uma mudanca de
comportamento.
Canal de Pesquisa Hu e Tracogna -Agente de seguros Exclusivamente online H4a
(2020) -Call Center -Junto de um mediador / agente de seguros
-Pagina Web da empresa | - Banco
-Aplicagcdo moével da - Via telefonica através de um call center de
empresa uma seguradora.
-Agregador Web em linha - Word of mouth (recomendacdes de amigos e
-Redes sociais, ou familiares, redes sociais).
contactos pessoais de
amigos, parentes, familia.
Canal de Subscricao Hu e Tracogna -Agente de seguros -Exclusivamente online H4b

(2020)

-Call Center

-Pagina Web da empresa
-Aplicacdo moével da
empresa

-Agregador Web em linha

-Junto de um mediador / agente de seguros
- Banco

- Via telefonica através de um call center de
uma seguradora.
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Anexo B: Questionario

&
E
=i
1]
8
i

0ldl Sou o Tomds Fonseca, aluno do Mestrado em Marketing no
ISEG - Universidade de Lisboa. No émbito do meu trabalho final de
Mestrado estou a redlizar um guestiondrio destinado d jovens
entre 0518 & 05 35 Anos. O objetivo & recolner dados sobre atua
relagac com produtos de Seguros.

Neste questiondrio NGo hd respostas certas nem erradas. Por iIsso
pego-te que sejas o Mais sincero/d possivel na resposta a todas
as questdes. As respostas sGo confidenciais & a informag&o obtida
servira apenas para fins académicos

Demeorarés cerca de 10 minutos a responder, pelo que
conseguirds fazé-lo perfeitamente numa pausa da praia.

Ao responderes a este questiondrio consentes autilizagdo dos
dados fornecidos apenas para fins estatisticos.

Quando ndo quiseres responder oundo souberes, podes clicar na
opgdo NS/NR (N&o sei/Nao respondo).

Caso tenhas alguma questdo ou comentdrio, podes contactar-
me atraves do seguinte enderego:
tomaspfonseca@alnisegulisboapt

Li & aceito continuar a responder a este questiondrio

O sim
QO Nao

Lisbon School
of Economics

Y i
o
X
F]
g
:

Existern diversos tipos de seguros. Uns sdo obrigatorics (como o
seguro do carro, da casg, etc) outros sdo facultativos (como o
seguro de saude ou de acidentes pessoais). Podem ser
destinados a empresas ou a particulares € €m varias finalidades,
sendo a sua principal a de segurar o utilizador de varios

riscos, protegendo-o contra potenciais imprevisto € adversidades

Posto isto, vamos entdo conhecer e caracterizar a tua relagdo
com seguros / predutos de seguros, enguanto subscritor,
utilizador ocu ambos.

&
b
=
L]
&
i

Qual & a tua idade?

Qual € o teu sexo?

O Mazculine

Q Feminino

O Cutro

(O N&o Rezpondo

Qual ¢ atua zona de residéncia?

Q Norte

O Centro

O Oeste e Vale do Tejo

(Q Grande Lisboa

(O Peninsula de Setdbal

O Alentzjo

Q Algarve

O Regi@o Auténoma dos Agores
O Regido Auténoma da Madieira
O N&o Rezpondo

Lisbon School
of Economics.

&
o
X
L]
8
|

Ja algurma vez subscreveste / contrataste um seguro / produto de
seguros?

D Simn. para minn enquanto utilizador
[ sim. para outro utiizador

O Nao

50



TOMAS FONSECA | SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DO CLIENTE JOVEM NO MERCADO SEGURADOR EM PORTUGAL

Lisbon School
- - C
- Lisbon Schoal [N of Economics

G Lisbon Schol & Management
& Management e
v herscul de U

Relativamente ao canal de pesquisa/procura do teu Ultime segure /
produto de seguros, seleciona o teu grau de concordancia com cada
O Autornovel uma das frases abaixo.
Hobitog&o
O Hebitag NGO
O Sadde concordo
O Acidentes Pessoais
O Fincnceiro

Qual foi o Ultimo seguro / produto de seguros que subscreveste?

Discordo nem Concordo
Tetaimente Discorde  discordo  Concerdo  Totalments

N A pesquisa foi

O Quire reglizada o o o o) o
sxcluzivarnants
online.

Qual fol o canal de subscrigdo utilizado? A pesquiza foi
realizada

© Excluzivamente Oniine gLeﬁgpfe'fg}gﬁgt“ o o o o o

© Junto de um mediador / agente junto de um
mediador

(Q Banco Jagents

O Por via telefénica atrovés do call center de uma seguradord A pesquicafol
realizada

Giraves o o o o o o
bance.

A pesquisa fol

realizada per via

telefonica com

varias empresas

de seguros, O O O ] O

atendimento.

A pesquisa foi
realizada

ctrﬂ;;ezfce "

word-of-mouth,

por exemplo o o) o) O O
recomendagdes

de amigos 8/ou

familiares.

Voltando novamente ao canal de compra/subscrigdo do teu ditimo
seguro / produto de seguro & remetendo-te para ur momento futuro,
seleciona o teu grau de concordancia com cada uma das frases
abdixo.

N&o
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente Discordo discordo Concorde Totaimente

No futuro estou

disponivel para

redlizar a

compra o] (@] o @) @]
exclusivamente

online.

No futuro estou
disponivel para
reclizar a

comprajunto o] O O e] ]
deum

mediador /
agente.

No futuro estou

dizponivel para

reclizar a

oo o] o ] Q @]
atraves de um

banco.
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Reitivaments 02 TOTOres G GECIZA0 FOF UM S8gUMS / ProaUto ae SegurD:
©teu grou de Concordancia com cada LMa das frases anaia.

concar
=

e can Nop
Discoroo  OSCorto  Concoroo Totomente  Aplicdve!

(o] o] (o] o [e]
o [s] o o] o]
o] (o] o] o] o]
o [¢] o [e] [¢]
o o o o o
o [¢] o [e] [¢]
o o o o o

Relativarnents & Categoria de produto em questdo (seguros),
seleciona o teu grau ge Concorgancia com caga uma aas frases

abalxo de acordo com a seguints excala (de 1= Dizcordo
&
(Concorgo
4 5 Totamente)
o O o]

cormparado

ria

ten
con
50DrE SEgU!
Tenho muita

experiencia 8] (@] [a] [a] 8] (@]
cam seguros.

- Lisbon School

- of Economi
- & Management

<

Relgtvaments & complexidode do SeguUro £ proguto o Seguros,
seleciona o teu grau de concorddncia com cada uma cas frases
abalxo de acordo com a seguints escala (de 1- Discorde
Totaimente™ @ 6 - "Concorgo Totalments’).

2 3 4 5
Aoferta
e Na

{Egiroc s © o o o o o
oe
compresnder
Ct progiutes na
Inglstria cos
SEgUICS 500
CD%"QHDCID e} o e} e} o e}
n
n

pres
ey o

ONNECciMEento
gc rQ perceber (@] o] (@] (@] o] (@]

que esta
Incluido no
seguro.

- = Lisbon School
[y e of Econormics

&Management

relativamente as Sensagdes Na compra, seleciona o teu grau de
CONCOrgancia com caga uMma oas frases abaixo de acorao com
a seguinte escala (de 1= Discordo Totalments” a 6 ="Concordo
Totaimente").

&

| (Dlecordo fconcord
Totornents; 2 £ 4 5 TErmEniE)
o o o o o o]
o o o o o o

repenzarg

minng acoina,

Quando

&scoine um

produto ge

3=guras, fico

Gulazogour=0 o] o o O O o
geoneciao s

eccalhido
diferente

Preccupa-me

Peinores.
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- Lishon School

[ Economics
,G & Management
ke daiece

Relativaments 4 Co-Produgdeo na comipra de um segure / produto
de seguros (o teu grau de envolvimento), seleciona o teu grou de
concorddncia com cada uma das froses abalxo de acordo com
a seguints escala (ds 1- Tiscondo Totalments” a 6 - "Concordo
Totaiments")

Lisbon School
:M

urbmmdydece | oo

Ja tivests algumn sinistro (gue tenna side comunicodo &
seguradora)?

5& achares gue NAo se aplica ao teu nistorial de compra de
produtos de seguro escolne a opgao "Nao aplicdver.

(entenda-se por sinistro o ocorréncia de um risco coberto,
durants o periodo de vigéncla do plano de segure. Por outras
palovras, © sinistro representa um cclgents, um ocontscimente
Inesperado, que estd coberto conforme a apdiice SUDSCria /7
contratada).

]
ls[():smuo Concorco
Tolaimente) 2 3 4 5 Tomiments) Aplicavel

©Q sm
O Nao

o] o o 00 e}
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Relgtivaments & Satisfagao com a tua compannia de Seguros. Selecicna o teu
grou oe CoNCoradncia Corm caaa uma aas frases abaixo de acoras com a
seguinte escala (ds1-"Discordo Totalments” a é - "Concorde Totalments™).

Relativamente & Conflanga, seleciona © teu grau de concordancia
corm caoa umna oo frases abalxo o8 acordo Com a seguinte
escala(de - "Discorac Totaiments” a 6 - "Concordo Totaimente”),

&
Iscordo ‘Concordo

1 (Dicconde. T;COHGD
imente) 2 3 4 5 imente) Totolimente 2

2] 5 otaiments)

3
w
S

?&ﬁg&go c©om a gectao aos gm ontar
tee O ©OOOO O comaminn
pclpcrhecl:mw\a:tgummm " ngr o] o o (o] [e] (o]
Ectou satisfeto disponiolicoct sen
expucurprooeqmr? == o] oocCco o] Aml::a
e s o oocoo o© :ﬂ \,g""‘e"’é o o o o0 o o
e o S Sigeso qus tenna o o000 © amnng
Ectou sotisfetio sdace g I col
SR AR g 1 ReE SemEEe o o000 © SEmEE s s} o o o o o
Estou sotisfelto com a resposta Geral (@] o000 (o]
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Lisbon School

of Economi

& Management
fp— .

"x

Relotivarnents Qrelogdc de Fldelzogdo com empresas de
seguros, seleclona o teu grau de concorddncia com coda uma & Management
das froses obalxo de acordo com a seguinte escala(de 1= v e
"Dizcordo Totalmente" a 6 - "Concordo Totalirmente").

& = - - . a e
_.I (Dlscordo (Concorco Relativamente o ‘..‘Cl ?EI’CEQGO tobre _EgL,I'D“ prOC\.tOVC. Seguroz, o leciona o teu
ctolimenisy 2 2 4 B Totaiments) grou ge concoradncia com coda uma das frases apaixo.
Aprooablidods e
ce CE‘[I’"‘CII"QECE'I' concords
nNESla relagdo NS Discorao em Concordo
com aminhg o] o] o] o] o] o] /MR Towamente Discorde discorde Concordo Totoimente Ap
Seguradorg e
lto aita.
Tento uzar g o o o o o o] o
I"':e.'.IT‘CI
e o o o o O o
necestidoges de
tegurod
Aprobablidods
de experimentar (o] [a] [e] 8] [a] o] [e]
@] o O 0 O @]
G0
Que 35 paga
A o s} s} ] s} o s}
o o o o o o

Lisbon School
=t f

of Economics
& Management
v hmmiclacle civLnc

Mulio corigado pela sua coloboragac! @
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