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RESUMO

A principal vantagem competitiva de uma empresa reside na criagdo de valor para o
consumidor. Diferenciar um produto/servigo significa tornd-lo Unico, com
caracteristicas proprias que o tornem diferente dos produtos da concorréncia. A
premissa de que os individuos avaliam o0s conceitos por meio da soma das suas
avaliacGes sobre os niveis individuais dos atributos, dos quais esses conceitos sdo
compostos, é usada para a aplicacdo da Analise Conjunta, de forma a estimar quais as
caracteristicas dos produtos/servigos mais preferidas pelos consumidores. Importa,
assim, investigar sobre os fatores criticos que podem influenciar a escolha de um
cliente.

Neste estudo, ao pretender conhecer-se 0 modo como os consumidores interpretam e
valorizam uma forma de contacto, espera-se obter um maior conhecimento acerca das
suas preferéncias, otimizando os recursos ja utilizados na interacao.

O principal contributo desta investigacdo assenta no processo de estimar o modo como
0S consumidores percecionam e organizam as suas preferéncias por produtos/servigos,
em funcéo da utilidade/valor que estes lhes proporcionam.

Esta pesquisa concretizou-se numa sequéncia de etapas e hipdteses através de um
método de estimulacdo simples e eficaz e espera-se tornar possivel a detecdo e
caracterizacdo de perfis de clientes, apoiados em valores apercebidos e em preferéncias
declaradas.

O recurso a Andlise Conjunta permitira aos mediadores e seguradoras contactarem com
os seus clientes de forma mais eficaz e, consequentemente, contribuirem para uma
maior fidelizacdo e retencdo de clientes.

Palavras-Chave: Analise Conjunta, preferéncias, clientes, servico, atributos
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ABSTRACT

A company's main competitive advantage lies in creating value for the consumer.
Differentiating a product/service means making it unique, with its own characteristics
that make it different from the products of the competition. The premise that individuals
evaluate concepts by adding their assessments of the individual levels of attributes of
which these concepts are composed is used for the application of the Conjoint Analysis
in order to estimate the characteristics of the products/services most appreciate by
consumers.

It is important to investigate the critical factors that can influence the choice of a client.

In this study, we want to know how consumers interpret and value a form of contact,
and we hope to gain a better knowledge about their preferences, optimizing the
resources already used in the interaction.

The main contribution of this research lies in the process of estimating how consumers
perceive and organize their preferences for products/services, depending on the
utility/value provided by them.

This research was carried out in a sequence of steps and hypotheses through a simple
and efficient stimulation method and it is expected to make possible the detection and
characterization of customer profiles, based on perceived values and declared
preferences.

The use of Conjoint Analysis will enable brokers and insurer agents to contact their
clients more effectively and, consequently, contribute to greater customer loyalty and
retention.

Keywords: Conjoint Analysis, preferences, customers, service, attributes.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO E OBJETIVOS



1. INTRODUCAO E OBJETIVOS

1.1.A necessidade de compreender o consumidor

Num mercado cada vez mais competitivo e global, as empresas evoluem, reposicionam-
se e, para tal, sentem a necessidade de valorizar o seu ativo mais importante, os clientes,
procurando solucdes que contribuam para o sucesso da sua fidelizacdo uma vez que
existem analises que comprovam que a fidelizacdo de clientes aporta custos menores do
que a conquista de novos clientes (Porter, 2001). Até meados do século XX, os estudos
de mercado, na sua grande maioria, destinavam-se a producdo de bens e servicos. O
aumento quase exponencial da capacidade produtiva gracas aos avancos tecnologicos,
conduziu ao incremento da quantidade de bens e servicos acessiveis, e a maior

dificuldade passou a ser a sua comercializagéo.

Por outro lado, a elevada competitividade observada exigiu uma visdo aprofundada dos
agentes e dos fatores condicionantes do mercado. De facto, 0 aumento da concorréncia
criou a necessidade de investir noutras formas de chamar a atencdo do consumidor e
despertar 0 seu interesse de compra, recorrendo como exemplo as emocles e
sentimentos, ou seja, proporcionar ao consumidor algo mais do que preencher as suas
necessidades mais bésicas. Desta forma, o consumo passou entdo a ser suportado pela
interacdo do individuo com 0 meio em que vive, através de fatores culturais, estilos de

vida, etc.

Bens e servigos, pelas caracteristicas distintas que apresentam ndo devem ser e
comercializados da mesma forma; seguindo esta linha de pensamento ndo podem
também ser estudados sob os mesmos moldes. No que se refere a designacgéo € relevante
ressalvar que nas producdes teoricas consultadas tal como a de Gronroos (2001) é feita
uma clara distingdo entre bens e servigos; no entanto o termo produto tanto serve para se

referir a bens como a servicos

Na concecdo de Kotler (2000), o consumo envolve motivagdes, contextos, culturas,
percecdes, necessidades e desejos. Ou seja, as intervencdes do consumidor convertem-
se em praticas culturais que, de uma forma ou de outra, acabam por envolver as proprias
praticas de consumo. Ja ndo € suficiente apenas conhecer-se a clientela e/ou o publico-

alvo, torna-se indispensavel compreender o comportamento do consumo.



E exatamente nesta interpretacio do consumo que a subjetividade atua permitindo que
através da relacdo estabelecida com os produtos e servigos sejam construidas
identidades, perspetivas, afiliacdes a determinados grupos e que relagdes sociais sejam
estabelecidas, mantidas e/ou até mesmo, rompidas. Segundo Douglas e Isherwood
(2006), as relagOes estabelecidas com os produtos/servicos sdo um modelo de
classificacdo que nos permite organizar e categorizar, sendo inclusive, através do nosso

consumo de produtos e servicos, uma das formas para melhor nos conhecermos.

Na realidade, o processo de tomada de decisdo do consumidor permite a construgédo de
variaveis relevantes para a anélise das caracteristicas da sua influéncia pessoal incluindo
escolher e consumir. Operacionalizando e associando estas ferramentas, é possivel
detetar perfis inovadores no consumidor, baseados em interesses por diferentes

categorias de produtos e/ou servicos.

Quando se conhece o que pensa o cliente sobre determinado produto ou servico, ha
oportunidade para enfatizar o que lhe agrada e modificar 0 que menos aprecia e se
possivel, surpreendé-lo. Também é verdade que levar em linha de conta as preferéncias
do consumidor pode implicar ajustamentos ou melhorias para se obter uma vantagem
competitiva. Na realidade, a principal vantagem competitiva de uma empresa reside na
criagdo de valor para o consumidor. De facto, o posicionamento para essa vantagem
inicia-se com a diferenciacdo da oferta de mercado. Diferenciar um produto ou servico
significa torna-lo Unico, com caracteristicas proprias que o tornem diferente dos
produtos da concorréncia (Kotler, 2003). Para que qualquer estratégia de diferenciacdo
seja eficaz torna-se importante que as empresas considerem apenas o0s atributos
diferenciadores que acrescentem valor e, para tal, as suas validagdes recaem na

aprovacao do consumidor.

De acordo com Beulke (1998), os consumidores tornam-se mais exigentes no momento
da compra e durante o consumo ao avaliarem uma serie de fatores que a empresa lhes
oferece para além do servico habitual. No entanto, McCarthy e Perreault (1997)
afirmam que embora muitos desses fatores influenciem o comportamento de compra do
consumidor, eles sdo diferentes para varios produtos/servi¢cos e mercados-alvo. Na
relacdo, entre empresa e consumidor, onde a eficacia da diferenciagdo deve ser

permanente para que os fatores diferenciadores declarem valor para os consumidores, a



empresa deverd conseguir adequar melhor o seu produto ou servigco as necessidades

verificadas.

Em sintese, o conhecimento do que o consumidor pensa, sente e deseja torna-se
imprescindivel num processo eficaz de tomada de decisdo, particularmente na presenca
de ofertas diferenciadas, onde bens e servicos conduzem a pré-existéncia de atributos

diferenciadores que contenham um valor apercebido e preferido pelos consumidores.

E neste campo de agio que a presente investigacdo se insere, ao pretender conhecer-se o
modo como os consumidores interpretam, usufruem e valorizam a oferta de servicos de
seguros diferenciados, num contexto estratégico de marketing de relacionamento.
Efetivamente, a detecdo de perfis de consumidores, fundamentados em valores
percecionados que envolvem, ndo s6 os tradicionais critérios demograficos e
econdmicos, como também as suas preferéncias declaradas, permitira direcionar acdes

de gestdo que julgamos serem mais adequadas e eficazes.

1.2. A pertinéncia da Analise Conjunta no processo de decisao

Na década de 70 do século passado, o marketing foi crescentemente influenciado pelo
desenvolvimento das ciéncias comportamentais, principalmente da psicometria (Green e
Krieger, 2002).

De acordo com Moskowitz, Krieger e Rabino (2002), perceber como funciona a mente
na tomada de decisdo é um fator critico para as empresas. Muitos esforcos tém sido
desenvolvidos e um dos resultados mais importantes desse esfor¢co foi um conjunto de

procedimentos de pesquisa conhecido como medi¢do conjunta ou Analise Conjunta.

O trabalho de Green e Rao (1971) é considerado precursor no uso da AC na area de
marketing. A partir deste trabalho, a popularidade da técnica foi atestada por meio de
um grande nimero de trabalhos, de entre os quais se destacam os de Green e Srinivasan
(1990), Wittink e Cattin (1989) e Wittink, Vriens e Burhenne (1994).

Nos anos 90, a AC disseminou-se em diversos campos de estudo, em especial, com
aplicacbes no desenvolvimento de novos produtos. Segundo, Aaker, Kumar e Day

(2001), entre os propositos da AC estavam:



a) Auxiliar na selecéo de caracteristicas a serem oferecidas em produtos e servigos
novos ou reformulados;

b) Estabelecer precos;

c) Prever niveis de vendas e avaliar a experimentacdo de novos conceitos de

produtos e de servicos.

Na opinido de Gustafsson, Herrmann e Huber (2001), para além das suas aplica¢Ges
tradicionais, a AC ndo sé é utilizada em previsdes de compra ou na utilizacdo de um
novo produto/servico que ainda esteja no seu estadio conceptual, como também é usada
em problemas de bens de consumo, politicas de preco, andlise competitiva,
segmentacdo de mercados, propaganda, distribuicdo e decisdo estratégica.

N&o obstante, de acordo com Orme (2006), os profissionais de marketing enfrentam

dois desafios na sua relacdo com os gestores das organizacdes:

a) Fornecer resultados Uteis para a tomada de deciséo;
b) Apresentar esses mesmos resultados de uma forma clara e de facil compreenséao

para os gestores.

Neste contexto em particular, a AC torna-se uma ferramenta importante para 0 processo
de tomada de decisdo, visto permitir compreender a forma como os consumidores

estruturam as suas preferéncias (Dias e Reis, 2000).

Ainda que se observe a enorme contribuicdo da AC para a solucdo de problemas
relevantes para as empresas e, sobretudo, para a area de marketing, em particular na
atividade seguradora verifica-se que a abordagem do valor percebido por este tipo de
cliente envolve a andlise de varios aspetos relevantes. A perce¢édo do valor pelo cliente €
dindmica e os clientes mudam o grau de importancia dos atributos a medida que a sua
relacdo com o produto aumenta. Além disso, muitas vezes esse valor percecionado é
intangivel. As expetativas dos clientes sdo sempre crescentes e 0 que representa um
bom valor hoje, pode tornar-se inaceitavel no futuro. Estes pressupostos sdo algumas
das especificacdes que recomendam uma particular medicdo da percecdo e das
preferéncias destes clientes, a qual conduz a AC como instrumento essencial para esta

investigacao.



1.3. A justificacdo, os objetivos e o contributo da investigacdo

Séo varios 0s motivos que estimulam os clientes a recorrer a um servi¢o de seguros.
Entre os mais frequentes destacam-se a resolucdo de sinistros, a apresentacdo de
reclamacdes, a obtencdo de informacGes, acertos aos produtos atuais e a subscricao de
novos produtos. S&o motivos reais que alimentam o canal de comunicacdo entre 0s
clientes e a organizacdo e sdo simultaneamente geradores de oportunidades para a
pratica de estratégias de marketing de relacionamento. Por tudo isto, é importante que a
atencdo de uma organizacgdo se oriente a ouvir as preferéncias do cliente. S6 assim se

encontrardo as estratégias mais eficientes para um processo de fidelizacdo continua.

O consumidor de seguros perfila-se num mercado com uma oferta de servicos
diferenciados que, cada vez mais, procura alternativas para as suas praticas tradicionais
e que se posiciona através de estratégias marketing de relacionamento para o fazer.
Estratégias nem sempre as mais harmonizadas com os diversos perfis de consumidores,

o0s quais declaram percec0es e preferéncias distintas sobre os servigos de seguros.

Assente nesta realidade consideramos como justificacdo para a realizacdo deste estudo

o0s dois argumentos que se seguem:

I. A necessidade de construir tipologias de clientes, apoiadas em valores
apercebidos e preferéncias declaradas;
Il.  Aintencdo de contribuir, com recurso a AC para melhorar a compreensdo sobre as

preferéncias dos clientes.

A partir desta justificacdo estabeleceram-se como objetivos principais obter respostas as

duas seguintes questdes:

l. O que é que um cliente realmente valoriza em produtos e servicos de seguros?
Il.  Qual a abordagem ideal para aumentar a confianca do cliente no relacionamento

com a sua seguradora, no sentido de conquista-lo e fideliza-10?

Porém, outros dois objetivos mais especificos que contribuem para a prossecucdo do

estudo, e que séo:

I Detetar e caracterizar perfis de clientes, apoiados em valores apercebidos e em

preferéncias declaradas, por forma a conhecer como estes interpretam, usufruem e

6



valorizam a oferta de servicos de seguros diferenciados, num contexto estratégico
de marketing de relacionamento;

Il.  Contribuir, com recurso a AC, para uma melhor compreenséo sobre a forma como
as preferéncias estimadas dos clientes sobre servigos de seguros determinam as
suas opcoes, 0 que permitira:

a) Identificar os fatores que mais influenciam a escolha desse servigo;

b) Saber como satisfazer as necessidades dos clientes relativamente as suas
expetativas e,

c) Assegurar estratégias que possibilitem aos agentes e seguradoras
desenvolver um plano de marketing mais eficaz e adequado.

d) Explicitar as varidveis instrumentais do ponto de vista empresarial para
influenciar o comportamento do consumidor.

e) Contribuir para op¢es empresariais de alocacdo de recursos de acordo com

as estratégias individuais empresariais no contexto segurador.

No nosso entender, o principal contributo desta investigacdo assenta no processo de
estimar 0 modo como os clientes percecionam e organizam as suas preferéncias por
produtos/servicos, em funcgéo da utilidade/valor que estes Ihes proporcionam. Este facto
traduz-se num fator altamente competitivo das organizagdes na medida em que permite
uma rapida definicdo de orientagbes internas que respondam as necessidades e

motivacdes dos clientes.

Na realidade, estimar e analisar as preferéncias dos clientes continua a representar algo
de novo na organizacgdo que permite tomar decisdes sobre produtos ou servigos que néo
existem. Esta informacgdo conduzird a organizacdo para o encaminhamento de politicas
de marketing estrategicamente mais eficazes. Além disso, estabelecer decisfes
suportadas por preferéncias estimadas ou mediante niveis de satisfacdo aferidos, séo
abordagens totalmente distintas, sobretudo no que diz respeito a constituicdo de perfis

de segmentos de clientes.



1.4. A estrutura da investigacao

Para além do presente Capitulo, de INTRODUCAO E APRESENTACAO, este trabalho
encontra-se ainda estruturado em mais quatro capitulos. No Capitulo 2, REVISAO DA
LITERATURA, sdo apresentados os alicerces tedricos que permitiram enquadrar o
marketing de relacionamento com a atividade seguradora e com as preferéncias
estimadas dos clientes, de acordo com a abordagem da metodologia conjunta, temas
preponderantes nesta investigacio. O Capitulo 3, A ANALISE CONJUNTA E O
PROCEDIMENTO METODOLOGICO, é dedicado a apresentacio da metodologia
selecionada para tratar e analisar os dados obtidos. No Capitulo 4, ANALISE E
DISCUSSAO DE RESULTADOS, é exposto o resultado do caso de estudo, a aplicagio
interativa utilizada para a obtencdo dos dados e sdo apresentados e discutidos 0s
resultados. Por Gltimo, o Capitulo 5, CONCLUSAO, apresenta as principais conclusdes

do estudo e sugere indicagdes para trabalhos futuros.



CAPITULO 2

FUNDAMENTOS TEORICOS



2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. A dindmica dos mercados e as preferéncias dos consumidores

E inegavel que durante muito tempo as empresas desenvolveram estratégias mais
focalizadas em atividades de produgéo negligenciando o consumidor. Essa situagéo
alterou-se drasticamente quando o foco passou da producdo para os mercados.
Conscientes dessa realidade, os consumidores passaram a exigir produtos e servicos
cada vez mais adaptados as suas necessidades e, como consequéncia, 0s mercados

tornaram-se mais heterogéneos.

De facto, as exigéncias dos consumidores em relacdo a ofertas cada vez mais
personalizadas e a forte competitividade, obrigaram as empresas a controlarem
rigorosamente 0s custos e a procurarem outras vantagens competitivas. Neste ambito
tornou-se comum, sempre que se analisam mercados, que as empresas procurem

solugdes diferenciadoras.

Por sua vez, a criacdo de oportunidades conduziu a urgéncia de medir e de prever as
necessidades do mercado, muitas vezes traduzidas sob a designacdo de potenciais de
mercado. De maneira simplificada, para aproveitar as oportunidades de novos negécios,
tornou-se necessario ir mais longe do que apenas conhecer quantos clientes estdo
dispostos a comprar e quanto estdo dispostos a pagar por um servigo. Com efeito, o
calculo do potencial de mercado ¢ normalmente precedido de uma definicdo dos

segmentos que se pretendem medir, isto ¢, dos segmentos-alvo.

No contexto do potencial de mercado, Kotler (2000), defende que o mesmo representa o
volume maximo das vendas que podem ser avaliadas para todas as empresas de um
determinado setor, durante um certo periodo de tempo, sob um dado nivel de esforgo de

marketing para o sector e em determinadas condi¢des ambientais.

Nao obstante, a utilizagdo de modelos econdémicos, de modelos matematicos e de
técnicas estatisticas avangadas no processo de estimacdo da procura, conduziu as
empresas a necessidade de compreenderem as intengdes dos consumidores. Por outras

palavras, conduziu a inevitabilidade de conhecerem as preferéncias dos consumidores.
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E da opini&o de varios autores, que 0s economistas ndo observam as preferéncias, mas
antes, observam o comportamento da procura e tentam perceber as escolhas dos
consumidores através da maximizacdo de uma relacdo de preferéncias ou de uma
determinada funcdo de utilidade. Na realidade, a maior parte das teorias economicas
baseiam-se em estudos sobre o comportamento dos individuos, utilizando para isso
processos de maximizacdo. Os modelos microecondmicos, de acordo com Green e
Srinivasan (1990) ndo explicam porque € que se produzem as diferencas na utilidade
entre os distintos consumidores, nem consideram a possibilidade de que a utilidade
varia a medida que aumenta a procura. Estas restricGes, segundo os autores, S0 0S
alicerces do conceito de procura adaptativa que se encontram incorporados no

procedimento da Analise Conjunta Adaptativa (ACA).

Em sintese, a relacdo custo/beneficio e os pressupostos associados ao comportamento
de procura, que advém da perspetiva economicista, apresentam uma solidez teorica e
conceptual consideravel, apesar dos modelos microeconémicos propostos serem

simplificadores e normativos por natureza.

E, por isso, necessario ir mais longe e incorporar beneficios e custos além dos
puramente econdmicos, e analisar as suas origens e 0s seus determinantes. Assim sendo,

pode ser Util uma procura externa de informacao mais proficua.

A teoria da preferéncia revelada tem sido considerada bastante controversa, Wright
(1963) argumentou que existia pouco acordo com 0s principios basicos da ldgica das

preferéncias.

E, assim, surge a nocdo de preferéncia declarada, cuja definicdo mais frequente na
literatura reside no termo técnicas de preferéncias declaradas, atribuido a Kroes e
Sheldon (1988), que as definiram como sendo uma familia de técnicas que utilizam
respostas individuais a respeito das preferéncias dos individuos, num conjunto de

opcoes, para se estimar uma funcao utilidade.

A argumentacdo cientifica a propdésito das estruturas das preferéncias, tem a sua origem

em:

a) Desenvolvimentos nos processos de desenho de produtos ou Sservigos,

aumentando a probabilidade de que estes sejam aceites e,
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b) Reflexdes que permitiram aprofundar os processos de selecdo dos consumidores

perante diferentes alternativas de consumo.

Bennett (1995; citado por Peter & Olson, 2010: 5) define comportamento do consumidor
como “uma relagdo dinamica entre afeto, cogni¢do, comportamento e meio envolvente,
na qual os seres humanos guiam os aspetos de mudanga do seu quotidiano.” Por outras
palavras, o comportamento do consumidor compreende tanto pensamentos e sentimentos
que as pessoas experienciam, como acdes que tem relativamente ao consumo de
bens/servicos. Dentro da definicdo de comportamento do consumidor, também se inclui
tudo aquilo que no meio envolvente acaba por influenciar pensamentos, sentimentos e
acOes do consumidor (comentérios de outros consumidores, publicidades, informacGes
de preco, packaging, blogs, entre outros). Assim, pode-se afirmar que o0 comportamento
do consumidor € dinamico, pois envolve um conjunto de interacGes e trocas (Peter &
Olson, 2010). Segundo Biel (1992), o comportamento do consumidor é conduzido pelas

percec¢des que cada consumidor tem acerca de uma marca.

Contudo, foi constatado por diferentes autores que a maneira como cada consumidor
percebe uma marca e se relaciona com a mesma, difere de individuo para individuo
(Fournier, 1998; Muniz & O’Guinn, 2001; citados por Aggarwal, 2004). O
comportamento do consumidor possibilita a construcdo do valor da marca, a partir das
percecdes que o consumidor cria acerca da mesma. Enquanto, que as medidas que
avaliam o comportamento de compra descrevem somente a existéncia de valor, falhando
ao revelar as verdadeiras preferéncias dos consumidores (Biel, 1992). O que acaba por
influenciar o comportamento do consumidor, é a relacdo que este constrdi com a marca,
tendo em conta o seu meio envolvente. De acordo com Aggarwall (2004), em varios
estudos realizados sobre esta tematica, 0s investigadores notaram que as pessoas tém
tendéncia a formar relagdes com a marca, da mesma maneira como formam relagdes

entre elas, num contexto social.

Na perspetiva de Kotler (2002), a percecdo € o processo em que cada individuo
seleciona, organiza e interpreta a informacdo obtida, de forma a criar uma imagem
significativa do mundo, ou seja, sdo formadas impressfes cognitivas através da realidade
que, por sua vez, influenciam as acdes e comportamentos dos individuos relativamente
aos objetos. Por outro lado, através da aprendizagem comportamental, provém as

atitudes, onde a escolha do consumidor € reforgada através de boas ou mas experiéncias
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com um produto, apds a sua compra (Solomon et al., 2006). O género e a cultura
poderdo também influenciar essas mesmas atitudes. Sao, entdo, formadas as preferéncias
dos individuos pelos bens ou servicos. Essas preferéncias sdo entdo definidas como uma
avaliacdo positiva, relacionada ou ndo com um processo de decisdo, originado por uma
atividade cognitiva que supde um contexto em que aparecem Vérias alternativas e onde
existe um tomador de decisbes, o avaliador, com critérios de avaliagdo estabelecidos
(Hansson e Griine-Yanoff, 2009). O comportamento do consumidor surge, entdo, como
0 estudo dos processos envolvidos quando os individuos ou grupos de individuos
selecionam, compram, usam ou dispdem de um produto, servigo, ideia ou experiéncia

para satisfazer as suas necessidades e/ou desejos (Solomon et al., 2006).

Perceber que o consumidor se vé recorrentemente confrontado com tomadas de deciséo,
deixou de ser da preocupacdo exclusiva do proprio, para se tornar um objeto de estudo
para empresas e marketers, que vém na possibilidade de escolha um trunfo para o
sucesso. Assim, sempre que é feita uma compra, 0 consumidor passa por um processo de
decisdo. Kotler (2002), entre outros autores, aborda o processo de decisdo de compra
como um modelo constituido por cinco passos consecutivos, com inicio no
reconhecimento de um problema ou necessidade, seguido da procura de informacéo,
avaliacdo das alternativas e decisdo de compra, sendo o Ultimo estadio deste seguimento

0 comportamento pés-compra.

A percecdo de risco € maior nos servicos do que nos produtos (Ruiz-Mafé, Sanz-Blas &
Aldas-Manzano, 2009). Tal acontece, porque a intangibilidade inerente aos servicos
implica que os consumidores s6 consigam avaliar os servicos depois de usufruirem
destes, o que revela uma maior incerteza em relacdo a decisdo (Mitchell, 1999). No
estudo realizado por Forsythe & Shi (2003) ficou demonstrado que a familiaridade e a
experiéncia na compra tém impacto na perce¢do de risco do consumidor, acabando por
influenciar o seu comportamento. Deste modo, os individuos mais familiarizados com o
processo de compra num determinado canal de compra, sdo capazes de encontrar o que
procuram mais frequentemente e de forma mais rapida. Isto permite-lhes ter mais
sucesso no ato de comprar do que os consumidores que ndo estdo tdo familiarizados
(Pires, Stanton & Eckford, 2004).
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2.2.A satisfacao e as expetativas do consumidor

Na opinido de Kotler (2000: 58) “...a satisfagdo consiste na sensa¢do de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (resultado) percebido de um
produto ou servigo, com as expetativas do cliente”. Normalmente essas expetativas sao
geradas a partir das agdes de comunicagdo da empresa, das experiéncias anteriores do

préprio ou de outros consumidores e da atuacdo da concorréncia.

De facto, 0 acumular de experiéncias relativas a satisfacdo (positivas ou negativas), ao
longo do tempo, vai construindo uma percecdo de qualidade no entendimento do
consumidor. Os retornos econémicos da satisfacdo ndo sdo imediatos, mas sim a longo
prazo, e desta forma, os recursos destinados a aumentar a satisfacdo dos consumidores

devem ser considerados como investimentos, e ndo como despesas.

McCarthy e Perreault (1997) ja tinham constatado que a maioria dos economistas
assumem que 0s consumidores sdo compradores econémicos, isto é, sdo clientes que
conhecem todos os factos e comparam logicamente as escolhas em termos de custo e de
valor recebidos, em troca da maior satisfacdo pelo tempo e pelo dinheiro empregue. E,
nessa relacdo de custo/beneficio, assumida pelos consumidores, segundo Kotler (2000:
33), “O cliente recebe os beneficios e assume o0s custos. Os beneficios incluem
beneficios funcionais e emocionais, e 0s custos envolvem custos monetarios, de tempo,
de energia e psicoldgicos.” Desta forma, na conviccdo do autor, um gestor pode
aumentar o valor da oferta para o cliente através de diversas estratégias, como por
exemplo, o aumento de beneficios, a reducdo de custos, um aumento de beneficios
proporcionalmente maior que um aumento dos custos, e uma reducdo dos beneficios

proporcionalmente menor que uma reducdo dos custos.

Para Almeida (1995), o cliente quer preco e qualidade ao mesmo tempo, o que resulta
em valor. Este mesmo autor confirmou que toda a decisdo de um cliente é baseada
numa analise de valor, seja ela consciente ou inconsciente. Destacou ainda que quando
se julga o valor, toma-se em consideracdo, simultaneamente, os fatores qualidade e
preco. E, para uma adequada avaliagéo do valor, seja de um produto ou de um servico,
esta depende de uma série de atributos de quem julga, de entre os quais o nivel

educacional, os conhecimentos, as informacdes, a experiéncia, a sensibilidade, etc.
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Kotler (2000) ja tinha enfatizado que existem quatro fendmenos no mundo empresarial
que evidenciam a relevancia da monitorizagdo da satisfacdo dos clientes e a sua

influéncia no marketing de relacionamento:

1. A conquista de novos clientes que pode custar cinco a dez vezes mais do que a
satisfacdo e retencdo dos atuais clientes;

2. As empresas perdem anualmente, em média, entre 10 e 20% dos seus clientes;

3. Dependendo do setor de atividade, uma reducdo de 5% no indice de perda de
clientes pode aumentar os lucros entre 25% a 85%;

4. A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao longo do ciclo de vida dos
clientes retidos.

De acordo com Johansson e Nonaka (1996), os vendedores possuem a responsabilidade
adicional de, ndo apenas, satisfazer os clientes, mas também de sugerir novas

alternativas, atendendo as expetativas criadas.

Kotler (2003) afirmou que é na superacdo dessas expetativas que se encontram as
oportunidades de diferenciacdo por parte das organizacdes, um dos requisitos

fundamentais para a fidelizacdo dos clientes.

Observa-se entdo, que para atingir a plena satisfacdo dos seus clientes, a empresa deve
monitorar, permanentemente, as suas necessidades, preferéncias e expetativas. Se uma
empresa nao tiver conhecimento dos fatores que levam o cliente a Ihe dar preferéncia,
podera, no futuro, enfrentar um novo concorrente que identifique melhor essas variaveis

e que ofereca um maior valor na fidelizac&o do cliente.

Noutra perspetiva, para Tronchin (2002), a satisfacdo embora importante, ndo garante a
fidelidade do cliente. Segundo este autor, a gestdo do relacionamento com o cliente ndo
é sindnimo de satisfagdo ou de bom atendimento ao cliente. Um bom servigo ao cliente
€ 0 minimo que se pode esperar de uma organizagdo, algo facilmente encontrado na
concorréncia e que, portanto, ndo constitui uma barreira a “fuga” dos clientes. Na
perspetiva de Oliver (1999), as expetativas sdo probabilidades definidas pelo
consumidor relativas a ocorréncia de eventos positivos ou negativos no caso de ele se
envolver em determinado comportamento. As expetativas do consumidor séo afetadas
por diversos fatores. Johnston et al. (2012), apontam atributos como o preco, 0

marketing, as alternativas, as experiéncias passadas e até mesmo o estado psicoldgico
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do consumidor como formadores das expetativas. Daqui se pode retirar o seu carater
dindmico e circunstancial, o que remete desde logo para os desafios da gestdo da

satisfacdo do cliente nas organizacdes.

Muitos investigadores destacam a importancia dos atributos como sendo fundamental
para o estudo da satisfacdo. Caso a importancia de cada atributo ndo seja considerado,
ndo poderemos apurar qual a importancia relativa que tem um aspecto em particular no
desempenho de um servico (Yuksel e Rimmington, 1998). A satisfacdo podera estar
interligada a valores e a consequéncias positivas que determinados atributos possuem.
Neste sentido, é importante saber que posicionamentos determinados atributos tém na
mente do cliente e como eles contribuem para a sua satisfagao (Orsingher e Marzocchi,
2003). Os autores acrescentam que em primeiro devemos “conhecer os atributos que
estdo directamente relacionados com a experiéncia positiva assim como, as
consequéncias e valores que estdo por detrds desses atributos. Desta forma, os clientes
ndo se sentem apenas satisfeitos ou insatisfeitos devido a presenca de um numero de
determinados atributos mas, também, com os resultados e valores que esses atributos
transportam consigo. Alpert (1971), num estudo sobre a identificacdo de atributos
determinantes, defende que existem atributos mais importantes que outros, e que estes
sao decisivos na decisdo de compra, chamados “atributos determinantes”, uma vez que
eles influenciam a preferéncia do consumidor e podem ser fatores chave na
determinacdo das intencdes de compras futuras. O autor acrescenta que para
determinarmos quais sdo o0s atributos determinantes temos primeiro que considerar o

grau de importancia que 0s consumidores atribuem aos varios atributos

2.3.Marketing de Servicos

Os servigcos apresentam particularidades que implicam uma abordagem distinta dos

produtos (Lindon, Dionisio e Rodrigues, 2009).

A maioria das defini¢cGes de servico engloba a nocao de aplicacdo de competéncias em
prol do beneficio do cliente ou da prépria entidade (self-service) (Vargo e Lusch, 2004).

Kotler e Keller (2006:397) definem os servigos como “qualquer acto ou desempenho,
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essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na

propriedade de nada”.

Consideram-se quatro as caracteristicas principais nos servicos, com implicacbes ao
nivel do planeamento de marketing, entre as quais, a intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade [heterogeneidade] e perecibilidade (Kotler e Keller, 2006).

O marketing de servigos requer mais do que o tradicional marketing externo, que utiliza
0s 4Ps, e importa para nds relevar os 3Ps adicionais: pessoas, processos e evidéncias
fisicas. O modelo alargado dos 7 P’s proposto por Bernard H. Booms e Mary J. Bitner
(citados por Lovelock e Wirtz, 2007), € no nosso entender, uma forma mais completa e
atual na analise e prestacdo de um servico e, serdo nestas variaveis que devemos apostar
para a criacdo de um servico diferenciado. Devido a importancia do preco em
detrimento do prestador do servico no mercado competitivo atual sublinha-se a
importancia da diferenciacdo nos servigos, através da entrega de uma oferta e imagem
diferenciadas da concorréncia, contratacdo de pessoal qualificado, desenvolvimento de
um ambiente fisico e um processo de entrega e comunicacdo de qualidade superior
(Kotler e Armstrong, 1999).

2.4.0s contratos de seguro e sua (Forma, modo, modelo)

A definicdo dos canais de distribuicdo € tdo complexa quanto central numa empresa. O
desenho do sistema de canal de distribuicdo ¢ uma definicdo estratégica, pelo impacto
transversal que tem. Afeta tematicas tdo diversas como, por exemplo, o desempenho, a

estrutura de custos, o posicionamento da empresa/marca e os clientes alvo a atingir.

Existe algum debate académico sobre a eficiéncia dos modelos de distribuigdo. As
companhias diretas tenderdo a ser mais eficientes do ponto de vista dos custos, do que
as restantes (Berger, Lee, & Weinberg, 2006). Considerando a distribuicdo via
intermediarios exclusivos vs distribuicdo por intermediarios multicompanhia, as

evidéncias sdo de que as primeiras sdo mais eficientes do ponto de vista dos custos.
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Grafico 2.1 - Canais de Distribuicdo

Canais de Distribuigfio
I
I I I

Leiria, 2013 pag. 202

O facto de os contratos de seguros serem idénticos, ndo significa propriamente que os
produtos-seguros, assim o sejam. Na verdade, os diferentes tipos de seguros
representam também as categorias das entidades que podem ser seguradas: bens
materiais e imateriais, créditos, direitos patrimoniais, vida, salde, integridade fisica,
entre outros. E, para qualquer uma destas areas estd inerente um sem-nimero de riscos

que os seguros podem cobrir.

Por norma, todo o seguro apresenta uma série de coberturas-base ao qual podem ser
adicionadas coberturas complementares. Desta forma, pretende-se que o produto final
va totalmente de encontro as necessidades especificas do tomador do seguro, que pode
ser um particular ou um grupo. Havendo vérios tipos de seguro, é possivel que, no
mesmo produto, se encontrem coberturas de varios ramos. Com um mercado cada vez
mais competitivo, as seguradoras foram alargando o leque de seguros e oferece cada vez
mais hipoOteses aos seus clientes. Dos principais seguros destacam-se as seguintes

categorias:
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Tabela 2.1 - Tipologia de seguros
Tipologia de Seguros

Seguros N&o Vida Seguros Vida
Seguro automovel Seguro de vida
Seguro de acidentes pessoais Seguros de capitalizacéo
Seguro a habitacdo Seguro de saude

Seguro de viagem
Seguro de acidentes pessoais
Seguro responsabilidade civil

Fonte: Propria

2.5.0 mercado e o0 marketing de seguros

Em ambientes onde os clientes séo livres para escolher melhores servigos, empresas
sem vantagem competitiva, estdo sempre em perigo de perder o seu posicionamento no
mercado e, assim, reduzir o seu lucro (Porter, 2001). Investigadores e gestores em todas
as suas pesquisas estdo interessados em compreender o valor de mercado causado pela
satisfacdo do cliente. De facto, os efeitos na cadeia de satisfagdo do cliente conduziram
ao comportamento desejado do mesmo e permite um aumento do desempenho das
empresas. No entanto, o desempenho superior duma empresa de forma a manter uma
vantagem competitiva é alcancavel apenas através duma permanente observacdo. Parte
da vantagem competitiva esta relacionada com caracteristicas estruturais, como a quota
de mercado, atencdo as necessidades dos funcionarios e preenchimento das
necessidades dos clientes, e com isso nunca descurando a importancia da orientacao
para 0 mercado, procurando necessidades abertas e ocultas dos clientes fornecendo
solugdes superiores para atender a essas necessidades. Esta cultura organizacional com
procedimentos eficientes e eficazes fornece as acOes necessarias para criar valor
superior aos consumidores e, portanto, melhor desempenho para a organizagéo
(Aghazadeh, 2010). De acordo com Claycomb (2012), uma empresa orientada para o
mercado procura satisfazer os clientes internos e externos através da informagéo, da sua
segmentacdo e respetiva capacidade de resposta. Numa inddstria de servicos que
vivemos nos dias atuais, a percecdo da qualidade do servigo prestado é o primeiro fator

determinante na fidelizac&o e cada vez mais atrai a atencdo de todos.
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As empresas seguradoras tracam estratégias de mercado e procuram destacar-se pela
marca, produto e servigos. Estas varidveis valorizadas chamam a atencdo dos

consumidores.

Segundo a informacdo num relatério elaborado pela KPMG international’ em 2012,
intitulado “Seguradoras Inteligentes: criando valor de oportunidades num mundo em
constante mudanga”, 0 meio ambiente, o crescimento demografico, a tecnologia e 0s
valores ético-sociais, sdo os fatores mais influenciadores da atividade seguradora,
particularmente no que diz respeito as expetativas geradas pelas suas constantes
mudancas e consequentes implicacdes ao nivel da economia global. A expectativa é que
estes fatores irdo transformar a industria na proxima década permitindo assim as
seguradoras procurarem oportunidades de crescimento no meio das crises financeiras

globais.

De acordo com o citado relatério, foram apontados dois fatores primordiais que véo

influenciar o sector segurador, nos préximos anos:

1. O aumento da expectativa de vida da populacdo mundial e,
2. O crescimento vertiginoso do uso das redes sociais gerando uma interligacdo

global entre as seguradoras.

Estas mudancas podem criar uma série de oportunidades, mas também de ameacas.
Perante este cenario, permanecer no mercado e criar vantagens competitivas fara com
que as seguradoras ndo s efetuem os ajustamentos necessarios para se adaptarem as

exigéncias, como também conhegam as novas necessidades dos clientes.

Atualmente, em Portugal, a atividade seguradora é assegurada/desenvolvida por mais de
30 seguradoras a operarem num setor caracterizado por muitas mudangas. Tendo em
conta o0s negécios frequentes entre grupos econdémicos e companhias de seguros, as
compras e fusbes observadas neste mercado competitivo revelam tendéncias de um
mercado que sé sobreviverd com uma boa analise de riscos dentro de uma anélise de
contexto do marketing de servigos em instituicdes financeiras e, mais particularmente,

em empresas seguradoras.

1- A KPMG é uma das quatro maiores empresas de auditoria, juntamente com a Deloitte, Ernst & Young
(EY) e com a Pricewaterhouse Coopers (PwC).

20



Jaensson (1994) apresentou um modelo de orientacdo para marketing em empresas de
servicos aplicando-o numa pesquisa realizada em seguradoras na Suécia no inicio da

década de 90. Nesse ambito, o autor considerou teoricamente cinco areas de atuacéo:

As relagdes com o cliente;
A informag&o do mercado;
O sistema de suporte;

Os concorrentes;

o &~ w0 DN e

Os clientes.

O mesmo autor, constatou que as seguradoras estdo a mudar de uma filosofia de
negdcios orientada para o produto (concentracdo nas operagdes da prdpria organizacéo)
para outra, orientada para 0 mercado (concentracdo nas necessidades dos clientes). E,
neste sentido, tém-se esforcado por desenvolver as relacbes com os clientes. Com efeito,
0s sistemas de suporte comecaram a mudar, mas mesmo utilizando mais frequentemente
informacdes sobre o mercado, ndo conseguiram descobrir as necessidades e desejos dos

consumidores.

Ainda, segundo Jaensson (1994) e para o caso da coordenacdo interna dos sistemas de
suporte, a informacdo contabilistica ndo conseguia servir a gestdo com dados
adequados. Além disso, a gestdo de topo das empresas seguradoras mostrava-se incapaz
de entender completamente os efeitos do sistema de suporte quando decidiram mudar de

orientacdo do produto para orientagdo do mercado.

Uma outra investigagcdo anterior comprovou a dificuldade das seguradoras em se
voltarem para o marketing. Majaro (1984) relatou que nos Estados Unidos da América,
um pais considerado bastante orientado para o marketing, a industria de seguros tinha-se
mostrado lenta para absorver este conceito. Poucas empresas de seguros entendiam
completamente o papel que um departamento de marketing efetivo pode ter para o
sucesso. Muitas mantinham atividades periféricas (propaganda, brindes e promocdes),
mas com a auséncia de uma visdo do cliente. Da sua investigacdo com 50 empresas
americanas, o autor verificou que as que fizeram esfor¢os para assimilar os principios
de marketing demonstraram um desempenho global melhor. Essa medic¢do do nivel de

orientacdo para marketing foi realizada através de cinco aspetos principais:
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=

O nivel de gastos declarado no relatorio anual com relagdo a atividades de
marketing (promocdo, desenvolvimento e inovagdo de produtos, pesquisa de
mercado, etc.);

2. O numero de produtos/servigos novos;

3. Aimportancia que as empresas deram ao marketing na sua estrutura;

4. A énfase com que os relatorios anuais e as publicacbes de suporte deram
resposta aos desafios de marketing e,

5. O direcionamento dos esforcos de marketing para segmentos especificos.

Com efeito, para permanecer no mercado, criar vantagem competitiva e liderar a
indUstria, as seguradoras terdo que fazer os ajustes necessarios para se prepararem
efetivamente e adaptarem-se a tendéncias como conhecer as necessidades dos clientes,

satisfazer as partes interessadas e criar valor para os investidores.

2.5.1. O conceito de servigo na atividade seguradora

De acordo com Schlesinger e Schulenburg (1993), a reputacdo da seguradora, a
qualidade dos servicos e, sobretudo, os métodos de marketing no tratamento das

reclamacdes, séo diferentes entre as diversas empresas de seguros.

E not6rio que atualmente as empresas na area seguradora operam com margens de lucro
cada vez mais reduzidas, a concorréncia estd cada vez mais estimulada e os clientes
declaram-se cada vez mais exigentes. Por estes motivos devem explorar formas de
aumentar a competitividade no mercado. Uma das estratégias adotadas neste mercado,
assenta no aperfeicoamento e na inclusdo de caracteristicas adicionais ao que era
vulgarmente comercializado. Caracteristicas que, na sua maioria, ndo fazem parte do
objeto central e tangivel do produto-seguro consumido, mas podem fazer a diferenca na
manutencdo do cliente. No nosso entender, a forma como a seguradora comunica é um

dos critérios que influencia de forma positiva a decisdo do consumidor.

Schlesinger e Schulenburg (1993), propdem que a qualidade de um servico influencia a
escolha de uma seguradora e afeta o valor que um cliente estara disposto a pagar por

uma apdlice de seguro.
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Las Casas (2003) indicou que o servico pds-venda de um profissional de seguros
comega no momento que o cliente fechou o negdcio. Este servico é tdo importante que
determinard a continuidade ou o cancelamento dos neg6cios com 0 mesmo. Se, por
acaso, depois de assinar a proposta o segurado ndo receber 0s servicos prometidos,
ficara insatisfeito e dificilmente permanecera ou indicara a empresa a outros. Por estas
raz0es, de acordo com o autor, 0 acompanhamento tem de ser frequente e o cliente

permanentemente relembrado dos seus beneficios.

Na verdade, a aplicacdo das técnicas de marketing tornou-se possivel tanto para
produtos tangiveis como para servicos. A aplicacdo do marketing na area de servicos
tem a mesma funcdo que a area de tangiveis, ou seja, facilitar a realizacdo de trocas.
Mas, na area de servigos, mais precisamente nos servicos de seguros, a Visdo mais
ampla do negdcio considera as empresas como agentes do ramo da protecdo e da
segurancga. Isto permite que as seguradoras vejam o negécio do segurado de uma forma
diferente, sem dar énfase somente a venda, podendo muitas vezes sugerir ou dar
sugestdo de contratacdo de outros seguros. A empresa de seguros que nao praticar esta
orientacdo perdera competitividade ao pensar mais na venda do que na satisfacdo do

consumidor.

De facto, as organizacdes devem evitar a ideia de que atender as necessidades dos seus
clientes se resume em oferecer produtos ou servi¢cos de boa qualidade. O facto é que o
mercado ndo é mais 0 mesmo e tem mudado radicalmente nos ultimos anos, como
resultado dos avancos tecnoldgicos, da globalizacdo e da desregulacdo dos mercados.
Estas mudancas também afetam significativamente o comportamento de compra dos

clientes, que passam a exigir niveis de qualidade e de servicos superiores (Kotler, 2000).

Sob o impacto destas influéncias, o marketing também tem-se vindo a alterar procurando
estabelecer relagdes duradouras com os seus clientes. Compreender que bens e servigos
devem satisfazer as necessidades dos clientes é importante, mas estabelecer relacfes

constantes é essencial para a lucratividade da organizagdo (McCarthy e Perreault, 1997).

O facto de os contratos de seguros serem idénticos, ndo significa propriamente que 0s
produtos-seguros, assim o sejam. Na verdade, os diferentes tipos de seguros
representam também as categorias das entidades que podem ser seguradas: bens

materiais e imateriais, créditos, direitos patrimoniais, vida, salde, integridade fisica,
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entre outros. E, para qualquer uma destas areas esta inerente um sem-namero de riscos

que os seguros podem cobrir.

2.5.2. A importancia do relacionamento na atividade seguradora

O termo marketing de relacionamento surge na literatura de marketing de servigos na
Inglaterra, em 1983, quando se concebe que a fidelizacdo de clientes € uma forma de
alcancar maior competitividade e maior satisfacdo, sendo definido como a atracdo, a
manutencdo e o aprimoramento de relacionamentos com os clientes. A partir de entdo, a
atracdo de novos clientes deve ser vista apenas como um passo intermediario no
processo de marketing; solidificar relacionamentos, transformar clientes indiferentes em
leais e servi-los deve ser considerado marketing. (Berry, 1983). Nos anos 90 comegou a
ganhar preponderancia com a evolucdo do marketing para melhorar o desenvolvimento

das relacGes entre empresas e clientes

De facto, o marketing de relacionamento tem sido apontado nos ultimos anos, como o
conceito mais viavel a ser adotado por organizacdes que tenham por objetivo superar 0s

constantes desafios mantendo uma solida relacéo de fidelizacdo com os clientes.

Para Lamb e McDaniel (2004), tradicionalmente as organizacbes constroem
relacionamentos com os clientes oferecendo-lhes valor e satisfacdo através de contactos
informais por telefone, visitas comerciais, publicidade, folhetos, etc., deixando, no
entanto, claro que deve abrir-se um canal de comunicacdo que seja facilmente captado

pelo consumidor.

De acordo com Bogman (2002: 23) "o marketing de relacionamento é essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, & rapida lideranga no mercado, & répida
aceitacdo de novos produtos e servigos e a consecucao da fidelidade do consumidor®.
Para Kotler (2000), o marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatorios, de longo prazo, com partes-chave: cliente,
fornecedores e/ ou distribuidores, de maneira a ganhar e reter sua preferéncia no longo
prazo. Tais relacionamentos estabelecem solidas ligacGes econdmicas, técnicas e sociais

entre as partes, resultando na construcdo de um patrimonio corporativo singular,
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denominado, rede de marketing. A implantacdo do conceito de marketing de

relacionamento envolve, portanto, mudancgas na cultura e valores organizacionais.

Para Schlesinger (2009: 591), “...ndo existe produto para o qual a ignorancia do cliente
seja tdo evidente. Os clientes em muitos dos casos desconhecem que os valores de
seguros podem ter uma variancia significativa e para tal, ajuda o facto de que néo se
consegue com grande facilidade obter simulagdes de preco”. Coberturas de apolice
idénticas, em seguradoras diferentes, podem apresentar uma diferenca significativa de
preco. De igual forma, os seguros comercializados pelos brokers ou agentes sao
maioritariamente mais caros dos que os comercializados online por telefone. Porém
uma grande maioria de clientes continua a privilegiar essa relacdo e entende que a

diferenca € um preco justo a pagar por essa ligacao.

Paladini (2000: 78) afirmou que, “...a empresa de hoje depende dos seus consumidores
para viver. Todavia, depende dos seus clientes para sobreviver”. E, para isso o

relacionamento torna-se fundamental.

De acordo com Gordon (1999), o relacionamento é o processo continuo de identificacéo
e criacdo de novos valores com os clientes individuais e o relembrar permanente desses
mesmos beneficios. 1sso envolve a compreensdo, a concentracdo e a gestdo de uma
continua colaboracdo com clientes selecionados para a criacdo e para a partilha de
valores mutuos. Em suma, significa trazer o cliente para dentro da empresa, ajudando-

0 a definir os seus proprios interesses.

O relacionamento empresarial exige que uma empresa, em consequéncia da sua
estratéegia de marketing e do seu foco sobre o cliente, planeie e direcione 0s seus
processos de negociacgdo, as suas politicas de comunicacdo, a sua tecnologia e 0 seu

pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.

Kotler (2003: 26) afirma: “Os produtos surgem e desaparecem. O desafio da empresa é

reter seus clientes durante mais tempo do que retém seus produtos”.

Também Kotler e Armstrong (1999: 397) definiram marketing de relacionamento
“...como o desenvolvimento de ag¢des que visam criar, manter e acentuar solidos

relacionamentos com os clientes ¢ outros publicos”. De facto, cada vez mais, o
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marketing vem transferindo o foco das transagfes individuais para a construcdo de

relacionamentos que contém valor.

Na realidade, o marketing de relacionamento é uma estratégia para as empresas que
desejam construir aliancas de longo prazo. E, neste sentido, o mercado de seguros
precisa de relacionar-se com os seus clientes, focado numa relagéo de tempo duradoura.
O marketing de relacionamento € um caminho para as empresas que desejam construir

aliancas de longo prazo.

Nos anos 90 houve uma consciencializacdo global de como era elevado o custo de
conquistar novos clientes ao invés do custo de manter um cliente j& conquistado (cerca
de cinco vezes mais caro). De acordo com Sheth e Sobel (2001), além de perder todas
as vendas futuras que o cliente ja conquistado iria fazer, tem-se a demora para 0 novo

cliente comprar nas mesmas quantidades que o cliente perdido.

E por meio do marketing de relacionamento que se chega ao inicio do processo que visa
estabelecer com os clientes um relacionamento duradouro e mutuamente satisfatorio,
onde as acOes estratégicas devem estar voltadas para a busca da fidelizacdo do cliente. E
num estdgio mais avancado cada cliente sera tratado individualmente e as suas
necessidades serdo identificadas, satisfeitas e se possivel superadas. Conseguir
conquistar esta habilidade e transformé-la em confianca significa alcancar uma

vantagem competitiva.

Uma vantagem competitiva refere-se a uma competéncia exclusiva da empresa, que ndo
pode ser copiada por seus concorrentes e que gera uma posi¢do de mercado superior e
duradoura O marketing de relacionamento estabelece ligacGes econdmicas, técnicas e
sociais, nas quais o beneficio para os clientes vai além da compra e venda ou do valor
monetéario pago pelo servico. Na realidade, os clientes pagam para ter qualidade,
satisfagcdo e seguranca. O beneficio da confianca é o mais valorizado, dado que o cliente
rompe com o sentimento de divida apos fazer negocio com um desconhecido. Quando
tem um agente de seguros confiavel, o cliente sente-se seguro por saber que este

conhece bem as suas necessidades e, além disso, fica menos suscetivel ao prego.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (1999), o modelo de compra com base no

relacionamento possui dois tipos de motivagoes:
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1. Fatores custo/beneficio, que incluem custos de procura, reducdo de custos,
custos de mudanca e de beneficios acrescidos de valor, e
2. Fatores socioculturais que abrangem a socializacdo precoce, a reciprocidade, as

redes e as amizades.

Os autores afirmaram que o resultado de um bom relacionamento € a lealdade do cliente
ao fornecedor, o aumento do volume de compras, a disposi¢cdo para pagar mais, a

comunicacgdo boca a boca favoravel e o valor liquido ou a boa vontade do cliente.

Fidelizar clientes significa criar um valor superior a satisfacdo pelo uso de um produto
ou um servico. Clientes fidelizados associam a empresa e a sua marca sentimentos

positivos e fortalecedores - como credibilidade, seguranca, conforto, tranquilidade.

2.6.A intermediagéo no processo de fidelizagio dos clientes

A fidelizagéo corresponde ao grau em que os clientes estdo predispostos a permanecer
com sua empresa e a resistir as ofertas da concorréncia. De acordo com Kaotler
(2003:73), “... a fidelidade a marca reflete-se principalmente na taxa de retengdo dos
clientes. Fidelidade corresponde ao grau em que os clientes estdo predispostos a

permanecer com a empresa € a resistir a ofertas da concorréncia.”

Um intermediario de seguros é uma pessoa, singular ou coletiva, que se posiciona entre
a seguradora e o consumidor (segurado ou potencial segurado) na celebracdo de um
contrato de transferéncia de risco entre as partes. Normalmente os intermediarios
assumem-se como 0s agentes de seguros e brokers. Quanto ao consumidor, este pode

ser particular ou empresarial.

No seguimento deste Gltimo ponto, constata-se que uma caracteristica da intermediacao
é que a concorréncia é marcada pela grande intensidade do servico pré e pds compra
(Cummins & Doherty, 2006) Por exemplo, ao nivel do servico pré-compra, 0
intermediario trabalha muitas vezes com o cliente previamente para saber quais as suas
necessidades, quais as coberturas mais adequadas, qual o nivel de risco que pretende

transferir. De outra forma, também o pode conhecer e detetar potenciais necessidades.
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O intermediario tem também um papel crucial na colocacdo e interpretacdo das
consultas ao mercado. Tipicamente, obtém ofertas das companhias que tenta padronizar
para poder comparar. Pode ainda haver contrapropostas e uma multiplicidade de op¢oes
surgem como, por exemplo, mais coberturas mas com menores capitais, menos
coberturas mas com maiores capitais, ..., franquias, ao que ainda se tera de adicionar a
questdo do preco. Tudo isto significa que, para seguros mais complexos, 0s parametros
de analise e critérios de escolha sdo mdultiplos e acompanham essa complexidade. Assim
sendo, a melhor oferta depende de um conjunto de atributos que vao desde o preco,
coberturas, condigdes, capacidade financeira e qualidade de servi¢co, bem como das
necessidades e desejos do cliente.

A lealdade do cliente € no entender de Sheth et al, (1999) um compromisso do cliente
com certa marca, produto, servi¢co ou fornecedor, com base numa forte atitude favoravel

manifestada na recompra consistente
Para Lovelock e Wright (2001: 150) a fidelizagdo de um cliente traduz-se,

...pela vontade de um cliente de continuar a prestigiar uma empresa durante um
periodo prolongado de tempo, comprando e utilizando os seus bens e servicos,
numa base repetida e preferivelmente exclusiva, e recomendando
voluntariamente os produtos da empresa a amigos e colegas.”

Blackwell, Miniard e Engel (2009: 180) afirmam que “as avaliagdes positivas pos-
consumo sdo essenciais para manter os clientes” e ressaltam, ainda, que ¢ mais barato

manter um cliente do que conquistar um novo.

Anderson e Jacobsen (2000), salientaram que a fidelidade do cliente é o resultado real
de uma organizacéao que gera beneficios para ele, para que mantenha ou aumente as suas

compras.

Segundo Castro (2002), superar as expetativas do consumidor proporcionando a

experiéncia certa ¢ uma das formas de incrementar o nivel de fidelizagdo.

Segundo Lovelock e Wright (2001), a fidelizagdo, num contexto empresarial,
corresponde a vontade do cliente continuar associado a uma empresa, por um periodo
prolongado de tempo, comprando e recomprando 0s seus produtos/servi¢os de forma
preferencialmente exclusiva e recomendando a marca a outras pessoas. Em suma, a

fidelizacdo é considerada como o primeiro nivel do marketing de relacionamento, o qual
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trata de fidelizar ou reter o cliente por meio de agdes integradas, sistematicas e
continuas de comunicagdo e promogdo, gerando frequéncia e repeticdo de compra por

parte dos clientes e recompensando-0s por isso.

E, porque muitos dos principais elementos que compdem um servico sdo semelhantes
em toda uma vasta gama de tipos de produtos e empresas, deve-se cada vez mais
apontar para uma segmentacao das necessidades e das preferéncias dos clientes. Criar e
manter uma carteira de clientes, significa olhar para onde se deve normalizar os servigos
e perceber onde € necessario personalizd-los. Este exercicio de normalizacdo e
personalizagdo, especialmente em servigos como 0s Seguros, que séo de continuidade,
prolonga-se no servico pds-venda e propicia a venda cruzada e aumento do valor dos
servigos. Neste sentido, na opinido de Garcia et al. (2005) o servico de pos-venda tem
por objetivo gerar satisfacdo e fidelizacdo no cliente. E um processo que inclui
acompanhamento na utilizacdo do produto, atendimento ao cliente, assisténcia técnica,
servigos, manual de instrugdes, garantia e acompanhamento da cobranca. Etzel, Walker
e Stantion (2001) complementaram afirmando que uma venda eficiente ndo termina no
momento em que o pedido é feito. O estadio final do processo de venda é uma série de
atividades p6s-venda que pode construir uma boa reputacdo junto ao cliente e langar as
bases para negdcios futuros.

Gobe et al. (2007), ja tinham salientado que o relacionamento deve ser de cumplicidade
e duradouro. Por essas razfes torna-se necessario um acompanhamento na pré-venda,
durante a venda e no pds-venda, a fim de certificar que a solicitacdo do cliente foi, de
facto, atendida em todos os seus detalhes e exigéncias, dando ao cliente todo e qualquer

suporte necessario, estabelecendo-se uma relacéo de parceria entre vendedor e cliente.

Na opinido de Bogmann (2002), as empresas que ficam na mente dos consumidores sdo
aquelas que conseguem ter a prestacao de servicos, o atendimento ao cliente e o cuidado
em conhecer o seu consumidor, mais forte. Se o cliente esta insatisfeito ou teve um mau
atendimento, sera através do servigo pds-venda que ele tera a oportunidade de reclamar

e consequentemente, se a sua reclamacao for esclarecida, voltar a empresa.

De acordo com Vavra (1995), o servico pds-venda aumenta a probabilidade de os
clientes atuais comprarem outros produtos da mesma empresa, em vez de procurarem

um concorrente. O servico pos-venda, para além de também medir a extensdo da
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satisfacdo dos clientes, deve ser utilizado pelas empresas, dado que ajuda na
identificacdo da base de clientes, para o reconhecimento dos clientes como individuos e

reconhecendo as suas necessidades e expetativas.

2.7.A pertinéncia da Andlise Conjunta na (tomada de decisdo)

percecdo dos mercados

Num contexto de globalizacdo dos mercados, o progresso tecnolégico e, sobretudo a
desregulacao dos sectores econdmicos, remetem para criacdo, para a promogao e para o
fornecimento de bens e servicos aos consumidores. Na opinido de Green e Wind (1975),
a indispensabilidade de conhecer tanto o mercado como a natureza dos seus
produtos/servicos, conduzem a necessidade intrinseca de identificar e de satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores. Neste sentido, de forma global pode-se
dizer que a Anélise Conjunta permite a verificacdo e determinacdo da importancia
relativa dos atributos dos produtos na estrutura de preferéncia do consumidor, € uma
ferramenta (til para a definicdo de mudancas ou adaptacfes e avaliar as oportunidades
de mercado para produtos, sendo bastante utilizada para o desenvolvimento de novos
produtos para diferentes tipos de consumidores (Della Lucia, 2011)

Por outro lado, os mercados em constante mutacdo exigem uma urgéncia cada vez
maior na utilizacdo de modelos de simulacdo que possam ser usados no futuro.
Usualmente, sempre que surgem mudancas no mercado, desperta-se a necessidade de
novos estudos para compreender a reagdo das pessoas. Uma das vantagens da AC é a
capacidade que tem de incorporar nos seus modelos as caracteristicas que permitem
prever o grau de reacdo/satisfacdo que os consumidores assimilardo ao defrontarem-se
com essas mudancas. Neste contexto, a reacdo ndo € a acdo mais desejada, mas sim a

previsdo e a antecipagao.

De acordo com Kotri (2006), muitos estudos confirmaram que, em compara¢do com
outros métodos de investigacdo sobre as necessidades dos consumidores, os resultados
obtidos através da AC sdo mais fidveis, mais detalhados e mais faceis de compreender,

incluindo a qualidade preditiva dos seus modelos.
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Efetivamente, nas Ultimas décadas, a AC tem sido uma metodologia popular para medir
as necessidades estruturais dos clientes. Muitas organizacgdes alegam que séo orientadas
para os seus clientes recorrendo a metodos ja conhecidos como, por exemplo, os focus
groups, o envio de questionarios e a tradicional analise de sensibilidade das vendas.
Contudo, e apesar destas tentativas, Brady e Davies (1993) afirmam que, as
organizag0es continuam, em muitos casos, a ignorarem o verdadeiro problema, que
passa por compreender as reais necessidades do consumidor. Na realidade, uma
medicdo com rigor da estrutura de preferéncias do consumidor pode resultar em
beneficios para as organiza¢des, como por exemplo, a fidelizacdo do cliente a qual, num
ambiente extremamente competitivo, pode transformar-se numa estratégia geradora de

vantagens competitivas.

Neste contexto, a estrutura de preferéncias do consumidor pode ser entendida como um
conjunto de atividades diretamente relacionadas com o comportamento de escolha, de
decisédo de compra e de consumo de bens e/ou servicos, incluindo mesmo 0s processos
de decisio que antecedem e/ou sucedem estas acdes. E nesse intuito que a AC se
destaca, ao revelar-se extremamente indicada no lancamento de novos
produtos/servicos, na melhoria de produtos/servicos ja existentes, na descoberta, na
avaliacdo e medicdo de mercados de interesse; saber como um produto/servico ja
existente esta posicionado em determinado mercado alvo e conhecer as vantagens e as

desvantagens que uma organizagdo detém em relacao aos seus concorrentes.

A intensidade na qual decorrem 0s neg6cios nos mercados em mutacao e a dependéncia
tecnoldgica das organizagdes € extremamente rapida e exigente. Segundo Marzocchi et
al (2000), a facilidade e a simplicidade com que se conseguem gerar ideias inovadoras e
colocé-las em pratica no menor espaco de tempo, traduz uma maior vantagem
competitiva as empresas. Contudo, a adogdo de medidas que aumentem os racios de
produtividade das organizacGes e reduzam os prazos das tarefas a desenvolver, nem
sempre apresentam o0s resultados desejados. De acordo com o autor, devemos
disponibilizar bastante tempo para que as tarefas consigam ser bem desenvolvidas,
embora nem sempre se relacionem as necessidades do mercado e dos seus

consumidores.

Efetivamente, satisfazer as necessidades dos consumidores é um desafio diario. De

acordo com Hauser et al (1993), a velocidade com que se desenvolvem novos
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processos, a introducdo e disseminacdo de novos produtos, converteu-se um dos

assuntos mais estudados e aprofundados na literatura do marketing.

2.8.A Analise Conjunta e o0 processo de decisdo nas organizacgoes

O cenério atual em que as organizacOes estdo inseridas modifica-se constantemente,
exercendo nestas, toda a sua influéncia. Em resultado, torna-se necessario um
permanente alerta por parte dos responsaveis das organizacdes, para a percecdo do que
0s ambientes interno e externo indicam em relacdo as ameacas e as oportunidades, para

que o processo da tomada de decisdo seja feito com base na realidade organizacional.

Fatores como a globalizacdo, o avanco tecnoldgico, o desenvolvimento das
telecomunicacdes e a diminuicdo do tempo de processamento das informacdes, fazem
com que o ambiente organizacional fique cada vez mais complexo, conduzindo os
gestores a uma reavaliacdo constante do processo decisorio. Deles, é exigida uma visdo
sistémica e cautelosa nas tomadas de decisdo. Deste modo, pode afirmar-se que o
processo decisério nas organizacGes se converte na esséncia da gestdo, em que a
responsabilidade do gestor é decidir a melhor alternativa para cada momento em que se

encontra a organizagdo, de modo a garantir os resultados esperados.

Constantemente, os gestores deparam-se com um determinado nimero de opc¢des de
deciséo e, dentre estas, devem ser escolhidas aquelas que levem a organizacéo a atingir
os resultados esperados. Assim sendo, Mafias (2002) definiu o processo da tomada de
decisdo como um percurso de acdo, entre as alternativas disponiveis, na procura do

resultado que se deseja alcancar.

De acordo com Stoner e Freeman (1995), o processo decisorio envolve a identificagdo
de um problema especifico e a escolha de uma acédo para resolvé-lo ou aproveitar uma

oportunidade.

Da mesma maneira, Drucker (2001) sustentou a necessidade da atencdo por parte do
gestor em relagdo a sua percecdo do que ocorre no mundo. Segundo o autor, este
procedimento influenciara a forma como a organizagdo poderd ser vista e sera

determinante para a tomada de decisdo.
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Os desafios impostos levam os gestores a procurarem informagdes que espelhem
fielmente a situacdo real das organizagOes, para que o processo decisorio seja efetuado

de forma eficaz.

Neste sentido, entende-se que as decisfes precisam de ser tomadas de forma agil e
correta, pois o desempenho das organizacdes depende da qualidade da sua gestdo.
Assim sendo, as tomadas de decisdo decorrem da capacidade dos gestores em escolher a
alternativa que melhor satisfaz as necessidades organizacionais, em funcdo das

circunstancias temporais para assegurar os resultados desejados.

Existem, contudo, fatores que influenciam direta ou indiretamente o processo decisorio.
Um desses fatores é a incerteza, bem como a quantidade insuficiente de informacGes

necessarias ao processo decisorio.

Andrade (2000) definiu o risco como uma estimativa do grau de incerteza que se tem
em relacdo a realizacdo de resultados futuros. Assim, o risco ocorre em presenca de

incerteza na previsdo de resultados.

O processo de tomada de decisdo é sempre desafiador para os gestores e exige deles
diferentes habilidades. Solino e EI-Aouar (2001) destacaram a relevancia das
competéncias dos membros de uma organizacdo, para escolherem a melhor forma de
enfrentar a dindmica dos mercados, evidenciando o incentivo a criatividade e ao talento.
De acordo com os autores, essa escolha devera ser baseada na delegacdo de
responsabilidades de tomadas de decisdo a todos os niveis organizacionais, de forma
que o desenvolvimento das competéncias dos gestores resulte em vantagem
competitiva. Os autores também afirmaram que, para desenvolver tais habilidades, os
gestores assumem determinados tipos de comportamentos, ligados as suas funcdes, das
quais a funcdo de decisdo estd associada ao papel decisorio, cuja énfase reside na

capacidade analitica de identificag&o e de solucéo de problemas.

A proposito das competéncias de gestdo, Mintzberg (1973) afirmou que a tomada de
decisdo sob condicdes de incerteza, constitui-se numa das aptiddes mais importantes
para um gestor. Deste modo, o decisor assume um papel fundamental nas organizagoes,
pois o processo decisorio deve levar a organizacgdo a otimizacao dos recursos, a redugao

dos custos, a um melhor desempenho e a ganho de resultados.

33



Igualmente, no processo decisério, a qualidade da decisdo torna-se fator fundamental,
porque afeta o futuro da organizagdo. Conforme Maximiano (1995), a racionalidade do
gestor € necessaria nas tomadas de decisdo, mas devera estar em consonancia com as
informacdes advindas do diagndstico do problema, bem como da anélise e da avaliacéo
das alternativas, para evitar problemas maiores aos que deram origem ao processo
decisério. Desta maneira, a capacidade de compreensdo e de escolha do gestor s&o
desafiadas a todo instante a tornarem-se objetivas, pela necessidade da decisdo racional

diante do cenério de incertezas no qual estdo inseridas as organizagoes.

A percecdo da realidade organizacional é essencial para que o gestor possa realizar a
escolha de uma ou mais alternativas que melhor se adaptem a esta realidade e que
conduzam aos objetivos organizacionais. Sendo assim, uma decisdo de qualidade esta
pautada no uso adequado da informacdo no processo decisorio, de modo a tracar as

alternativas e a escolher a opcéo que leve a resultados positivos para a organizacao.

Uma decisdo acertada €, portanto, o fator mais importante do processo decisorio, e deve
estar suportada pela analise e pelo uso adequado da informacdo. Segundo Stoner e
Freeman (1995), a percecdo da realidade organizacional é essencial para que o gestor
possa realizar a escolha de uma ou mais alternativas que melhor se adaptem a esta
realidade e que conduzam aos objetivos organizacionais. Para Drucker (2001: 32), a
informagao ¢ definida como ... dados dotados de relevancia e propodsito.” Deste modo,
a informacdo torna-se relevante quando passa a ter valor agregado. Esse valor agregado
é o que confere importancia a informacédo, fazendo-a constituir-se como um suporte
essencial para a tomada de decisdo. Assim, a informacdo passa a ser um produto

qualificado, quando recebe tratamento e interpretacdo, para que possa gerar impacto.

Porter (1998) defendeu que, em ambiente competitivo, um dos fatores que determina o
diferencial das empresas é a forma como a informacdo é utilizada. Desta maneira, a
estreita sintonia entre a informacao e as escolhas dos gestores favorecerdo o processo

decisorio.

E da competéncia das organizacBes descobrir quais s os verdadeiros atributos
presentes num produto/servigo, que constituem os pilares da escolha e da efetivagédo de

uma compra individual, dado que as percec¢des diferem de consumidor para consumidor.
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Assim, de acordo com De Wulf et al (2001), os conhecimentos sobre os clientes, as suas
necessidades e as suas motivagdes individuais sdo fatores criticos para estabelecer uma
vantagem competitiva frente aos concorrentes. Além disso, essas informacdes servirdo
também como base para o desenvolvimento de novos produtos, servicos e tecnologias

que venham a suprir as necessidades, atualmente, ndo correspondidas.
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CAPITULO 3

A ANALISE CONJUNTAEO
PROCEDIMENTO METODOLOGICO
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3. A ANALISE CONJUNTA E O PROCEDIMENTO
METODOLOGICO

3.1.A Anadlise Conjunta

Segundo Aaker, Kumar e Day, 2001, a Analise Conjunta (AC) desenvolveu-se a partir
da necessidade de se dispor de uma medida quantitativa da importancia relativa
percebida pelo mercado consumidor de um atributo em comparagdo com outro. E, de
acordo com Hair et al. (2005), a AC revela-se adequada para compreender as reacGes de
consumidores e as avaliacbes de combinacbes predeterminadas de atributos que
representam potenciais produtos ou servigos. Segundo estes autores, a flexibilidade e a

singularidade da AC surgem a partir:

1. Da sua habilidade em acomodar tanto uma variavel dependente métrica quanto
uma nao-métrica;

2. Do uso de variaveis preditivas categoricas e;

3. Das suposicBGes gerais sobre as relacBes de variaveis independentes com a

variavel dependente.

Apesar de ter sido descrita pela primeira vez por Green e Rao (1971), h& que ressalvar
os anteriores trabalhos de Luce e Tukey (1964), um psicologo matematico e um
estatistico, que lancaram a primeira aplicacdo da metodologia conjunta na area
econOdmica, na altura denominada de Conjoint Measurement. Apds a publicacdo desse
trabalho houve uma grande evolucdo na area do marketing, a qual demonstrava grande
interesse por modelos e técnicas que enfatizassem as respostas subjetivas dos individuos
a estimulos objetivos, transformando-os posteriormente em paradmetros estimados.
Foram as formas funcionais propostas pelo Conjoint Measurement que forneceram a

base tedrica para a AC.

Foi a partir da década de 70, que o marketing viu crescer a influéncia do
desenvolvimento das ciéncias comportamentais, principalmente da psicometria nos
métodos de pesquisa (Green, Krieger e Wind, 2001). Nesse contexto, a AC foi
introduzida nesta area acumulando mais importancia na segmentacéo de mercados e no

posicionamento e desenvolvimento de novos produtos.
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Nos anos 80 do século passado observou-se um crescimento de popularidade da AC
entre os investigadores conhecedores de estatistica e de computacdo, além de uma
notdria popularizacdo nos mercados, gracas, sobretudo, a criacdo de alguns softwares

para uso em computadores pessoais.

A década seguinte representou um momento de forte crescimento para a AC e suas
aplicacdes numa grande variedade de &reas. Até entdo a AC tinha sido tradicionalmente
aplicada a produtos de grande consumo, produtos de tecnologia e produtos eletronicos,
bens duraveis (especialmente automoéveis) e uma variedade de servicos baseados em
produtos tais como telefones celulares, cartdes de crédito e servicos bancéarios. Outras
areas interessantes de crescimento para a AC surgiram entdo, incluindo a concecao de

websites, a avaliacdo de danos e a area dos recursos humanos.

Na atualidade, os estudos mais recentes, evidenciam formas de tornar as experiéncias de
AC mais realistas com novas formas de apresentacdo de informacdes e de investigacdes
geridas pela internet, permitindo uma mobilidade global

Com efeito, a AC tornou-se um método de analise de preferéncias, documentado e
testado, cada vez mais usado nas organizacdes e nas mais variadas areas como a
psicologia, a economia, as ciéncias de decisdo e, naturalmente o marketing. Segundo 0s
autores, 47% dos utilizadores desta técnica tém por objetivo a identificacdo de novos
conceitos de produtos/servicos e de desenvolvimento dos mesmos, 40% dos trabalhos
visam a analise competitiva das organizacdes e 38% tém o propoésito de investigar

politicas de precos.

Igualmente, os trabalhos de Biilington (1998) revelaram que 70% de todos 0s novos
produtos/servicos sdo criados pelas necessidades diarias do mercado, e mais de metade
das inovagBes desenvolvidas na industria sdo o resultado de orientagbes dos

consumidores ou melhorias aos novos produtos ja desenvolvidos.

A premissa de que os individuos avaliam os conceitos por meio da soma das suas
avaliagdes sobre os niveis individuais dos atributos, dos quais esses conceitos s&o
compostos, tem incentivado a AC em vérias aplicagbes para avaliar quais as
caracteristicas dos produtos/servicos mais preferidas pelos consumidores. Sdo alguns

exemplos dessa aplicabilidade, os seguintes casos:
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Green e Wind (1975) publicaram um artigo na Harvard Business Review sobre a
avaliacdo dos consumidores a propdsito de materiais de limpeza de tapetes,
recorrendo para isso a atributos verbais e pictoricos. Difundiu-se entdo, na AC, o
uso do método de estimagdo por minimos quadrados ordinarios;

Parker e Srinivasan (1976) utilizaram a AC para determinar as caracteristicas
que 0s servicos basicos de saude deveriam possuir, no intuito de maximizar o
beneficio dos utentes e de minimizar os custos afetos a prestacdo desses
Servigos;

Green e Srinivasan (1978) resumiram a utilizacdo da AC na industria,
informando sobre novos desenvolvimentos e dando conselhos sobre as melhores
praticas desenvolvidas até aquele momento;

Bowen e Straton (1981) estudaram, através da AC, a relevancia dos conteidos
da informacéo de uma organizagdo, num processo de tomada de deciséo;

Green (1984) apresentou estudos de modelos com estruturas hibridas, que
procuravam minimizar o namero de estimulos respondidos pelos individuos,
quando um grande numero de atributos é avaliado simultaneamente. Estes
modelos incorporam, pela primeira vez, os métodos composicionais e 0s
métodos decomposicionais;

Alicercada pelas recentes divulgacdes de estudos em AC, em 1985, a empresa
Sawtooth Inc. lancou um software, também para computadores pessoais,
denominado Adaptative Conjoint Analysis (ACA). Face a dificuldade dos
respondentes em responder realisticamente, perante um grande ndmero de
estimulos, a Sawtooth Inc. desenvolveu um software para gerir a pesquisa e a
recolha dos dados. Esse software era capaz de se adaptar a pesquisa em tempo
real capturando apenas as opinides sobre os trade-offs mais relevantes e
conduzindo assim, a respostas mais fidedignas;

Wittink e Cattin (1989) descreveram a utilizacdo da AC para identificacdo de
design de produtos, na analise competitiva, no desenvolvimento de produtos, na
segmentacdo de mercados e no campo das decisdes estratégicas nas
organizacoes;

Dolan (1990) sublinhou a importancia da AC na previsdo da procura e no
processo da tomada de decisdo para novos investimentos;

Green e Srinivasan (1990) descreveram as etapas fundamentais para a realizagéo
de um estudo de AC, enfatizando os aspetos tedricos e praticos importantes, a
serem considerados neste tipo de investigacao;

Siqueira (2000) apresenta uma outra revisdo histérica da AC e além dos detalhes
dos métodos implementados, inclusive em diversos softwares, apresenta um
exemplo real na area de marketing;

Lopez et al., (2004) concluiram, através da AC, que na escolha de uma
operadora de telecomunicagdes o atributo mais valorizado é a qualidade do
atendimento;
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v Castro (2002) apresentou uma aplicacdo de AC na inddstria hoteleira, com o
objetivo de avaliar os pacotes de servicos preferidos pelos clientes de um hotel;

v" Rao (2009) apresenta um historico sobre a AC e cita varios exemplos de
aplicagéo, perspetivas futuras e referéncias diversas;

v" Segundo, Siddiqui e Awan (2008), a AC revelou-se particularmente Gtil na
avaliacdo das preferéncias e das caracteristicas que influenciam a escolha de um
telemdvel, no momento da compra;

v" Della Lucia (2011) aplicou a AC na avaliacdo dos fatores mais importantes na
intencdo de compra de iogurtes ligth com sabor de morango;

v Aggarwal, Ganla e Guruvindapalli (2011) estudaram os beneficios que a AC
podera apresentar em processos de recrutamento de Recursos Humanos.

3.2.Implementar a Analise Conjunta

Na opinido de Sandor e Wedel (2001), a conducdo de uma pesquisa utilizando a AC
deve fornecer tanta informacdo quanto possivel sobre os dados recolhidos. De facto,
trata-se de um dilema para o investigador: um trade-off entre a quantidade de
informacdo obtida e a sua qualidade. Nao obstante, para planear uma aplicacdo de AC,
Hair et al., (2005), sugerem seis estadgios para um correto processo metodoldgico
(Tabela 3.1).

40



Tabela 3.1 - Estagios do Planeamento e Aplicagdo de uma Analise Conjunta

Determinar a contribuicdo das varidveis
° Selecionar objetivos independentes
S _ | OProblemada Estabelecer o modelo de avaliagdo do consumidor
8 -
i Pesquisa Definir os elementos de utilidade total do objeto
Identificar os critérios de decisdo-chave
Sele¢do de uma = Tradicional
metodologia de = Adaptativa
analise = Baseada em escolha
Caracteristicas gerais dos
fatores
Selecdo e definicdo | Questdes de especificacdo
de fatores e de niveis dos fatores
Planeamento de Questdes de especificacio
estimulos dos niveis
Especificacdo da Regra de composi¢édo
° forma do modelo
k= . asi Regra de utilidade parcial
~§ o | A Metodologia basico g P
i Escolha do método Tipo de estimulos a ser
de apresentacédo usados
- . Desenvolver matriz de
Criacdo de estimulos
troca
Selecdo da medida - x -
deg referéncia Métrica ou ndo-Métrica
Recolha de dados P -
= Entrevistas
essoais
Forma da " Ees uisa por
administracéo da quisap
esquisa correio
P = Pesquisa por
telefone
% Adequacdo da forma do modelo
'© o | Os Pressupostos
W Representatividade da amostra
A Selegdo de Método métrico para avaliagdes
° uma Técnica de Método ndo-métrico para avaliagOes
2 | FEstimagdoea Avaliacdo agregada versus individual
@ Avaliacdo do Avaliagio da confiabilidade
Ajustamento do . . -
Modelo Avaliacdo da precisdo preditiva
2 x Resultados agregados versus desagregados
2, A Interpretagao greg greg
7] dos Resultados Al . .
w Importéncia relativa de atributos
2 — Validade interna
2. A Validacéo dos
17 Resultados :
it Validade externa

Fonte: Adaptado de Hair et al., 2005

Os processos de delineamento e de execucdo de uma AC iniciam-se naturalmente com a

concetualizacdo da investigacdo e a especificagdo dos objetivos, que sdo os elementos
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criticos para o sucesso da aplicacdo. As questdes relacionadas com o plano da pesquisa
sdo abordadas em seguida e 0s seus pressupostos serdo avaliados. Posteriormente, 0
processo metodoldgico considera a estimativa dos resultados conjuntos, a sua

interpretacdo e validacdo. Sintetizando:

Estégio 1: O Problema da Pesquisa
Na AC a definicdo dos objetivos deve passar por algumas reflexdes, tais como: Que
atributos conferem utilidade ou valor ao produto/servico em estudo? Que decisdes estdo

envolvidas no processo de escolha do consumidor? Assim, o investigador devera:

a) Selecionar os objetivos: Aqui deveréo ser observados dois aspetos:
1. a determinacdo das contribuicBes das variaveis independentes e 0s seus
niveis na determinacao de preferéncias e,

2. 0 estabelecimento de um modelo valido de preferéncias do consumidor.

b) Definir a utilidade total do objeto: E o momento da escolha de todos os
atributos que potencialmente estimulam a utilidade geral do produto/servico e de definir
se todos atributos que representam o processo de preferéncia do inquirido devem ser

incluidos. Os fatores positivos e negativos devem ser considerados neste momento.

c) Especificar os fatores determinantes: Os fatores a serem incluidos devem ser
determinantes, ou seja, fatores que “diferenciam” melhor as escolhas. O investigador
deve empenhar-se em descobrir e identificar as varidveis chave, pois elas sdo

estratégicas para a tomada de deciséo.

Estagio 2: A Metodologia
E a fase mais importante da AC. Nesta etapa de modelacdo, devem valorizar-se as

seguintes fases:

a) Selecdo de uma metodologia de AC: E a definicdo da metodologia conjunta
que deve ser utilizada: a AC tradicional, a AC adaptativa ou a analise baseada em
escolha. A opgdo vai depender do nimero de atributos, do nimero de niveis e do
modelo aditivo que sera utilizado. O método tradicional é recomendado para 0 modelo
aditivo simples, com até nove fatores estimados para cada individuo; o método

adaptativo acomoda mais de trinta fatores; e 0 método baseado em escolha possibilita
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um grande numero de fatores e niveis e, ainda, possibilita interagdes diretas e estimagao

no nivel agregado.

b) O planeamento dos estimulos (selecdo e definicdo de fatores e niveis): O
delineamento dos estimulos envolve a especificacdo da variavel estatistica a selecdo de
fatores e de niveis a serem incluidos na producédo dos estimulos que se relacionam com
o caracter de uma ou outra medida. Os delineamentos sdo importantes, pois afetam a

efetividade dos estimulos na tarefa e a preciséo e a relevancia dos resultados.

C) O planeamento de estimulos (especificacdo da forma do modelo basico): O
delineamento dos estimulos deve ser decidido pelo investigador quanto a analise de
avaliacbes dos inquiridos. A regra de composicdo descreve como o respondente
combina as utilidades parciais dos fatores para obter a utilidade geral. Essa combinacgéo
pode ser aditiva ou interativa. No modelo aditivo o inquirido soma os valores para cada
atributo — utilidades parciais, para obter o valor total para uma combinacgéo de atributos.
A regra interativa é semelhante, o inquirido soma as utilidades parciais para obter um
total geral no conjunto de atributos. A forma aditiva exige menos avaliagdes do
respondente e € mais facil obter estimativas para as utilidades parciais. O modelo
aditivo representa, mais precisamente, como 0s entrevistados atribuem valor para um
produto/servico. O modelo interativo possibilita a analise no nivel agregado e ndo no
individual. A regra da utilidade parcial refere-se & decisdo de como os fatores se
relacionam uns com 0s outros no processo de decisdo do entrevistado. E a definigio
sobre as relagdes entre os niveis de um fator. Os tipos de relaces de utilidades parciais
variam da relacdo linear (mais restrita, que estima somente uma utilidade parcial) até a
menos restrita, utilidades parciais separadas (a qual € multiplicada pelo valor do nivel,
permitindo estimativas separadas para cada um). Ja no modelo quadratico o pressuposto

de linearidade entre os niveis ndo é considerado.

d) A recolha de dados: Depois de especificados os fatores, os niveis e 0 modelo, o
investigador deve decidir sobre o tipo de apresentacdo dos estimulos, o tipo de variavel
de resposta e 0 método de recolha de dados, isto é:
1. a escolha de um método de apresentacdo a qual depende da capacidade de
processamento do cliente que estard disposto a executar a tarefa durante a AC.
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Podem ocorrer trés métodos diferentes o método trade-off, o método de perfil
completo (full profile) e 0 método de comparacéo emparelhada,

2. a criacdo dos estimulos onde ha que ter em conta que cada metodo envolve um
numero de respostas. Por exemplo, na técnica de troca, a utilizacdo de seis fatores
resultaria em quinze matrizes de troca (nimero de matrizes = n(n-1)/2, onde n = 6
fatores). Se cada fator tivesse trés niveis, por exemplo, (3 x 3 = 9), entdo o
respondente teria que avaliar cento e trinta e cinco (15 x 9 = 135) estimulos. Desta
forma, dependendo do método escolhido, o investigador devera utilizar o
delineamento fatorial fracionario, pois este permite a diminuicdo do numero de
estimulos,

3. a selecdo de uma medida de preferéncia do cliente onde o investigador deve definir
a escala a ser utilizada junto ao entrevistado, ou seja, deve selecionar a ordenacao
ou a avaliacdo. De acordo com o método determinado, a escala pode ser ndo-
métrica (a ordenagdo de “mais preferido” a “menos preferido”) ou métrica (binaria
ou uma avaliacdo que varia de 1 a 10). A medida a ser utilizada também depende da
técnica do questionario a ser aplicado,

4. a forma da administracdo da pesquisa onde as entrevistas podem ser pessoais
(verbais), pelo correio ou por telefone.

Estagio 3: Os Pressupostos

Na AC, diferentemente de outras técnicas multivariadas, ndo é necessaria a preocupacao
com pressupostos estatisticos como normalidade, homoscedasticidade e independéncia.
Contudo, pressupostos conceptuais estdo fortemente presentes nesta técnica. Assim, o
investigador deve especificar a forma geral do modelo, os efeitos principais e verificar o
modelo interativo. Os atributos importantes de um produto podem ser identificados e as

escolhas dos consumidores sdo feitas a partir deles, compensando os seus valores.

Estagio 4: A Selecdo de uma Técnica de Estimacao

O investigador deve selecionar o método de estimagdo (métodos métricos ou néo-
métricos) e avaliar a qualidade de ajuste do modelo. As respostas dos inquiridos sdo
avaliadas tanto no nivel agregado quanto no individual. O objetivo neste estagio é
verificar a consisténcia do modelo ao prever o conjunto de avaliacdes de preferéncias de
cada cliente. O investigador deve preparar um grupo de estimulos (cartdes), chamados

estimulos de validacdo, que sdo avaliados juntamente com os estimulos reais, a fim de
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verificar a confiabilidade do modelo. Ou seja, a amostra de validagdo dara

oportunidade, ao investigador, de avaliar, diretamente, os estimulos de interesse.

Estagio 5: A Interpretacdo dos Resultados

O investigador devera fazer a op¢édo pela analise agregada ou desagregada, sendo esta
ultima a mais comum, quando cada respondente € modelado separadamente e 0s
resultados sdo examinados. No entanto, ndo deve utilizar um Unico método na anélise,
pois a populacdo pode exibir um comportamento homogéneo em relacdo aos fatores,
exigindo uma analise agregada. A andlise deve considerar a importancia relativa de cada
fator, sendo 0 mais importante o fator que apresentar maior amplitude de utilidade — do

nivel baixo ao nivel alto.

Estagio 6: A Validacdo dos Resultados

Os trabalhos de AC devem passar por validade interna e/ou externa. A validade interna
refere-se a regra de composicéo selecionada - aditiva versus interativa. O pesquisador
deve empregar o método que ndo foi aplicado. Se o investigador utilizou o método
tradicional, deve procurar aplicar o adaptativo junto a uma pequena amostra, como
forma de certificacdo da validade dos resultados encontrados. Ja a validade externa
envolve a habilidade da anélise para prever escolhas reais. Assim, o pesquisador devera
garantir que a amostragem seja representativa da populagdo em estudo.
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3.3.0 procedimento metodoldgico e a ficha técnica da investigacao

A Figura 3.1 apresenta, em quatro etapas, o0 esquema metodoldgico que sustentou esta

investigacao.

Figura 3.1 - Esquema Metodolégico

1* Etapa A OBTENCAO DA INFORMACAO

A 4

2*Etapa AS PREFERENCIAS DOS CLIENTES

A 4

A SEGMENTACAO DAS

3*Etapa =
PREFERENCIAS DOS CLIENTES
A 4 h
CLIENTES CLIENTES
SATISFEITOS INSATISFEITOS
A A Y
CLUSTERS DE CLUSTERS DE
CLIENTES CLIENTES
SATISFEITOS INSATISFEITOS

ESTRATEGIAS

Fonte: Elaboracdo Prdpria

12 Etapa: A obtencdo da informacao

A informacdo foi obtida no decorrer do periodo entre 31 de Margo de 2017 e 12 de
Maio de 2017, mediante questionario eletronico disponibilizado online através de uma

aplicacdo interativa em:

a) 3 computadores instalados em mediadores de seguros (Portimao, Faro e Evora)
€,

b) redes sociais (facebook)

Esta aplicacdo interativa foi produzida de forma intuitiva e clara, com o objetivo de

obter a cooperagdo dos inquiridos, permitindo que manifestassem o que realmente
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preferem, evitando o enviesamento dos resultados por via da intervencdo de um
entrevistador na recolha da informacdo. O questionario eletronico, disponibilizado
online, estava estruturado em trés partes e dispunha de quatro ecrds interativos: o Ecra
de Boas Vindas (Figura 3.2), o Ecrd das Preferéncias (Figura 3.3), o Ecrd das

Caracteristicas do Cliente (Figura 3.4) e o Ecré da Satisfacdo (Figura 3.5).

Figura 3.2 - O Ecra de Boas-vindas

@ UAl FE

LTNIV[RSIDAD]: DD ALGARVE
ULDADE DEE{

AJUDE-NOS A CONHECE-LO

Este trabalho é realizado no &mbito da TESE de Mestrado em Gestdo Empresarial e orientado pela Faculdade de Economia do Algarve.
Tem como objetivo identificar as preferéncias na forma como os Mediadores de Seguros podem interagir com os seus clientes.

Esta recolha de dados € absolutamente isenta e segura, pois néo requer a sua identificacéo e tem como duracéo apenas 4 minutos.

Fonte: Elaboracdo Prdpria

Figura 3.3 - O Ecra das Preferéncias

ATRIBUTOS|  NIVEIS ’ K" ATRIBUTOS|  NIVEIS
Tigo d % " 8 @
':e";ur: Habitagdo / r/{, ., /| Tipo de Seguro Salide

- 4| contacto Telef/SMS
Contacto Email :
Regularidade | Semestral .c . G| Recviaridade | Semestral
Receber Os meus | —) Receber Campanhas
Informacdes seguros ' “ Informagies | Promocionais
’ ATRIBUTOS |  NIVEIS ATRIBUTOS|  NIVEIS
P Q...
/:’ ) %, )| TrodeSequo | Saide < ",} Tieo de Sequro | Automovel
A A ‘ : PR
k Contacto Email > Contacto Carta
.: ) Regularidade | Semestral ‘m Reguiaridade | Semestral
2 —} Reczber | Métodos de & y-ﬁ'rk . Reczter | Métodos de
" P o Informagdes | Prevengdo —— Informagdes | Prevengédo

ATRIBUTOS|  NIVEIS ATRIBUTOS |  NIVEIS ATRIBUTOS|  NIVEIS

ge;; f,: Automével Tipo de Seguro: | Habitagéo "8 ”'J gg;ufae- Automével

TelefiSMS
Contact

Conacto | TelefiSMS ey e Contacto Email

Reguiardade | ~Semestral Regubrdader|  Anunl = Reguaidzée: | Anual
@ "k

Receber Os meus Receber Métodos de 2 -QD"' - Receber Campanhas

Informagdes seguros Informagdes: | Prevengdo — Informagdes: | Promocionais

Limpar Preferéncias Concluir

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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Figura 3.4 - O Ecré das Caracteristicas do Cliente

Queremos conhecé-lo um pouco melhor!!!

Género
Femining ® Masculing

Idade
15 - 24 anos 25-34 anos ®35.54 anos 55 anos ou mais

Estadeo Civil
® Casado Solteiro
Distrito de Residéncia Lisboa |

Habilitagoes Académicas
Até 30 9° Ano Até ao 12° Ano % Ensino Supernor

Tem mediador?
= Sim Nio Indique o nome

Possui Seguro?

Vida Nio Vida
~ Financeiro MaAutomovel ¢ Saide
“IRisco [IMultiriscos | Qutros

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Figura 3.5 - O Ecra da Satisfa¢do

Qual a sua ATUAL companhia de seguros?

® Ageas Seguros (AXA) O Allianz O Crédito Agricola
O Fidelidade OlLiberty O Lusitania

O MAPFRE O Acoreana / Tranquilidade O Ocidental

O Victéria Seguros O Zurich O Outra

Numa escala de 1 a 10, onde 0 a 6 significa improvavel, 7 a 8 provavelmente e 9 2 10

muito provavel, recomendaria a sua atual seguradora a um amigo?

Fonte: Elaboragdo Prépria
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22 Etapa: As preferéncias dos clientes

Conforme o especificado na Ficha Técnica (Figura 3.1), para se obter uma estimativa
das preferéncias dos clientes foi utilizado o Método Tradicional de AC, com um
Modelo Compensatorio de Preferéncias Aditivo do tipo Part-Worth Model (Green e
Srinivasan, 1978,1990; Wittink e Cattin, 1989; Krishnamurti e Wittink, 1991).

32 Etapa: A segmentacao das preferéncias dos clientes

Com recurso a Net Promotor Score (NPS), que revela o grau de satisfacdo dos clientes
em recomendar a sua seguradora (através de uma escala ordinal em que 0 a 6 revela
uma recomendacao improvavel, de 7 a 8 uma recomendacao provavel e 9 e10 uma clara
recomendagédo), os clientes foram agrupados em duas subamostras: uma com as
preferéncias declaradas pelos clientes satisfeitos e outra com as preferéncias declaradas

pelos clientes insatisfeitos.

As duas subamostras foram posteriormente submetidas a um processo de segmentacao

hierarquico com recurso ao método de Ward e a distancia euclidiana ao quadrado.
42 Etapa: Estratégias

A definicdo de acOes de gestdo a desenvolver, de acordo com 0S recursos
organizacionais existentes, e pensar estrategicamente torna-se fundamental para a
obtencdo de vantagens competitivas. Num ambiente dindmico, pode ser necessario
efetivar processos de reestruturacdo e, sendo assim, tradicionalmente podem ser
estabelecidas estratégias de acordo com a “postura” da empresa. Estas estratégias

podem estar associadas ao crescimento, a estabilidade ou para uma reducao, isto é:

1. Estratégias de Crescimento: INVESTIR, aproveitando potenciais sinergias,
para aumentar os lucros, as vendas, ou mesmo a participacdo no mercado,

aumentando o valor da empresa;

2. Estratégias de estabilidade: MANUTENCAO, organizacio pode querer manter

a posicdo ja conquistada;

49



3. Estratégias de reducao: DESINVESTIR, quando os resultados estdo abaixo do
esperado. Pode, inclusive, sugerir uma estratégia de melhoria de uma situacdo

negativa.

Por fim, a Figura 3.6 descreve, em cinco etapas, a Ficha Técnica aplicada aos dados que

suportaram esta investigacao.

Figura 3.6 - Ficha Técnica
n| Selegdo dos atributos e respetivos niveis

ATRIBUTOS NIVEIS
= Automovel
CONTEUDOS = Sande

= Habitagéo

= Telefone/SMS

CONTACTO = Email

= Carta

= Semestral
REGULARIDADE

= Anual

= Osmeus seguros
INFORMACOES = Campanhas Promocionais
= Medidas Preventivas

| Especificagio do modelo conjunto

= Meétodo Tradicional de Analise Conjunta
= Regra de Composicio enfre atributos: Modelo Aditivo

* Modelo de Preferéncias: Part-Worth Model (Green e
Srinivasan, 1978.1990; Wittink e Cattin, 1981; Cattin ¢ Wittink,
1982; Krishnamurti e Wittink, 1991):

f
Upn = 291 K jmi)

fi éa funcdo que descreve a componente parcial da utilidade para

os diferentes niveis de Xj,,; do i-ésimo atributo.

Selecdo do método de apresentagdo dos estimulos

= 9 estimulos de Full-Profile (ORTHOPLAN SPSS 24.0)
= Apresentacio Verbal dos estimulos

®* Administracio do Questionario por computador

n| Produgdo do desenho fatorial

Desenho Fatorial Fracionario Ortogonal Assimétrico de 2x3?
(Addelman, 1962)

| Selecdo da medida de preferéncia

| Escala Nao-Métrica

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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CAPITULO 4

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1.Analise Preliminar

Foram aqui analisadas descritivamente as respostas de 100 individuos. A informacao
desta amostra ndo probabilistica foi recolhida entre 31 de Margo de 2017 e 12 de Maio
de 2017, por questionario eletrénico. A aplicacdo interativa foi disponibilizada online:
Através de 3 computadores instalados em mediadores (Portimdo, Faro e Evora) e,

através de redes sociais.

Através da Tabela 4.1 observa-se o Net Promotor Score (NPS) que revela o grau de
satisfacdo dos respondentes em recomendar a sua seguradora com uma escala ordinal,
na qual 0 a 6 revela uma recomendacao improvavel, 7 a 8 uma recomendacéo provavel,

e 9 e 10 uma clara recomendagéo.

E possivel observar com clareza que a insatisfagio ndo estd associada as

recomendagdes.

Tabela 4.1 - Net Promotor Score (NPS)

TOTAL Insatisfeitos (%) | Satisfeitos (%)
1 1
4 1 5,9
5 8 47,1
NPS 6 8 47,1
7 17 20,7
8 20 24,4
9 22 26,8
10 23 28

Fonte: SPSS 24.0

A Tabela 4.2 apresenta a descricdo do perfil amostra no que respeita a dados
sociodemograficos e seguros subscritos e a Tabela 4.3 caracteriza 0s respondentes

organizados pela sua distribuicdo como satisfeitos e insatisfeitos.

O perfil amostral é composto maioritariamente por individuos do género masculino,
com idade compreendida entre os 35 e 55 anos, casados e, fundamentalmente
provenientes dos distritos de Faro, Lisboa e Evora. So individuos predominantemente

licenciados, com mediador e, na maioria, tém seguro do ramo automovel.
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Maioritariamente ndo possuem seguros de vida financeiros, assim como ndo tém outros

seguros de vida risco.

Tabela 4.2 - Perfil amostral

TOTAL
Masculino 55
Sexo =
Feminino 45
18-24 4
25-34 22
Idade
35-54 60
>55 14
. Casado 69
Estado civil -
Solteiro 31
Angra do Heroismo 1
Aveiro 2
Beja 1
Braga 2
Evora 12
L Faro 32
Distrito
Leiria 7
Lisboa 29
Portalegre 1
Porto 8
Setdbal 2
Viana do Castelo 3
9° Ano 9
Habilitacdes Académicas 12° Ano 23
Licenciatura 68
i Sim 63
Tem mediador =
Nao 37
X X . Financeiro 40
Seg. Vida Financeiro
N/D 60
i . Risco 26
Seg. Vida Risco
N/D 74
. Auto 84
Né&o Vida- AUTO
N/D 16
; Saude 52
Seg. SAUDE
N/D 48
. multiriscos 46
Multiriscos
N/D 54
. Outros 19
Risco - OUTROS
N/D 81

Fonte: SPSS 24.0

A Tabela 4.3 descreve os respondentes satisfeitos (82 individuos) e os respondentes
insatisfeitos (18 individuos). E possivel observar que a insatisfacdo esta
maioritariamente associada aos homens, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 54
anos, licenciados e sem mediador. As carteiras de seguros, para este grupo, sdo
fundamentalmente constituidas por seguros de vida financeiros, de vida risco e de
salde. enquanto a satisfacdo encontra-se fundamentalmente associada as mulheres,

maiores de 55 anos, com 0 9° ou 0 12° ano de escolaridade e com mediador. Aqui as
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carteiras de seguros sao principalmente formadas por seguros de automoével e

multirriscos.

Tabela 4.3 - Satisfacdo/Insatisfacdo dos clientes

Insatisfeitos (%)

Satisfeitos (%)

Masculino 64,7 52,4
Sexo =
Feminino 35,3 47,6
18-24 59 3,7
25-34 41,2 18,3
Idade
35-54 52,9 61
>55 17,1
. Casado 70,6 69,5
Estado civil :
Solteiro 29,4 30,5
Angra do Heroismo 1,2
Aveiro 59 1,2
Beja 59
Braga 2,4
Evora 14,6
L. Faro 11,8 36,6
Distrito =
Leiria 59 7,3
Lisboa 35,3 26,8
Portalegre 1,2
Porto 17,7 6,1
Setlbal 2,4
Viana do Castelo 17,7
9°Ano 11
Habilitagdes Académicas 12° Ano 17,6 24,4
Licenciatura 82,4 64,6
. Sim 41,2 68,3
Tem mediador
Néo 58,8 31,7
. . Financeiro 64,7 34,1
Seg. Vida Financeiro
N/D 35,3 65,9
. Risco 29,4 25,6
Seg. Vida Risco
N/D 70,6 74,4
3 Auto 64,7 87,8
Nao Vida- AUTO
N/D 35,3 12,2
; Salde 52,9 52,4
Seg. SAUDE
N/D 47,1 47,6
. multiriscos 41,2 47,6
Multiriscos
N/D 58,8 52,4
. Qutros 11,8 19,5
Risco - OUTROS
N/D 88,2 80,5

Fonte: SPSS 24.0
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4.2.Anélise Conjunta

4.2.1. O modelo agregado global

A anélise do modelo agregado global destaca a forma de CONTACTO como sendo o

atributo com maior importancia relativa para todos os respondentes (Tabela 4.4).

Tabela 4.4 - Importancia relativa

%
CONTEUDOS 31,348
CONTACTO 35,01
REGULARIDADE | 12,193
INFORMACOES 21,448

Fonte: SPSS 24.0

A partir da Tabela 4.5 observam-se as utilidades parciais estimadas as quais, quando

positivas, descrevem os niveis dos atributos mais preferidos.

Tabela 4.5 - Utilidades parciais estimadas do modelo agregado global

Utilidade Parcial Estimada Erro Padrao

AUTOMOVEL 0,24 0,127

CONTEUDOS SAUDE 0,177 0,127
HABITACAO1 -0,063 0,127

TELEFONE/SMS -0,39 0,127

CONTACTO EMAIL 0,443 0,127
CARTA 0,053 0,127

SEMESTRAL 0,155 0,095

REGULARIDADE ANUAL 0,155 0,095
OS MEUS SEGUROS 0,457 0,127

INFORMACOES CAMPANHAS PROMOCIONAIS -0,087 0,127
MEDIDAS PREVENTIVAS -0,37 0,127

(Constante) 4,948 0,095

Fonte: SPSS 24.0

Assim, AUTOMOVEL, EMAIL, SEMESTRAL e OS MEUS SEGUROS sdo, em

média, as respostas mais referenciadas dos respondentes relativamente aos conteudos, a

forma de contacto, a regularidade e ao tipo de informacéo preferidos. Esta informacéo

permite escrever o seguinte modelo agregado global de preferéncias, o qual assinala um

score de 6,243:

PREF= 4,948 + 0,240Auto + 0,443Email + 0,155Semes + 0,457Mseguros = 6,243
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A Tabela 4.6 apresenta, com as estatisticas R de Pearson e Tau de Kendall que indicam

0 grau de ajustamento dos dados ao modelo através de coeficientes de correlacao.

Tabela 4.6 - Correlacdes entre preferéncias observadas e estimadas

Valor Sig.
R de Pearson 0,986 0
Tau de Kendall 0,889 0

Fonte: SPSS 24.0

Os coeficientes de correlacdo sdo, neste caso, significativos, com 95% de confianca, e
constituem uma “boa” associagdo entre as preferéncias observadas e as preferéncias

estimadas.

Em sintese, 0 modelo agregado global € um modelo estatisticamente significativo, com
boa aderéncia das preferéncias estimadas as preferéncias observadas e descreve
individuos que atribuem mais importancia a forma de CONTACTO e cujas preferéncias
recaem sobretudo em: AUTOMOVEL, EMAIL, SEMESTRAL e OS MEUS
SEGUROS.

4.2.2. O modelo agregado dos clientes satisfeitos

O modelo agregado dos clientes satisfeitos (82 individuos), de acordo com a Tabela 4.7
também realca a forma de CONTACTO como sendo o atributo com maior importancia

relativa.

Tabela 4.7 - Importéncia relativa

%
CONTEUDOS 30,739
CONTACTO 37,034
REGULARIDADE 12,096
INFORMACOES 20,132

Fonte: SPSS 24.0

A partir da Tabela 4.8 observam-se as utilidades parciais estimadas com sinal positivo
que assinalam, do mesmo modo que o modelo agregado global, AUTOMOVEL,
EMAIL, SEMESTRAL e OS MEUS SEGUROS como sendo os niveis dos atributos

mais preferidos em média.
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Tabela 4.8 - Utilidades parciais estimadas do modelo agregado global
Utilidade Parcial Estimada Erro Padréo

AUTOMOVEL 0,268 0,059
CONTEUDOS SAUDE 0211 0,059
HABITAGAO1 -0,057 0,059
TELEFONE/SMS -0,455 0,059
CONTACTO EMAIL 0,447 0,059
CARTA 0,008 0,059
recuLRDADE UL - =
0S MEUS SEGUROS 0,35 0,059
INFORMACOES  |CAMPANHAS PROMOCIONAIS -0,045 0,059
MEDIDAS PREVENTIVAS -0,305 0,059
(Constante) 4,918 0,044

Fonte: SPSS 24.0

Torna-se, assim possivel escrever o seguinte modelo agregado de preferéncias com um
score de 6,238:

PREF = 4,918 + 0,268Auto + 0,447Email+0,008Carta + 0,247Semes + 0,3500smeusseg
= 6,238

A Tabela 4.9 revela também que os coeficientes R de Pearson e Tau de Kendall séo
significativos e constituem uma “boa” associac¢do entre as preferéncias observadas e as

preferéncias estimadas.

Tabela 4.9 - CorrelacGes entre preferéncias observadas e estimadas

Valor Sig.
R de Pearson 0,997 0
Tau de Kendall 0,833 0,001

Fonte: SPSS 24.0

Em sintese, 0 modelo agregado dos clientes satisfeitos é similar ao modelo agregado
global. E estatisticamente significativo e descreve que clientes satisfeitos sdo 0s que
atribuem mais importancia & forma de CONTACTO e com preferéncias sobre:
AUTOMOVEL, EMAIL, SEMESTRAL e OS MEUS SEGUROS.
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4.2.3. O modelo agregado dos clientes insatisfeitos

O modelo agregado dos clientes insatisfeitos (17 individuos), através da Tabela 4.10,

destaca 0s CONTEUDOS como sendo o atributo com maior importancia relativa.

Tabela 4.10 - Importancia relativa

%
CONTEUDOS 34,123
CONTACTO 25,792
REGULARIDADE 12,637
INFORMACOES 27, 447

Fonte: SPSS 24.0

Neste caso, a Tabela 4.11 assinala que os niveis dos atributos mais preferidos, em
média, para os clientes insatisfeitos sdo: AUTOMOVEL, EMAIL, ANUAL e OS
MEUS SEGUROS.

Tabela 4.11 - Utilidades parciais estimadas do modelo agregado global

Utilidade Parcial Estimada | Erro Padrdo

AUTOMOVEL 0,111 0438

CONTEUDOS SAUDE -0,019 0,438
HABITAGCAO1 -0,093 0438

TELEFONE/SMS -0,093 0438

CONTACTO EMAIL 0,426 0,438
CARTA -0,333 0438

REGULARIDADE SEMESTRAL -0,264 0,329
ANUAL 0,264 0329

OS MEUS SEGUROS 0,944 0,438

INFORMAGCOES CAMPANHAS PROMOCIONAIS -0,278 0438
MEDIDAS PREVENTIVAS -0,667 0438

(Constante) 5,088 0,329

Fonte: SPSS 24.0

Neste caso, 0 modelo agregado de preferéncias, com um score de 6,83, é:

PREF = 5,088 +0,111Auto +0,426 Email +0,264Anual + 0,9440smeusseg = 6,83

A Tabela 4.12 evidencia, identicamente, que os coeficientes R de Pearson e Tau de
Kendall séo significativos e constituem uma “boa” associacdo entre as preferéncias

observadas e as preferéncias estimadas.
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Tabela 4.12 - Correlac@es entre preferéncias observadas e estimadas

Valor Sig.
R de Pearson 0,933 0
Tau de Kendall 0,761 0,002

Fonte: SPSS 24.0

Em suma, o modelo agregado dos clientes insatisfeitos é estatisticamente significativo e
descreve individuos que atribuem mais importancia aos CONTEUDOS e com
preferéncias sobre: AUTOMOVEL, EMAIL, ANUAL e OS MEUS SEGUROS.

4.3. Analise Hierarquica de Clusters

4.3.1. As preferéncias dos clientes satisfeitos

Mediante uma analise hierarquica de clusters com recurso a0 método de Ward e a
distdncia euclidiana ao quadrado, as preferéncias dos 82 clientes satisfeitos foram

agrupadas em 3 clusters (Tabela 4.13).

Tabela 4.13 - Clusters de clientes satisfeitos

Cluster1 | Cluster 2 | Cluster3

DIMENSAO| n=31 n=26 n=25
Sexo Feminino Masculino Masculino
Idade 35-54 35-54 35-54
Estado Civil Casado Casado Casado
Distrito Lishoa | - Faro
Habilitacdes Lic Lic | -
Temmediador | - sim sim
Seg. vida - Financeiro N/D N/D N/D
Seg. vida - risco N/D N/D N/D
Seg. Auto SIM SIM SIM
Seg. Saude SIM | e | s
Multiriscos SIM N/D N/D
Outros seguros N/D N/D SIM
NPS (net promotor score) 9 8e 10 10

Fonte: propria
O Cluster 1 (31 individuos) é maioritariamente constituido por mulheres com idades

entre os 35 e 0s 54 anos. S&o casadas e predominantemente do distrito de Lisboa. Sdo
maioritariamente licenciadas e 0s seguros principais sdo dos ramos automavel, salde e

multirriscos e revelaram com clareza a intencdo de recomendar a sua seguradora;
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O Cluster 2 (26 individuos) é maioritariamente formado por homens com idades entre
os 35 e 0s 54 anos, casados e licenciados. E um grupo que se destaca pela grande
dependéncia do seu mediador de seguros (81%). Ndo tém seguros financeiros, nem
seguros multirriscos nem de outros seguros a excecdo do seguro automoével (92%).

Revelaram também a intencdo de recomendar a sua seguradora;

O Cluster 3 (25 individuos) é também composto maioritariamente por homens com
idades entre 0s 35 e 0s 54 anos, sdo casados e predominantemente do distrito de Faro.
Ao contrario dos outros clusters, neste a escolaridade predominante é o 12°no. E um
grupo que se destaca pela grande dependéncia do seu mediador de seguros (72%) e
praticamente metade do grupo tem uma carteira mais vasta e completa de seguros de
salde, de vida e financeiros. Revelaram perentoriamente a intencédo de recomendar a sua

seguradora.

A Tabela 4.14 apresenta a média das utilidades parciais estimadas por cluster.

Tabela 4.14 - Média das utilidades parciais estimadas por cluster

o 0
T o | 2 _ 8| &
> (T o) © wn <9 yn.2
£ g | 5 z z8/58|8¢
[«3] = = < = —
S B S ] < s g s S 2 E g5 2
< n T — w ) n < |[On|lOoa|l= s
Cluster1 | 087 | 0,71 | 016 | -057 | -055 | 1,12 | 0,28 | -0,28 | 0,68 | -037 | -0,31
Cluster2 | 169 | -1,08 | -062 | 013 | -027 | 0,14 | 0,42 | 0,42 | 0,27 | 0,10 | -0,37
Cluster 3 0,20 | -0,45 | 0,25 | -0,92 | 2,43 | -1,51 | 0,02 | -0,02 | 0,03 | 0,20 | -0,23

Fonte: prépria

A partir dos valores desta tabela foi construido o Grafico 4.1 que assinala,

respetivamente, os niveis dos atributos mais e menos preferidos.
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Grafico 4.1 - Clusters de clientes satisfeitos

Cluster 1
AUTOMOVEL
1,50
MEDIDAS o - .
PREVENTIVAS 1,00 ~SAUDE
CAMPANHAS .
PROMOCIONAIS | \HABITACAO
0S MEUS SEGUROS | | TELEFONE/SMS
ANUAL" 'EMAIL
SEMESTRAL  CARTA
Cluster 2
AUTOMOVEL
MEDIDAS 2,00
PREVENTIVAS -~ SAUDE
CAMPANHAS .
PROMOCIONAIS | \HABITAGAO
OS MEUS SEGUROS | | || IELEFONE/SMS
ANUAL ™~ ~“EMAIL
SEMESTRAL  CARTA
Cluster 3
AUTOMOVEL
MEDIDAS 2,50 ——_
200 5
PREVENTIVAS 00— SAUDE
CAMPANHAS .
PROMOCIONAIS | \HABITACAO
0S8 MEUS SEGUROS | ' | ._g TR EFONE/SMS
ANUAL" 'EMAIL

SEMESTRAL CARTA

Fonte: propria

Assim, pode afirmar-se que, para os clientes satisfeitos:
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= No Cluster 1, em média, as preferéncias manifestaram-se através de CARTA
(1,12). Pelo contrario, AUTOMOVEL (-0,87) foi o atributo menos preferido;

= No Cluster 2, em média, as preferéncias expressaram-se com AUTOMOVEL
(1,69). SAUDE (-1,08) foi o atributo menos preferido;

= No Cluster 3, em média, as preferéncias declararam-se com EMAIL (2,43).
CARTA (-1,51) foi o atributo menos preferido.

4.3.2. As preferéncias dos clientes insatisfeitos

Semelhantemente, através de uma analise hierdrquica de clusters com recurso ao
método de Ward e a distancia euclidiana ao quadrado, as preferéncias dos 17 clientes

insatisfeitos foram também agrupadas em 3 clusters (Tabela 4.15).

Tabela 4.15 - Clusters de clientes insatisfeitos

Cluster1 | Cluster 2 | Cluster 3
DIMENSAO| n=7 n=5 n=5
Sexo Masculino | Masculino Feminino
Idade 35-54 p LoV I—
Estado Civil casado casado | = -
Distrito Lisboa Porto | e
Habiltagbes | - Licenciatura | Licenciatura
Tem mediador ndio | e | e
Seg. vida - Financeiro | - sSM |
Seg. vida - risco N/D [N770 T I—
Seg. Auto SIM ND | e
Seg. Salde N/D 1Y/ I —
Multiriscos ND | e | e
Outros seguros N/D SIM SIM
NPS (net promotor score) 5e6 5 5e6

Fonte: prdpria
O Cluster 1 (7 individuos) caracteriza-se por clientes maioritariamente masculinos,
casados e, na maioria, ndo tém mediador. Possuem seguro automovel e ndo atribuem
relevancia a nenhum outro tipo de seguro. N&o revelaram com clareza a intencdo de

recomendar a sua seguradora;

O Cluster 2 (5 individuos) caracteriza-se essencialmente por homens com idades
compreendidas entre os 24 e os 34 anos, sao casados e licenciados. Neste grupo existe
forte tendéncia para seguros de vida financeiros e de saude. Nao revelaram, de todo,

intencdo de recomendar a sua seguradora;
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O Cluster 3 (5 individuos) caracteriza-se fundamentalmente por mulheres com elevada
instrucdo académica que afirmam possuir seguros, independentemente de ndo revelarem
intencdo de recomendar a sua seguradora. A Tabela 4.16 apresenta a média das

utilidades parciais estimadas por cluster.

Tabela 4.16 - Média das utilidades parciais estimadas por cluster

R%)
—_ wn © 17e)
= L |3 e w | 28| ,8
Q o | £ = S Q8|S o|lsE
<] k=) = |Sn|l S s S | E S Els S
+— S Qo - = & = [)) £ =
5 = [ T = e < ) c wolsllI2Y
< n T ([Fwn| W O n < |[On|O a2 s
Cluster 1 1,38 | -0,33 | -1,05 | 0,00 | 1,19 | -1,19 | -0,04 | -0,04 | 0,33 | -0,19 | -0,14
Cluster2 | 147 | -013 | 1,60 | -040 | -033 | 073 | -0.90 | 090 | 0,00 | 0,00 | 0,00
Cluster3 | 033 | 0554 | -0,20 | -0,20 | 0,20 | 0,00 | 0,40 | -040 | 3,00 | -0.73 | -2,27

Fonte: prépria
A partir dos valores médios de utilidades parciais para cada cluster foi construido o
Grafico 4.2 que assinala, respetivamente, os niveis dos atributos mais e menos

preferidos.

Gréfico 4.2 - Clusters de clientes insatisfeitos

Cluster 1
AUTOMOVEL
MEDIDAS 2 .
PREVENTIVAS 1,00 SAUDE
0,5¢
CAMPANHAS 000 .
PROMOCIONAIS Ao HABITACAO
-1.00
-1.50
0S MEUS SEGUROS TELEFONE/SMS
ANUAL EMAIL
SEMESTRAL CARTA
Cluster 2
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AUTOMOVEL

2,00
MEDIDAS ; .
PREVENTIVAS 1,50 SAUDE
1,00
CAMPANHAS 0,30
PROMOCIONAIS 0.00 HABITACAO
50
0
0S MEUS SEGUROS TELEFONE/SMS
ANUAL EMAIL
SEMESTRAL CARTA
Cluster 3

AUTOMOVEL

3.00
MEDIDAS - .
PREVENTIVAS~ 2:00 SAUDE
1,00
CAMPANHAS 0.00

PROMOCIONAIS HABITACAO

TELEFONE/SMS

OS MEUS SEGUROS

ANUAL EMAIL

SEMESTRAL CARTA

Fonte: prdpria

Assim, pode afirmar-se que, para os clientes insatisfeitos:

= No Cluster 1, em media, as preferéncias manifestaram-se através de
AUTOMOVEL (1,38). Pelo contrario, CARTA (-1,19) foi o atributo menos

preferido;

= No Cluster 2, em media, as preferéncias expressaram-se atraves de
HABITACAO (1,6). AUTOMOVEL (-1,47) foi o atributo menos preferido;

= No Cluster 3, em média, as preferéncias revelaram-se através de OS MEUS
SEGUROS (3). MEDIDAS PREVENTIVAS (-2,27) foi o atributo menos

preferido.



4.4.Discussao dos resultados

4.4.1. A proposito dos clientes satisfeitos

As preferéncias dos clientes satisfeitos expdem as trés tipologias descritas pela Tabela

4.17.

Tabela 4.17 -

Tipologias dos clientes satisfeitos

Cluster 1

multirriscos.

Maioritariamente constituido por mulheres com idades entre os 35 e 0s 54 anos.
S&o casadas e predominantemente do distrito de Lisboa. Sdo maioritariamente
licenciadas e o0s seguros principais sdo dos ramos automovel, salude e

Cluster 2

Maioritariamente formado por homens com idades entre os 35 e 0s 54 anos,
casados e licenciados. E um grupo que se destaca pela grande dependéncia do
seu mediador de seguros (81%). Ndo tém seguros financeiros, nem seguros
multirriscos nem de outros seguros a excecao do seguro automével (92%).

Cluster 3

seguros de salde, de vida e financeiros.

Composto maioritariamente por homens com idades entre os 35 e 0s 54 anos,
sdo casados e predominantemente do distrito de Faro. Ao contrario dos outros
clusters, neste a escolaridade predominante ¢ o 12°no. E um grupo que se
destaca pela grande dependéncia do seu mediador de seguros (72%) e
praticamente metade do grupo tem uma carteira mais vasta e completa de

Em funcéo

Fonte: prdpria

dos recursos existentes, as seguradoras, na prossecucdo de vantagens

competitivas, podem: INVESTIR, aumentando a participacdo no mercado; MANTER,

mantendo a posicdo ja conquistada e, DESINVESTIR, reduzindo a participacdo no

mercado ou melhorando uma situagéo negativa (Tabela 4.18).

REGULARIDADE

promocionais

Campanhas

Tabela 4.18 - Estratégias para os clientes satisfeitos
CONTACTO | CONTEUDOS | INFORMACOES
£33 528 £ s
S&er3|l8 £ 2

Cluster 1 5o

Cluster 2 | 4o

Cluster 3

preventivas

Semestral

Anual

Fonte: prépria
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Figura 4.1 - Legenda para as estratégias a implementar
INVESTIR

MANTER
DESINVESTIR

4.4.2. A proposito dos clientes insatisfeitos

As preferéncias dos clientes insatisfeitos exibem as trés tipologias descritas pela Tabela

4.19.

Tabela 4.19 - Tipologias dos clientes insatisfeitos

outro tipo de seguro.

Clientes maioritariamente masculinos, casados e, na maioria, ndo tém
Cluster 1 | mediador. Possuem seguro automovel e ndo atribuem relevancia a nenhum

para seguros de vida financeiros e de salde.

Composto essencialmente por homens com idades compreendidas entre os 24
Cluster 2 e 0s 34 anos, sdo casados e licenciados. Neste grupo existe forte tendéncia

Cluster 3 | Constituido fundamentalmente por mulheres com elevada instrugéo académica

que afirmam possuir seguros.

Fonte: propria

E, em sintonia com as tipologias deste segmento, a Tabela 4.20, sugere, tal como no

caso anterior, quer as estratégias a desenvolver quer a prioridade para as suas

concretizacOes

Tabela 4.20 - Estratégias para os clientes insatisfeitos

REGULARIDADE

preventivas

Semestral
Anual

CONTACTO | CONTEUDOS | INFORMACOES

B2/

— n ©

o S | 2 £5
2 — (72]
_5 |e § 2|28 88 8
£ 82218 5 2[E3 5 3

>S5
ST es|l8& T |88 S5 =
Cluster 1

Cluster 2
Cluster 3

Fonte: prdpria

Figura 4.2 - Legenda para as estratégias a implementar
INVESTIR

MANTER
DESINVESTIR
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5. CONCLUSAO

5.1.Sumario

Em qualquer aglomerado de clientes, diferentes necessidades individuais geram quase
sempre diferentes valorizagdes de atributos. As necessidades baseadas em segmentacoes
procuram compreender essas diferencas aglomerando-as em clusters que apresentam
niveis de importancia semelhantes. O beneficio desta analise permitiu-nos desenhar
diferentes servicos/produtos que caminham ao encontro das preferéncias dessas
segmentacdes.

Os dados obtidos através da analise conjunta revelam o que é preferido pelos clientes,
como é que eles se agrupam e porque atribuem importancia a um servico/produto em
detrimento de outros. O modelo agregado revela que o servico ideal passa por: haver um
contacto por email, numa base semestral, com informacdo sobre o0 seu seguro
automoével. Concluiu-se que a regularidade do contacto é o atributo com maior
importancia relativa, evidenciando que se trata de uma condicdo fundamental na
fidelizacdo de um cliente, preferencialmente com uma otimizacdo dos recursos
aplicados. De facto, as organizacfes estdo muitas vezes preocupadas com o contetdo,

mas esquecem-se da velha premissa das vendas “quem nao aparece, ¢ esquecido”.

Né&o se pretendeu criar uma tipologia Unica de cliente mas, pelo contrario, mostrar que
uma segmentacdo por preferéncias € um dos melhores caminhos para uma gestdo mais
eficiente. Neste sentido, a segmentacdo hierarquica identificou 3 clusters quer para

clientes satisfeitos como para clientes insatisfeitos.

Para o grupo dos clientes satisfeitos propomos uma abordagem mais preventiva com
eventual implementacdo de medidas verticais. A satisfacdo de alguém esta diretamente
relacionada com as suas experiéncias e hoje devemos prestar muita atencdo a forma
como a empresa e o0 mediador de seguros interagem com o cliente. Ndo chega a empresa
conhecer bem o cliente, e esse conhecimento deve ser transmitido aos seus principais
stakeholders, os seus mediadores. Um cliente satisfeito implica no nosso entender, que
os atributos que mais valoriza estdo bem preenchidos. Assim sendo iremos criar duas
fases de intervencdo onde iremos manter e monitorizar os principais indicadores numa

primeira fase e procurar alavancar esta satisfacdo no cross-selling com outros produtos
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ou até quem sabe no desenvolvimento de novos produtos criando uma diferenciacdo que

“congele” a satisfacdo do cliente. Assim, neste segmento:

Para o CLUSTER 1 entendemos que deve haver uma abordagem cuidada no
envio da informagdo por carta onde a informacéo devera ser fundamentalmente
acerca dos seus seguros e personalizada. Numa segunda fase seria igualmente
importante reformular as campanhas promocionais por forma a aumentar a taxa

de penetracdo noutros seguros;

O CLUSTER 2 salienta individuos que apenas delegam a sua preocupa¢do no
seguro automovel. E na confianca e satisfacdo no seu mediador que assenta
grande parte da fidelizacdo deste cliente. Este target exige uma atencéo
redobrada e uma monitorizacdo constante das condicbes de mercado
nomeadamente de pricing. Numa segunda fase de intervencdo seria pertinente
uma estratégia de crescimento pela via da diferenciagdo. N&o valoriza o seguro
de salde, contudo devera ser dirigida uma especial atencdo ao seu agregado

familiar por forma a promover melhor este ramo de seguro;

No CLUSTER 3 deve ser mantido o foco no contacto por email, uma medida de
contacto eficaz e de baixo custo, e evitar o envio por carta. O envio da fatura
eletronica é um argumento importante e deve ser explorado. Tendo em conta que
sdo clientes com NPS de 10, se forem mantidas as expetativas atuais,
dificilmente irdo abandonar a sua seguradora/agente. Sera um cluster a investir

na criacao de maior proximidade aos seguros automovel e habitagéo.

Relativamente ao segmento dos clientes insatisfeitos, a base de insatisfagdo passa, no

essencial por discrepancias entre a configuracdo atual dos servigos e as suas

preferéncias. Assim, neste segmento:

No CLUSTER 1 estamos perante um perfil que muita valoriza o seguro
automovel, bem como receber informacdes acerca do mesmo. Neste target sera
pertinente comunicar os beneficios diferenciadores do seu seguro automovel e
surpreendé-lo. Nao existirdo muitas oportunidades dado ser um cliente que
privilegia a comunicagéo via email numa base anual, e ndo aprecia o envio da

carta. Esta preferéncia traz beneficios financeiros para a empresa, pois 0 custo
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do envio de uma carta é bastante superior aos outros modelos, no entanto exige
que a interagcdo seja assertiva e eficaz, com contacto por email personalizado
pelo mediador para a interpretacdo das variaveis que ndo agradem ao cliente.
Caso essas variaveis sejam transversais, dever-se-4 optar por uma estratégia

defensiva de turnaround e reorganizar o produto;

O CLUSTER 2 diferencia-se por revelar clientes com produtos financeiros, mas
extremamente insatisfeitos. Embora ndo recomendem a sua atual seguradora
estdo fidelizados e o facto de ser o unico cluster que maioritariamente ndo tem
seguro automovel leva-nos a crer que terdo tido uma ma experiéncia. O seguro
habitacdo € atualmente o que mais valoriza, muito embora mantenha outros
seguros. PropBe-se uma acgdo estratégica imediata com um foco especifico nas
suas necessidades ao nivel do ramo automdvel. O envio de uma comunicagao
por carta é a forma preferida de contato e o cliente tera que perceber que o novo

seguro nada tem a ver com o anterior;

O CLUSTER 3 é o grupo que se destaca pela preponderancia do género feminino
e da alta instrucdo académica. Apenas se interessam por conhecer um pouco
mais acerca dos seus atuais seguros e as medidas preventivas ndo sdo foco de
interesse. Ndo obstante a forma de contacto preferencial ser por email, as
campanhas para este perfil tém de ser bastante direcionadas e se possivel com

uma abordagem mais personalizada, com apoio do mediador.

5.2.Recomendac0es

Uma das questdes que mais preocupa o mercado segurador ¢ a “customizagdo” dos

produtos gerada pela grande semelhanca de preco e de qualidade oferecida pelos

diferentes “players” do mercado. Outra questdo ¢ a “evasdo de clientes”, que migram de

prestadora de servi¢co sem, no entanto, abandonarem o produto. Uma solucéo capaz de

otimizar o relacionamento entre cliente/empresa reside na antecipacao das necessidades

e na superacdo das expetativas. A necessidade de gerar acdes e tracar estratégias,

suportadas pelas preferéncias declaradas dos clientes, levam-nos a realgar a importancia

da geracdo de valor para o cliente como catalisador de vantagens competitivas. Neste
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sentido o valor do produto ou servico deve ser percebido pelo cliente. Assim, a
evolugéo do relacionamento com o cliente apoiada nas preferéncias e no feedback do
cliente pode mudar a forma como as empresas competem e operam no mercado

segurador.

5.3.Perspetivas de Investigacdo Futura

Sugerimos para futuras investigacgdes, a construcao/desenvolvimento de novos produtos,
com base nas preferéncias manifestadas pelos clientes, utilizando produtos que

atualmente ndo existem mas que servirdo como padrdo (holdouts).

Seria igualmente interessante, como futura proposta de trabalho, utilizar a Analise
Conjunta Adaptativa (ACA) de forma interativa permitindo assim a introducéo de mais

atributos e mais niveis.
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