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RESUMO 

O fenómeno da digitalização tem impulsionado mudanças 

significativas em diversos setores económicos, nomeadamente no setor 

segurador, que se tem readaptado ao longo dos últimos anos. Em Portugal, 

a pandemia Covid-19 acelerou o processo de digitalização que o setor 

enfrentava, impulsionando cada vez mais as interações digitais entre 

seguradoras e Clientes. A presente investigação centra-se no estudo do 

contributo da digitalização para a satisfação do consumidor no setor 

segurador, em Portugal. Procurou-se, com recurso a revisão bibliográfica e 

a uma metodologia quantitativa compreender de que forma a 

digitalização contribui para a satisfação do consumidor no setor, estudar as 

preferências dos consumidores no ambiente digital e quais os motivos que 

levam alguns deles a não utilizar os canais digitais das Companhias de 

Seguros, assim como analisar o impacto da satisfação no word of mouth 

positivo e na lealdade do consumidor. Através de uma amostra de 282 

consumidores e com recurso a modelos de Regressão Linear Múltipla e 

Simples testaram-se as hipóteses formuladas no modelo de investigação. 

Consideraram-se como fatores de influência da Satisfação do Consumidor 

a Conveniência, Privacidade, Facilidade de utilização, Segurança, Website 

Design e a Qualidade de Informação. Como variáveis consequentes o 

Word of Mouth e a Lealdade do Consumidor. Para além dos resultados 

obtidos é apresentada uma discussão sobre os mesmos e são identificadas 

as limitações inerentes a este estudo, as suas contribuições teóricas e 

práticas e ainda elencadas algumas recomendações para futuras 

investigações.  

Palavras-chave: Digitalização; Satisfação do Consumidor; Setor Segurador; 

Website; Aplicação móvel 
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ABSTRACT 

The digitalization phenomenon has driven to significant changes in 

several economic areas, mainly in the insurance sector, which has been 

readapting over the last years. In Portugal, Covid-19 accelerated the digital 

process of the sector boosting digital interactions between Insurance 

companies and their clients. This investigation focuses on how digitalization 

can contribute to consumer satisfaction in the insurance sector in Portugal. 

Based on the literature review and a quantitative method, our focus was to 

understand how digitalization can contribute to consumer satisfaction as 

well as analyzing consumers preferences in a digital environment and the 

reasons why some consumers do not use digital channels. We analyzed the 

impact of consumer satisfaction on positive word of mouth and customer 

loyalty. The hypotheses were tested based on a sample of 282 consumers 

and using multiple and simple regression. The factors that can influence 

consumer satisfaction are Convenience, Privacy, Ease of Use, Security, 

Website Design and Quality Information. As consequences of it we identified 

positive Word of Mouth and customer loyalty. In addition to the results of this 

survey, we analyze and discuss the data, pointing out the limitations linked 

to this study and recommendations for future investigations. 

Keywords: Digitalization; Consumer Satisfaction; Insurance Sector; Website; 

Mobile application 
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1 INTRODUÇÃO 

A digitalização surge como um fator de destaque em vários setores 

económicos, devido às alterações que tem vindo a impulsionar no seio das 

organizações.  

A pandemia Covid-19 acelerou significativamente o processo de 

digitalização que se encontrava já em desenvolvimento em todo o mundo. 

Devido à distância física que impôs, esta pandemia obrigou à readaptação 

de muitas atividades que eram até então realizadas cara-a-cara e 

passaram a ser realizadas através de canais digitais.  

No setor segurador, a presença da digitalização era já visível no 

período pré Pandemia Covid-19, através da utilização do email e do 

telefone como meio de contacto entre intermediários de vendas e clientes. 

Após o surgimento da Covid-19, a utilização destes meios de contacto foi 

ainda mais notória, assim como o recurso aos canais digitais de 

comunicação, que facilitam a intermediação entre organizações e clientes 

(Kaesler, Leo, Varney & Young, 2020). 

As transformações impulsionadas pela globalização beneficiaram 

muitos setores económicos, inclusive o setor segurador em Portugal. Por este 

motivo, de forma a responder às necessidades dos consumidores, são 

significativas as alterações a que temos assistido por parte das Seguradoras 

do mercado português (Conceição, 2019), que enfrentam assim um 

período de readaptação do negócio. Estas empresas precisam de ter 

equipas de vendas remotas e adaptadas ao mundo digital, por forma a 

conseguirem disponibilizar aos clientes que privilegiam interações remotas 

serviços adaptados às suas exigências e necessidades. É assim necessário 

que as Companhias de Seguros desenvolvam a sua oferta digital e que 
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disponibilizem também aos intermediários de vendas soluções digitais que 

proporcionem aquilo que os clientes pretendem. 

Os factos anteriormente apresentados justificam a pertinência da 

presente investigação, que pretende compreender qual o contributo da 

digitalização para a satisfação do consumidor, no setor segurador em 

Portugal.  

Através da literatura existente procurou-se entender quais as 

preferências dos consumidores nos meios digitais e quais os fatores que 

poderão impulsionar a satisfação dos mesmos nestes meios. Com recurso a 

um método quantitativo, através da criação e análise de um inquérito por 

questionário pretendeu-se responder aos objetivos definidos e hipóteses 

formuladas no capítulo da metodologia. 

A investigação estrutura-se em seis capítulos, sendo apresentado no 

primeiro uma contextualização sobre o setor segurador em Portugal. De 

seguida, e após uma pesquisa em diversos estudos de referência, 

apresenta-se a revisão da literatura sobre o setor segurador em Portugal, a 

digitalização neste mercado e ainda sobre a satisfação do consumidor no 

ambiente digital. No quarto capítulo são identificadas as técnicas de 

recolha de dados e o método de investigação utilizado durante a 

execução da investigação, tendo em conta os objetivos estabelecidos. Por 

fim apresenta-se a análise e discussão de resultados e as conclusões 

provenientes deste estudo, nomeadamente o contributo teórico e prático, 

as limitações identificadas e recomendações para futuras pesquisas.  
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2 O SETOR SEGURADOR EM PORTUGAL 

Os seguros surgem num contexto de afastamento do risco e redução 

de situações não previstas pelos indivíduos. Foi em meados da Idade Média 

que surgiram os seguros na sua forma mais semelhante ao que conhecemos 

nos dias de hoje, no que diz respeito aos ramos Não Vida. Já os ramos Vida 

remontam ao final do século XVII (Vieira, 2012).  

No setor segurador, nas vendas, os canais de distribuição tradicionais 

são constituídos por equipas de vendas e intermediários, que poderão ser 

mediadores de seguros, corretores, ou até entidades bancárias com 

parcerias estabelecidas com Companhias de Seguros (Kaesler, Leo, Varney 

& Young, 2020).  

Em Portugal, de acordo com um estudo publicado pela Associação 

Portuguesa de Seguradores (APS, 2021), numa análise ao panorama do 

mercado segurador nacional aferiu-se que em 2020 este setor era 

constituído por 66 Companhias de Seguros e um total de 15.831 mediadores 

de seguros, ou seja, intermediários de vendas (APS, 2021).  

De acordo com a mesma fonte, e tendo em conta as alterações 

legislativas introduzidas nos canais de vendas do setor, em 2019 o canal de 

distribuição Agentes representava 66,3% da produção total, tendo também 

neste ano registado um crescimento de quota de mercado. Estes factos 

corroboram a informação veiculada por Dumm & Hoyt (2003), que afirmava 

que os mediadores de seguros assumem o primeiro lugar no canal de 

distribuição do setor segurador.  

De acordo com a Eco Seguros (2022a), em 2021 o setor segurador 

atingiu os 13,3 milhões de euros de prémios no que diz respeito aos Ramos 

Vida e Não Vida, registando um crescimento de 34,1% em relação ao ano 
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de 2020, com especial destaque para o crescimento de 70% nos ramos Vida 

em relação ao ano anterior.  

Neste ano, a Fidelidade manteve a liderança do ranking de 

seguradoras, tendo o Grupo Fidelidade terminado o ano com 29,1% de 

quota de mercado, seguido da Ageas com 16,4% e do Grupo Generalli, 

marca Tranquilidade, que ocupa o 3º lugar do ranking com uma quota de 

mercado de 8,6%. Estes três grupos seguradores somam 54% da quota de 

mercado.  

Em Portugal, de acordo com o Jornal de Negócios (2022), o setor 

segurador representa um quarto do PIB, 51,4 mil milhões de euros ativos.  
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3 REVISÃO DA LITERATURA 

3.1 Digitalização 

Em 1994, a Internet deixou de ser apenas utilizada como uma rede de 

circulação de informações e passou também a existir como um meio de 

comercialização de produtos e serviços (Terra, 2005).  

Em 2010, 12,5 mil milhões dispositivos encontravam-se conectados. A 

tendência tem sido crescente e estima-se que em 2025 este número atinga 

os 50 mil milhões (Behm, Deetjen, Kaniyar, Methner & Münstermann, 2019). 

Através do crescimento da Internet, as tendências de digitalização 

permitiram a criação de novos instrumentos de desenvolvimento e 

inovação das estratégias de marketing nos serviços financeiros (Prymostka, 

2018).  

O mundo vive hoje a 4ª Revolução Industrial, também denominada 

como a Indústria 4.0, associada aos desenvolvimentos tecnológicos a que 

se tem assistido desde o surgimento da Internet. A 4ª Revolução Industrial é 

definida pela transformação digital e pela introdução de sistemas cyber-

físicos, inteligentes e interligados, que permitem que pessoas, máquinas e 

produtos comuniquem e cooperem entre si (Cardoso, 2021). De acordo 

com Frishammar e Ericson (2018), com a 4º Revolução Industrial, é esperado 

que cada vez mais empresas implementem a digitalização focada nos seus 

Clientes. O mesmo autor indica que a digitalização não se refere apenas à 

não utilização de papel nas atividades diárias das organizações. A 

digitalização permite gerar valor através de dados digitais, da 

sustentabilidade e da criação de novas oportunidades de negócio.  

Acharya e Hebbar (2018), descrevem a digitalização como a 

informatização de sistemas, empregos e da distribuição, com um grande 
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impacto no que respeita às expetativas do consumidor. Para além do 

impacto em consumidores e funcionários, a digitalização está a transformar 

diversas áreas da indústria e de toda a sociedade (Frishammar & Ericson, 

2018). 

Digitalização é o termo utilizado para descrever os diversos processos 

sociotécnicos e a adoção das tecnologias em contextos individuais, 

organizacionais e sociais (Legner, et al., 2017). De acordo com o autor, a 

digitalização atravessa nos dias que correm a terceira vaga de 

desenvolvimento e o seu objetivo é, de acordo com Gartnet (cit in 

Frishammar & Ericson, 2018), melhorar modelos de negócio existentes e criar 

novas oportunidades de criação de valor e receitas. 

Apesar da implementação das novas tecnologias no seio das 

empresas provocar alguma resistência e incertezas, a implementação das 

mesmas será o caminho para a eficiência dos ganhos (Shuxratovna & Ugli, 

2021). 

A digitalização trouxe novos produtos e serviços digitais, que criados 

para responder às exigências dos consumidores provocaram alterações nas 

suas expetativas e nos seus comportamentos (Sesar, Hunjet, & Primorac, 

2021).   

Segundo Naujoks, Mueller e Kotalakidis (2017), o digital representa 

muito mais do que boas e convenientes aplicações móveis para os 

consumidores. O digital é uma força que vai mudar os negócios, pois tal 

como indicam Acharya e Hebbar (2018), o mundo encontra-se 

dependente do desenvolvimento da tecnologia.  

Devido à introdução das tecnologias de informação no seio das 

organizações e à consequente forte concorrência por estas gerada, 

aumentou a necessidade de estabelecer estratégias mais inovadoras que 
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permitam desenvolver relações de maior proximidade com os clientes, a 

baixo custo (Sebastião, 2009).    

3.1.1 A Digitalização no setor segurador 

O setor segurador tem sido bastante impactado pelas inovações 

tecnológicas que têm surgido, enfrentando assim uma transformação 

radical no negócio (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). As transformações 

causadas pelos meios digitais, e os consumidores, tornaram-no num dos 

setores mais competitivos e dos que enfrenta, atualmente, mais desafios 

(Shuxratovna & Ugli, 2021). 

O desenvolvimento das tecnologias e a recente e crescente conexão 

à Internet, a partir de computadores domésticos e dispositivos móveis, assim 

como o desenvolvimento de aplicações móveis, enriqueceu o impacto da 

tecnologia no setor segurador (Shuxratovna & Ugli, 2021). 

Este setor poderá beneficiar de uma nova geração digital, assim 

como das gerações mais velhas, que cada vez mais se revelam 

confortáveis com a utilização dos meios digitais e recorrem a estes com 

mais frequência (Prymostka, 2018). 

O surgimento das Insurtech, e de outras empresas mais modernas 

neste setor foi também um fator motivador da transformação 

computorizada nos seguros. Os desenvolvimentos tecnológicos, 

potenciados pela digitalização, influenciam o consumidor, mas têm 

também implicações nas decisões de subscrição das Companhias de 

Seguros e agilizam os processos existentes.  

A utilização de dispositivos móveis, da Internet, do GPS, e de outras 

aplicações têm revelado um papel importante neste setor, uma vez que 

possibilitam a realização de pesquisas de mercado, a promoção do 
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negócio, a oferta de novos serviços pós-venda e permitem ainda entender 

o grau de satisfação do consumidor (Shuxratovna & Ugli, 2021; Albrecher et 

al., 2019). 

Albrecher et al., (2019), indicam que a digitalização poderá ser uma 

ajuda para a otimização de processos existentes no setor segurador, e para 

a eliminação de outros que continuam presos ao passado. Por este motivo, 

a digitalização afigura-se como uma relevante oportunidade para as 

empresas seguradoras tendo em conta os ganhos que podem vir a obter 

(Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017; Shuxratovna & Ugli, 2021; Albrecher et 

al., 2019).   

A digitalização tinha já provocado alterações em algumas 

Companhias de Seguros, no que diz respeito aos seus canais online de 

serviços para os clientes. A pandemia Covid-19 acelerou este processo de 

digitalização e levou as Seguradoras a repensar o seu modelo de 

distribuição e, particularmente, investir em ferramentas digitais (Kaesler, Leo, 

Varney & Young, 2020). Os confinamentos provocados pela pandemia, em 

todo o mundo, revelaram que o desejo do conforto gerado pelo digital 

cresceu não só por parte dos clientes como também por parte das 

Companhias de Seguros e dos intermediários de vendas deste setor 

(Kaesler, Leo, Varney & Young, 2020), os Mediadores e Corretores. 

No setor segurador, a Inteligência Artificial (IA) poderá, nos próximos 

10 anos, assumir o papel de maior agente de mudança uma vez que 

permitirá avaliar tendências de mercado e garantir assim maiores retornos 

financeiros para as empresas (Salchegger, Wiedenmann & Widemann, 

2019). A IA pode ser definida como a ciência que faz com que 

computadores executem determinadas tarefas que requerem inteligência 

humana, como aprender, planear, utilizar o raciocínio, resolver problemas e 

tomar decisões (Hall, 2017). Esta tecnologia terá impacto em diversas áreas 
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das Companhias de Seguros, nomeadamente a distribuição e o 

relacionamento com o consumidor.  

Na distribuição, a IA poderá simplificar os processos até agora 

utilizados, mas também permitir a entrada em mercados emergentes, 

através dos canais digitais. A utilização de aplicações de empresas 

parceiras poderá melhorar e expandir as estratégias de distribuição de filiais 

(Salchegger, Wiedenmann & Widemann, 2019). Para além disso, as 

Companhias de Seguros podem beneficiar da IA para definição do seu 

target, identificação de grupos de consumidores e de padrões de 

consumo. A utilização do machine learning, uma sub-categoria da IA, 

poderá ajudar as Companhias de Seguros a moldar processos de 

subscrição, preços, produtos e a gerir sinistros (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 

2017). 

A inteligência artificial não é visível aos olhos dos clientes, mas é 

essencial para que as empresas, nomeadamente as empresas seguradoras, 

conheçam as necessidades e preferências dos consumidores (Gujral, n.d). 

A transformação digital trará diversas vantagens para o setor 

segurador, uma vez que permite a oferta de serviços adicionais às apólices 

de seguro, vida e não vida (Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-

Yusta, & Blazquez-Resino, 2020).  

Na perspetiva dos consumidores, as novas tecnologias permitirão a 

disponibilização de melhores serviços, preços mais baixos e diferentes 

opções de compra (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). Ainda assim, 

através da pesquisa realizada, foi possível aferir que os produtos 

comercializados pelas seguradoras são ainda complexos para o canal de 

distribuição online (Kaesler, Leo, Varney & Young, 2020). 

A sociedade e as empresas beneficiam da tecnologia consoante a 

sua utilização. Estes benefícios podem ser traduzidos em valores financeiros, 
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inovação e também na satisfação dos clientes (Albertin & de Moura 

Albertin, 2021). As Companhias de Seguros que mais beneficiarão da 

digitalização serão aquelas que consigam repensar os seus processos, 

desde o momento da subscrição de uma apólice de seguro, o atendimento 

ao cliente, até à gestão de sinistros. Estas poderão ganhar vantagem em 

relação aos concorrentes, uma vez que conseguirão ser mais eficazes e 

eficientes (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). O autor indica ainda que as 

Companhias de Seguros conseguirão obter os benefícios da tecnologia 

digital assim que a incorporem em toda a sua cadeia de valor.  

A digitalização afetará também os canais de distribuição do setor 

segurador que conhecemos atualmente. Albrecher et al., (2019) indica que 

os tradicionais canais de distribuição deste setor serão substituídos, ou 

complementados pelos canais de distribuição online, e também pelas 

Insurtech.  

Ainda assim, a experiência e o conhecimento de Mediadores e 

Corretores de Seguros continuarão a ser necessários numa perspetiva de 

avaliação e aconselhamento. Por este motivo, não se espera que as figuras 

destes dois intermediários de vendas sejam substituídas pela inteligência 

artificial, espera-se sim que façam uso da mesma para servir os seus clientes 

(Lagassé, Walpole, Schlegel & Beer, 2021). Os clientes continuarão a 

procurar pessoas em quem confiam e especialistas na área em quem se 

possam suportar (Lagassé, Walpole, Schlegel & Beer, 2021). Espera-se assim 

que os Mediadores e Corretores façam um trabalho diferente daquele que 

têm vindo a desenvolver e que se encontrem equipados com tecnologias 

digitais que facilitem o seu trabalho. Os clientes vão exigir que os 

intermediários de vendas das Companhias de Seguros disponham de fontes 

de informação digitais, assumam um papel de maior aconselhamento e 

acesso a serviços e informações de caráter preventivo.  
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Através da digitalização e da utilização das novas tecnologias, a 

recolha de informação por parte das seguradoras será mais fiável e a 

precisão dos dados recolhidos irá evitar o risco de fraude e contribuirá para 

a satisfação dos clientes, uma vez que estes esperam também que os 

processos de resolução de sinistros sejam cada vez mais céleres (Lagassé, 

Walpole, Schlegel & Beer, 2021). 

3.2  A satisfação do consumidor  

A satisfação do consumidor pode ser entendida como o resultado do 

sentimento de prazer ou de desapontamento, por parte do mesmo, em 

relação ao atendimento a que foi exposto. Este sentimento gerado resulta 

da comparação que é feita pelo cliente acerca do serviço prestado e das 

expetativas que o mesmo criou (Kotler, 1999; Che et al., 2020). 

Mousa e Zoubi (2011), indicam que o consumidor revela satisfação 

nas situações em que o produto ou serviço correspondem à sua expetativa. 

Pelo contrário, se as suas expetativas não forem correspondidas, o 

consumidor revelará um sentimento de insatisfação (Mousa & Zoubi, 2011). 

Também Agarwal e Kapoor (2014), indicam que a satisfação do consumidor 

corresponde a uma medida de como os produtos e serviços 

comercializados pelas organizações correspondem às expetativas dos 

consumidores e assume-se como o indicador mais importante da 

performance do negócio.  

A satisfação do consumidor tem revelado um efeito positivo na 

relação entre o consumidor e a organização (Mousa & Zoubi, 2011). Por 

outro lado, a insatisfação de um cliente poderá conduzi-lo à procura de um 

outro fornecedor, pois conforme indicam de Oliveira, dos Santos 

Marcondes, Malere e Galvão (2009. p.87), “um cliente insatisfeito tende a 

perder a confiança no relacionamento”. 
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A utilização dos meios digitais poderá ter um efeito positivo no que diz 

respeito à satisfação do consumidor, através da prevenção de 

reclamações, por meio da utilização das tecnologias de informação por 

parte das empresas (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). 

Devido à evolução de indústrias como a música, as viagens, ou até 

mais recentemente a banca, os consumidores esperam conseguir controlar 

a informação, encontrar o produto que procuram ou o serviço que 

pretendem, no imediato (Gujral, n.d). 

3.2.1 A lealdade do consumidor 

De acordo com Oliver (1999, p.34), a lealdade e satisfação do 

consumidor são dois conceitos intimamente ligados entre si, uma vez que 

para existir lealdade por parte do consumidor, é necessário que este esteja 

satisfeito.  

O autor define o conceito de lealdade como um “compromisso 

profundo de voltar a comprar, ou voltar a patrocinar um produto ou serviço 

preferido, no futuro, causando compras repetitivas da mesma marca ou de 

marcas associadas à mesma, apesar de outras situações de influência e de 

esforços de marketing com potencial para alterar o comportamento do 

consumidor”.  

Sathiyavany e Shivany (2018) indicam que para as empresas que 

operam através da Internet a lealdade do consumidor não é apenas um 

fator chave estratégico, mas sim uma necessidade.   

3.2.2  Word of mouth  

O conceito de word of mouth, conhecido também como “passa a 

palavra”, refere-se ao modo informal de comunicação entre particulares 

sobre a avaliação de bens e serviços (Singh, 1990). O word of mouth tem 
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revelado a sua influência nas atitudes dos consumidores, uma vez que os 

mesmos tomam, na generalidade, as suas decisões tendo por base aquilo 

que ouvem (Ahmad & Al-Zu’bi, 2011). 

Nos diversos estudos realizados sobre a satisfação do consumidor em 

ambiente online, foi possível compreender que a satisfação do consumidor 

promove o word of mouth positivo (Pham & Ahammad, 2017; Yu, 2017; Rita, 

Oliveira & Farisa, 2019).  

3.3  A satisfação do consumidor no ambiente digital  

Ao longo dos últimos anos diversos têm sido os estudos realizados para 

compreender a satisfação do consumidor no ambiente digital, sobretudo 

no setor bancário, onde são estudados indicadores como a facilidade de 

utilização, privacidade e segurança e o design dos websites como 

influenciadores dos níveis de satisfação dos consumidores aquando da 

utilização dos serviços bancários digitais.  

Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018) investigaram os efeitos da utilização 

dos serviços digitais bancários na satisfação do cliente, tendo apurado que 

dos seis fatores estudados (conveniência, privacidade, custos, facilidade 

de utilização, personalização e customização e ainda a segurança), 

apenas a privacidade não revelava ter um efeito positivo na satisfação dos 

consumidores.   

A conveniência é entendida nos dias de hoje como um dos fatores 

com maior impacto no que diz respeito ao serviço ao cliente (Sathiyavany 

& Shivany, 2018). O grau de conveniência encontra-se interligado ao grau 

de satisfação, uma vez que quando o primeiro aumenta a satisfação do 

consumidor segue o mesmo sentido (Ling, Fern, Boon & Huat, 2016). No 

estudo realizado sobre o setor bancário, os autores indicam que a utilização 

do e-banking proporciona ao consumidor um elevado nível de 
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conveniência, tendo em conta que permite que os mesmos acedam ao 

banco através da Internet, a partir de qualquer local (Sathiyavany & 

Shivany, 2018). 

Também no setor segurador os consumidores pretendem, hoje em 

dia, processos simples e a possibilidade de aceder aos canais digitais 24 

horas por dia, 7 dias por semana. Pretendem realizar a compra de seguros 

online, aceder a documentação, participar sinistros e obter respostas a 

partir de qualquer lugar e em qualquer momento (Albrecher et al., 2019). 

Para responder à necessidade de obtenção de informação em 

tempo real, as Companhias de Seguros poderão utilizar chatbots, também 

conhecidos como assistentes virtuais, para comunicar com os utilizadores. 

Os chatbots são ferramentas eletrónicas que simulam uma conversa entre 

duas pessoas, através da inteligência artificial, e são utilizados para 

esclarecer o cliente sobre determinadas questões que o mesmo coloca 

através de um canal online (Albrecher et al., 2019), permitindo assim que os 

clientes poupem o seu tempo e obtenham respostas em tempo real 

(Albrecher et al., 2019; Chung & Kim, 2020). Estes chats podem ser utilizados 

através de aplicações móveis, sites, ou de mensagens em plataformas 

como WhatsApp e o Facebook Messenger (Hall, 2017). 

Para além da interação, entre o assistente virtual e o cliente, os 

chatbots podem também sugerir opções de seguros adequadas às 

necessidades dos clientes.  

Através destes contactos, que podem gerar ganhos monetários para 

as seguradoras, as mesmas têm também neste processo a oportunidade de 

recolher informação sobre os seus clientes, ou potenciais clientes (Albrecher 

et al., 2019). Devido ao elevado número de dados recolhidos através da 

inteligência artificial, as seguradoras podem fomentar a sua relação com 
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os clientes, aumentando assim o seu envolvimento, oferecendo soluções 

personalizadas e mensagens de marketing adaptadas (Hall, 2017). 

Os clientes esperam, atualmente, serviços personalizados e a oferta 

de produtos baseada no seu histórico de interações e nas suas preferências 

(Albrecher et al., 2019), assim como soluções simples, transparentes e que 

os seus produtos e serviços sejam flexíveis e se encontrem disponíveis online 

(Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017).  

A experiência do consumidor, resultante dos serviços digitais, irá 

impactar diretamente na sua satisfação. Quando utiliza os meios digitais o 

cliente age sozinho e a informação é o fator mais valorizado pelo mesmo 

(Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta, & Blazquez-Resino, 

2020). Diversos estudos debruçaram a sua investigação também sobre o 

tema da qualidade da informação, por forma a compreender qual o 

impacto da mesma no nível de satisfação do consumidor (Pham & 

Ahammad, 2017; Deyalage & Kulathunga, 2019; Rita, Oliveira & Farisa, 2019).  

A informação disponibilizada em ambiente digital deve ser relevante, 

concreta, explícita, atualizada e de fácil interpretação para o consumidor, 

por forma a permitir que este possa fazer boas escolhas (Wang & Strong, 

1996 cit. in Pham & Ahammad, 2017; Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, 

Izquierdo-Yusta & Blazquez-Resino, 2020). Ling, Fern, Boon e Huat (2016) 

indicam que no setor bancário os websites apresentam-se como uma 

importante ferramenta de marketing e comunicação para as atividades 

dos clientes. No setor segurador, a informação é um dos fatores mais 

valorizados nos serviços digitais self-service e que define se o cliente 

contacta ou não o seu agente de seguros (Méndez-Aparicio, Jiménez-

Zarco, Izquierdo-Yusta & Blazquez-Resino, 2020).  

A facilidade de utilização refere-se ao layout do sistema, à sequência 

de navegação e conveniência referente à procura de informação ou 
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produtos (Pham & Ahammad, 2017). Questões como a adaptabilidade a 

vários dispositivos móveis, a velocidade e também a utilidade da 

plataforma online são fatores altamente valorizados pelo utilizador 

(Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta & Blazquez-Resino, 2020). 

O design do website é também considerado como um dos fatores 

que promove a satisfação do consumidor quando este se encontra em 

ambiente digital (Deyalage & Kulathunga, 2019; Yu, 2017). Contudo, num 

estudo realizado por Pham e Ahammad (2018), a aparência do website não 

demonstrou ter um impacto significativo na satisfação do consumidor.  Os 

requisitos considerados básicos para um adequado design de website 

incluem o recurso a gráficos claros e ainda a utilização de cores vibrantes.   

No ambiente digital a segurança e confiabilidade afiguram-se como 

duas características necessárias para o utilizador (Alcaide Casado & 

Soriano cit. in Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta & Blazquez-

Resino, 2020). A segurança corresponde à proteção adotada que garante 

a segurança dos clientes e previne os ataques provocados por parte de 

hackers. Banu, Mohamed e Parayitam (2019) indicam que a segurança 

envolve a manutenção da confidencialidade e integridade dos 

utilizadores. Este é um conceito muitas vezes associado ao conceito de 

privacidade, ainda assim os dois podem ser distinguidos tendo em conta o 

seu objetivo/função (Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2002). 

A privacidade diz respeito à proteção da informação pessoal dos 

utilizadores (Santouridis, Trivellas & Tsimonis, 2012) e desempenha um papel 

crucial no que concerne ao desenvolvimento da confiança dos 

consumidores no ambiente online, uma vez que pode reduzir as 

preocupações dos mesmos em relação à privacidade dos seus dados e 

eventuais abusos de informação (Sathiyavany & Shivany, 2018).   



 

 
 

26  

 

3.3.1 A satisfação no setor segurador 

A intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e 

indissociabilidade dos setores dos serviços, onde encontramos o setor 

segurador, tornam mais difícil a definição e entendimento sobre a 

satisfação do consumidor (Coviello & Di Trapani, 2012). 

Num estudo realizado pela European Customer Satisfaction Index 

Portugal (ECSI Portugal, 2020), que investigou a satisfação dos clientes em 

diversos setores do mercado português, nomeadamente o setor dos 

seguros, foi possível retirar algumas conclusões sobre o grau de satisfação 

dos clientes neste setor. Este estudo foi dirigido a clientes particulares, que 

tiveram uma experiência mínima de 3 ou 6 meses com uma das seguintes 

Seguradoras: Ageas, Allianz, CA Seguros, CA Vida, Fidelidade, Generali, 

Liberty, Lusitânia, Ocidental, Tranquilidade e Zurich. Os principais 

indicadores analisados foram a Imagem, Expetativas, Qualidade 

Apercebida, Valor Apercebido, Satisfação, Resolução de Reclamações, 

Confiança e Lealdade.  

Em termos de presença digital, o valor médio de satisfação dos 

seguros, em 2020, correspondia a 7,58%. Neste setor, o indicador que 

registou uma classificação inferior foi o valor apercebido. 87,3% dos 

inquiridos neste estudo indicaram que, durante o período da pandemia 

Covid-19, a qualidade do serviço disponibilizado pelas Companhias de 

Seguros não se alterou. As Companhias de Seguros, em Portugal, 

demonstraram “capacidade de resiliência e de adaptação” no contexto 

da pandemia Covid-19 (ECSI Portugal, 2020). 

Em Espanha, um estudo referido por Kaesler, Leo, Varney & Young 

(2020), indicou que no país, durante o período da Pandemia Covid-19, o 

acesso digital aos seguros cresceu em 30%. Contudo, a satisfação do 
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consumidor tomou o sentido inverso, quando comparada com outros 

setores. A insatisfação verificada devia-se à dificuldade de utilização das 

ferramentas digitais. De acordo com os consumidores, estes esperam das 

Seguradoras o mesmo tipo de oferta e interação digital que têm com 

empresas de outros setores. Este poderá ser um fator que impacta na 

expetativa do consumidor e por conseguinte na sua satisfação (Albrecher 

et al., 2019). 

As novas tecnologias permitem às Companhias de Seguros para além 

de entender as necessidades e preferências dos consumidores, fazer com 

que as mesmas atinjam os seus objetivos e criem valor.  

Tradicionalmente, as Companhias de Seguros têm focado o seu 

trabalho na venda de seguros e não na construção de uma relação com 

os clientes, após a venda (Albrecher et al., 2019). Todavia, sempre que 

existe uma interação entre a Companhia de Seguros e um cliente, a mesma 

deve ser encarada como uma oportunidade de maximizar a relação do 

cliente com a empresa (Gujral, n.d). Nestas interações as Companhias de 

Seguros devem demonstrar ao cliente a sua oferta, sugerir a contratação 

de um produto que se adeque a uma necessidade do mesmo naquele 

momento, ou até dar conselhos sobre outros temas que tenham impacto 

na sua vida.   

De acordo com Naujoks, Mueller e Kotalakidis (2017), algumas 

Companhias começaram já a responder às expetativas dos clientes. Na 

Austrália, por exemplo, os clientes podem utilizar os seus smartphones para 

fotografar algo que pretendam segurar, como uma bicicleta. Ao fazer o 

upload da fotografia numa aplicação móvel criada para o efeito, efetuam 

o pedido de subscrição de apólice para o período de tempo que 

necessitam. 
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A nova geração de consumidores cresceu com a Internet e, por este 

motivo, é uma geração mais adaptada aos desenvolvimentos tecnológicos 

e por isso mais apta para a compra de seguros online, devido à facilidade 

de comparação da oferta, ao aconselhamento, e à possibilidade de 

gestão e abertura de processos de sinistros. Devido à experiência que têm 

com outros setores, os millennials, esperam serviços mais rápidos e online 

(Hall, 2017). Estas são para os consumidores necessidades básicas, para as 

quais esperam a resposta das Companhias de Seguros (Lagassé, Walpole, 

Schlegel & Beer, 2021). 
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4 METODOLOGIA 

Através da pesquisa apresentada nos capítulos anteriores verificou-se 

que a temática abordada foi já amplamente estudada no setor bancário, 

o que não foi possível verificar no que diz respeito ao setor segurador.   

Ainda assim, através da revisão de literatura realizada compreendeu-

-se que as alterações potenciadas pela digitalização alteraram a 

experiência do consumidor em diversos sectores, nomeadamente no setor 

segurador. A transformação impulsionada pela digitalização obrigou as 

Companhias de Seguros a reinventar modelos de negócio e de 

relacionamento com o cliente. 

Desta forma, apresenta-se o seguinte problema de investigação:  A 

digitalização contribui para a satisfação do consumidor, no setor segurador, 

em Portugal? 

Para responder ao problema de investigação identificado, e tendo 

por base a revisão de literatura, definiram-se os seguintes objetivos 

específicos: 

o Averiguar de que forma a utilização dos meios digitais pode 

contribuir para a satisfação do consumidor no setor em estudo;  

o Analisar se a Satisfação do Consumidor, decorrente da 

utilização dos meios digitais da seguradora, impulsiona o Word 

of Mouth positivo e a Lealdade do Consumidor perante a sua 

Companhia de Seguros.  

o Compreender quais as preferências do consumidor no meio 

digital, na relação com a Companhia de Seguros; 
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4.1 Modelo Conceptual e Hipóteses de Investigação  

Com o objetivo de responder ao problema de investigação 

anteriormente mencionado, formulou-se o modelo conceptual e hipóteses 

de investigação de seguida apresentados, tendo por base o estudo 

realizado por Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018) e o contributo de outros 

autores, referidos no capítulo da revisão da literatura.  

O modelo utilizado na presente investigação incorpora, para além 

das variáveis estudadas por Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018), 

Conveniência, Privacidade, Facilidade de utilização e Segurança, as 

seguintes variáveis: Website design; Qualidade da informação e ainda duas 

variáveis consequentes da satisfação do consumidor, o Word of mouth e a 

Lealdade do Consumidor.  

Figura 1 – Modelo de investigação 

Fonte: adaptado de Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018) 

 

H1: A conveniência dos serviços digitais das seguradoras tem um 

impacto positivo na satisfação do consumidor.  

H2: A proteção dos dados dos consumidores afeta positivamente a 

satisfação dos mesmos.  
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H3: A facilidade de utilização dos serviços digitais das seguradoras 

tem um efeito positivo na satisfação do consumidor.  

H4: A segurança tem um impacto positivo na satisfação do 

consumidor.  

H5: O design do website contribui positivamente a satisfação do 

consumidor.  

H6: A qualidade da informação revela um efeito positivo na 

satisfação do consumidor no ambiente digital. 

H7: A satisfação do consumidor, impulsionada pelos canais digitais, 

promove o word of mouth positivo. 

H8: A satisfação do consumidor, impulsionada pelos canais digitais, 

contribui positivamente para a lealdade do consumidor.  

4.2  Método de investigação 

4.2.1 Instrumento de recolha de dados  

De modo a testar o modelo apresentado no capítulo anterior e 

responder aos objetivos propostos pela presente investigação, recorreu-se 

a um método de pesquisa quantitativo através de um questionário, uma 

vez que através deste método, e da recolha de um significativo número de 

casos representativos, o investigador consegue generalizar os resultados 

obtidos da amostra para a população de interesse (Malhotra, 2017), assim 

como corroborar, ou não, as hipóteses formuladas (Barañano, 2004).  

Conforme refere Malhotra (2017), um questionário não deve ser 

lançado sem antes se realizar um pré-teste que permita identificar e eliminar 

eventuais erros, assim como recolher sugestões de melhoria. Desta forma, e 

apesar ser constituído por dimensões e itens previamente validados por 
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outros autores, realizou-se um pré-teste ao questionário do presente estudo, 

a um grupo de 10 pessoas com idades e experiências diferentes.   

Através do mesmo conseguimos desde logo compreender a 

necessidade de alguns ajustes, nomeadamente a criação de questões 

direcionadas para um grupo de não utilizadores do website/ aplicação 

móvel da Companhia de Seguros, através da adaptação dos itens 

utilizados para o grupo de utilizadores. Sendo necessário incluir questões 

que nos permitissem compreender em primeiro lugar quais os motivos que 

levavam estes indivíduos a não utilizar estes canais digitais, mas também 

conseguir compreender se as características das dimensões em análise 

teriam impacto na sua satisfação caso utilizassem o website/aplicação 

móvel da sua Seguradora. 

Conforme referido, o questionário (anexo 1) foi desenvolvido com 

base na literatura existente, tendo sido as questões recolhidas devidamente 

traduzidas e adaptadas ao contexto da investigação, conforme se verifica 

na tabela 1. 

Formado por questões fechadas, que facilitam a codificação e 

análise de resultados (Barañano, 2004), todas as questões apresentadas 

neste questionário apresentavam carácter obrigatório de resposta. Com 

exceção das questões sociodemográficas e de caracterização das 

preferências da amostra, para todos os itens foram utilizadas escalas de 

Likert de 5 pontos, sendo que 1 representava “Discordo totalmente” e 5 

“Concordo totalmente”.   

Por forma a conseguir chegar a um maior número de inquiridos e 

indivíduos com diferentes experiências, o questionário foi criado e 

disponibilizado online, através da plataforma Google Forms, entre os dias 25 

de março e 15 de abril de 2022. A partilha do mesmo realizou-se através das 

redes sociais Linkedin, Facebook e Instagram, e também através de email. 
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Tabela 1 - Medidas de operacionalização das dimensões da 

investigação 

Construtos Itens/ Descrição  Autor de referência  

Conveniência  

CONV1: O website/aplicação móvel da minha 

Seguradora ajustam-se às minhas necessidades e 

ao que procuro; 

CONV2: O website/aplicação móvel da minha 

Seguradora permitem-me facilmente aceder à 

minha carteira de seguros; 

CONV3: Posso aceder ao website/aplicação móvel 

da minha Seguradora a partir de qualquer local; 

CONV4: Quando acedo ao website/aplicação 

móvel da minha Seguradora consigo realizar as 

ações que pretendo sem ajuda de terceiros; 

CONV5: Ao utilizar o website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora consigo participar um sinistro; 

CONV6: Ao utilizar o website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora consigo subescrever um novo 

produto 

 

Altobishi, Erboz & 

Podruzsik (2018) 

Srinivasan, 

Anderson & 

Ponnavolu (2002) 
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Tabela 1 - Medidas de operacionalização dos construtos da 

investigação (continuação) 

Construtos Itens/ Descrição  Autor de referência  

Privacidade  

PRIV1: O website/aplicação móvel da minha 

Seguradora garantem a confidencialidade dos meus 

dados; 

PRIV2: O website/aplicação móvel da minha 

Seguradora asseguram a privacidade dos pedidos 

ou alterações efetuadas; 

PRIV3: A privacidade é uma das principais 

características do website/aplicação móvel da 

minha Seguradora. 

Altobishi, Erboz & 

Podruzsik (2018) 

Rita, Oliveira & 

Farisa (2019) 

Facilidade de 

utilização 

FUTLZ1: É fácil navegar no website/ aplicação móvel 

da minha Seguradora; 

FUTLZ2:O website/aplicação móvel da minha 

Seguradora são intuitivos; 

FUTLZ3: Concordo que o website/aplicação móvel 

minha Seguradora são fáceis de utilizar; 

FUTLZ4: O website/aplicação móvel da minha 

Seguradora permitem um acesso/ serviço imediato. 

Yu (2017) 

Pham & Ahammad 

(2017) 

Segurança 

SEG1: Sinto-me seguro(a) a utilizar o 

website/aplicação móvel da minha Seguradora; 

SEG2: Sinto-me seguro ao indicar os meus dados 

bancários através do website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora; 

SEG3: O website/aplicação móvel têm adequadas 

definições de segurança; 

SEG4: Eu sinto que posso confiar no website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora. 

Deyalage & 

Kulathunga (2019) 
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Tabela 1 - Medidas de operacionalização dos construtos da 

investigação (continuação) 

Construtos Itens/ Descrição  Autor de referência  

Website 

Design  

WEBDSG1: O layout/ aspeto do website/aplicação 

móvel é bom; 

WEBDSG2: O website/aplicação móvel têm uma boa 

combinação de cores; 

WEBDSG3: O website/ aplicação móvel utiliza 

recursos multimédia (imagens, vídeos) de forma 

apropriada; 

WEBDSG4: O website/ aplicação móvel estão 

devidamente organizados. 

Deyalage & 

Kulathunga (2019) 

Chi (2018) 

Qualidade da 

Informação 

QUALINFO1: A informação disponibilizada encontra-

se atualizada; 

QUALINFO2: A informação disponível é suficiente; 

QUALINFO3: A informação disponibilizada é de fácil 

entendimento; 

QUALINFO4: A informação disponível é consistente; 

QUALINFO5: A informação disponibilizada é 

relevante. 

Deyalage & 

Kulathunga (2019) 

Geebren, Jabbar & 

Luo (2021) 

Satisfação do 

Consumidor   

SATS1: De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o 

website/ aplicação móvel da minha Seguradora; 

SATS2: Estou satisfeito com a forma como website/ 

aplicação móvel me permite realizar as ações que 

pretendo na minha carteira de seguros; 

SATS3: Estou satisfeito com os serviços a que tenho 

acesso através deste website/ aplicação móvel;  

SATS4: Estou satisfeito com a minha decisão de utilizar 

o website/ aplicação móvel da minha Seguradora 

Yu (2017) 

Deyalage & 

Kulathunga (2019) 
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Tabela 1 - Medidas de operacionalização dos construtos da 

investigação (continuação) 

Construtos Itens/ Descrição  Autor de referência  

Satisfação do 

Consumidor 

(cont.) 

SATS5: Gosto verdadeiramente de utilizar o website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora; 

SATS6: Estou satisfeito com os serviços pós-venda a 

que tenho acesso através do website/ aplicação 

móvel. 

Yu (2017) 

Deyalage & 

Kulathunga (2019) 

Word of 

mouth 

WOM1: Digo coisas positivas sobre o website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora a outras 

pessoas; 

WOM2: Vou recomendar o website/ aplicação 

móvel da minha Seguradora a quem me solicitar 

conselho; 

WOM3: Vou recomendar o website/ aplicação 

móvel da minha Seguradora a quem me solicitar 

conselho. 

Yu (2017) 

Srinivasan, 

Anderson & 

Ponnavolu (2002) 

Lealdade do 

Consumidor  

LEALCONS1: Pretendo continuar a utilizar o website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora no futuro;  

LEALCONS2: Enquanto continuar a ter este tipo de 

serviço, online, duvido que mude de Seguradora; 

LEALCONS3: Procuro utilizar sempre o website/ 

aplicação móvel, sempre que preciso de efetuar 

alguma alteração ou pedido referente às minhas 

apólices;  

LEALCONS4: Procuro utilizar sempre o website/ 

aplicação móvel, sempre que preciso de participar 

um sinistro;  

LEALCONS5: Procuro utilizar sempre o website, 

sempre que preciso de subscrever um novo produto. 

Yu (2017) 

Srinivasan, 

Anderson & 

Ponnavolu (2002) 
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4.2.2 Amostra 

Definiu-se como população da presente investigação os indivíduos, 

maiores de idade, residentes ou não em Portugal, tomadores de seguro, ou 

que assumem a figura de pessoa segura, numa apólice de seguro não vida 

e/ou vida subscrita em entidade devidamente autorizada pela ASF – 

Autoridade de Supervisão de Seguros e Fundos de Pensões, e que utilizem 

ou não o website/App móvel da Seguradora.  

Desta forma, a amostra da presente investigação é uma amostra não 

probabilística por conveniência, que assume menores gastos monetários 

perante as restantes opções, assim como se afigura como uma das técnicas 

que permite a obtenção de resultados breves. Por outro lado, existem 

limitações associadas a esta técnica, como por exemplo o facto de a 

amostra poder não ser representativa (Malhotra, 2017). 

Para garantir uma melhor qualidade dos dados recolhidos, foi criada 

uma primeira pergunta filtro (Q1), que questionava se o indivíduo que se 

encontrava a responder era tomador de seguro, ou se assumia a figura de 

pessoa segura numa apólice. Foi ainda adicionada uma outra questão, 

direcionada à utilização ou não do website/App, para conduzir os 

indivíduos para o grupo de questões apropriadas à situação em que os 

mesmos se enquadravam (utilizadores ou não utilizadores).  
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4.2.3 Técnicas de análise de dados   

Decorrido o período pré-estabelecido para a recolha de respostas, 

recorreu-se em primeiro lugar ao Excel para codificação dos dados obtidos. 

Após esta codificação, procedeu-se à análise e tratamento de dados 

através do software IBM SPSS Statistics 27 (Statistical Package for Social 

Sciences), com recurso a diferentes métodos e análises estatísticas.  

Numa primeira fase, para a caracterização da amostra realizou-se 

uma análise univariada, descritiva, de cada uma das variáveis 

sociodemográficas em estudo, das variáveis através das quais se pretendia 

analisar a amostra no que respeita ao mercado segurador, e também das 

variáveis de caracterização das preferências do grupo de Utilizadores e dos 

motivos de não utilização/utilização futura no caso do grupo de Não 

Utilizadores.   

De seguida, através de uma análise multivariada procurou-se 

confirmar as hipóteses formuladas na investigação, com recurso a testes de 

Regressão Linear Múltipla e Simples.  

Previamente aos testes de hipóteses, anteriormente referidos, e com 

o objetivo de confirmar a fiabilidade das escalas de medição das 

dimensões em estudo, calculou-se o alpha de Cronbach de cada uma.   

Este teste estatístico indica a correlação média entre todos os itens 

que compõem as dimensões em estudo e apresenta valores entre 0 e 1, 

sendo que valores mais próximos de 1 indicarão um melhor grau de 

consistência interna, ou seja, de fiabilidade (Pallant, 2020). De acordo com 

Nunnaly (1978), um alpha de Cronbach acima de 0,7 representa um grau 

de consistência interna aceitável. Conforme apresentado na tabela 3, Hill 

(1998) indica que um alpha acima de 0,7 é considerado razoável, sendo 

este valor considerado inaceitável quando menor que 0,6.  
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Tabela 2 - Alpha Cronbach 

Alpha de Cronbach Consistência Interna 

Maior que 0,9 Excelente 

Entre 0,8 e 0,9 Bom 

Entre 0,7 e 0,8 Razoável 

Entre 0,6 e 0,7 Fraco 

Menor que 0,6  Inaceitável 

Fonte: Hill & Hill (1998) 

Para confirmação das hipóteses formuladas recorreu-se ao método 

estatístico de Regressão Linear Múltipla e de Regressão Linear Simples, 

tendo optado pelo método “Enter”. Este método considera 

simultaneamente todas as variáveis independentes indicadas, tendo como 

objetivo final compreender a variância de cada uma sobre a variável 

dependente (Pallant, 2020).  

O método estatístico da Regressão Linear Múltipla é utilizado para 

modelar relações entre variáveis e predizer o valor de uma variável 

dependente a partir de um conjunto de variáveis independentes, estas 

últimas também denominadas preditoras (Marôco, 2007; Pallant, 2020). 

A equação da Regressão Linear Múltipla representa-se conforme de 

seguida exemplificado, sendo a variável dependente representada por Y, 

as variáveis independentes por X e os coeficientes de regressão por 𝛽𝑖.  

𝑌𝑖=𝛽0+𝛽𝑖1𝑋𝑖1+𝛽𝑖2𝑋𝑖2+⋯+𝜇𝑖 

Antes da análise deste teste estatístico, é necessário validar o 

cumprimento de determinados pré-requisitos da amostra (Marôco, 2007; 

Pallant, 2020), nomeadamente: 
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o Os resíduos devem possuir uma distribuição normal. A análise 

da distribuição normal dos resíduos pode ser observada através 

do gráfico de probabilidade normal (Normal Probability Plot), 

obtido no SPSS. 

o Os resíduos devem apresentar média nula e variância 

constante. Esta validação pode ser observada através da 

tabela “Estatística de Resíduos”, obtida através do SPSS, na 

terceira coluna apresentada, denominada “Média”; 

o Os resíduos devem ser independentes. Para validar este pré-

requisito deve analisar-se a tabela de Resumo do Modelo, no 

valor referente a Durbin e Watson. Este valor revela a 

independência dos resíduos quanto mais próximo se encontrar 

de 2. Se este valor corresponder a 2 podemos mesmo afirmar 

que não existe auto-correlação entre os resíduos. Se pelo 

contrário, este valor for muito menor que 2 pode considerar-se 

uma auto-correlação positiva. Caso seja muito maior que 2, 

uma auto-correlação negativa.   

o Homocedasticidade dos resíduos. Este pressuposto pode ser 

analisado através do Scatterplot de resíduos, onde se analisa a 

dispersão entre os resíduos estandardizados e os valores 

previstos estandardizados; 

o A variável dependente e as variáveis independentes devem ter 

uma relação linear. Este pré-requisito pode ser validado através 

do Scatterplot de resíduos;  

o Ausência de multicolinearidade. Este último pressuposto, 

pretende validar se as variáveis independentes se 

correlacionam entre si. A ausência de multicolinearidade pode 

ser validada através da tabela “Coeficientes”, gerada no 

output do SPSS, nas colunas onde se encontram indicados os 
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valores de VIF (Variance Inflaction Factor) e Tolerance, sendo 

que o valor de VIF deve ser inferior a 5, ou 10, e o valor de 

Tolerance superior a 0,1. 

O primeiro teste de regressão utilizado foi o da Regressão Linear 

Múltipla, através do qual se procurou verificar a relação entre as variáveis 

independentes “Conveniência”; “Privacidade”; “Facilidade de utilização”; 

“Segurança”; “Website Design”; “Qualidade da Informação” e a variável 

dependente “Satisfação do Consumidor”. 

 O método estatístico de Regressão Linear Simples é utilizado quando 

existe apenas uma variável independente e uma variável dependente 

(Marôco, 2007). Assim, recorreu-se a este modelo para confirmar as 

Hipóteses 7 e 8 e compreender se a Satisfação do Consumidor, variável 

independente, contribui para o Word of Mouth positivo e para a Lealdade 

do Consumidor.  

Este modelo de regressão tem por base os pré-requisitos do teste 

estatístico referido anteriormente, com exceção da necessidade de 

verificação de ausência de multicolinearidade. A equação do método 

apresenta-se conforme abaixo indicado, sendo o Y a representação da 

variável dependente e X a variável independente: 

𝑌𝑖=𝛽0+𝛽0𝑋𝑖+𝜇𝑖 
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5 ANÁLISE DE RESULTADOS 

No presente capítulo apresentam-se os resultados obtidos através do 

questionário online, destinado a tomadores ou pessoas seguras de apólices 

de seguro contratadas em Companhias de Seguros devidamente 

autorizadas a comercializar produtos de seguros em Portugal, que 

utilizassem ou não o website/App da sua seguradora.  

Numa primeira fase é apresentada a caracterização da amostra, 

através da análise descritiva das variáveis sociodemográficas do 

questionário.  

Com o intuito de compreender quais as preferências dos 

consumidores no ambiente digital do mercado segurador, são 

apresentadas as análises descritivas realizadas sobre as questões 

consideradas para este tópico. 

Após este ponto, apresentam-se as análises descritivas de cada item 

do questionário e logo de seguida a análise multivariada, através da qual 

se procurou confirmar as hipóteses do modelo de investigação.   

Tendo em conta que a informação recolhida é referente a dois 

grupos distintos de inquiridos, os Utilizadores e Não Utilizadores, a análise 

realizada seguiu esta divisão e será apresentada no seguinte ponto 

também separada por Utilizadores e Não Utilizadores.   

5.1 Pesquisa quantitativa  

5.1.1 Caracterização da amostra 

No período em que o questionário se encontrava disponível na 

plataforma Google Forms, para recolha de dados, obteve-se um total de 

359 respostas, sendo que o número de respostas válidas correspondeu a 
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282, tendo em conta que 74 respondentes indicaram na questão de filtro 

que não tinham atualmente nenhuma apólice de seguro contratada, nem 

assumiam a figura de pessoa segura numa apólice de seguro, e 3 não 

tinham contratado uma apólice numa seguradora devidamente 

autorizada para operar em Portugal.  

Desta forma, a análise de dados realizada contemplou um total de 

282 respostas, tendo sido as mesmas posteriormente divididas no grupo de 

Utilizadores do website/aplicação móvel da seguradora e dos Não 

Utilizadores.  

Assim, concluiu-se que dos 282 inquiridos, 56,03% (n=158) utilizam o 

website/aplicação móvel da sua seguradora e que 43,97% (n=124) não 

utilizam, pelo que os resultados apresentados na figura 2 refletem a divisão 

entre Utilizadores e Não Utilizadores. 

Figura 2 - Utilizadores e Não Utilizadores do website/App (Q5) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

5.1.2 Caracterização sociodemográfica 

No que diz respeito às variáveis sociodemográficas, nomeadamente 

ao género, no caso dos Utilizadores, a amostra é composta por 61,4% (n=97) 

de respostas do sexo feminino e 38,6% (n=61) de respostas do sexo 

masculino, conforme representado através da figura 3. 
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Figura 3 - Género Utilizadores (Q28) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

A tendência é igual quando analisadas as respostas dos Não 

Utilizadores (figura 4). No total de respostas, 64,5% (n=80) correspondem ao 

sexo feminino e 35,5% (n=44) ao sexo masculino.  

Figura 4 - Género Não Utilizadores (Q28) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Relativamente à idade, é visível em ambos os grupos a 

predominância de inquiridos com idades compreendidas entre os 26 e os 

35 anos. No grupo de Utilizadores, representado na figura 5, este escalão 

etário corresponde a 50% (n=79) dos inquiridos, e nos Não Utilizadores, 

representado através da figura 6, 38,7% (n=48). O escalão etário dos 46 aos 

55 anos ocupa no grupo de Utilizadores 20,3% (n=32) da amostra e no grupo 

de Não Utilizadores 28,2% (n=35).  

Com idades entre os 36 e os 45 anos, 15,8% (n=25) dos indivíduos 

respondeu no grupo de Utilizadores e 19,4% (n= 24) no grupo de Não 

Utilizadores. Logo de seguida surge o grupo de indivíduos com idades mais 

jovens, entre os 18 e os 25 anos, que ocupam na amostra de Utilizadores 

5,1% (n=8) e na amostra de Não Utilizadores 7,3% (n=9). O grupo com menor 

representatividade são os indivíduos com mais de 65 anos, que representam 
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1,3% (n=2) no grupo de Utilizadores e 1,6% (n=2) no grupo de Não 

Utilizadores.  

Figura 5 - Idade Utilizadores (Q29) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 6 - Idade Não Utilizadores (Q29) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Sobre o local de residência (figuras 7 e 8) foi notória, em ambos os 

grupos, a predominância de indivíduos que residem em Lisboa, 

representado este distrito 65,8% (n=104) na amostra de Utilizadores e 70,2% 

(n=87) na amostra de Não Utilizadores. Destaca-se ainda no grupo de 
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Utilizadores o distrito de Faro com 8,9% (n=14) de respostas e Setúbal com 

7,0% (n=11). No grupo de Não Utilizadores, destaca-se também o distrito de 

Faro, com 12,9% (n=16) das respostas.  

Figura 7 - Residência Utilizadores (Q30) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 8 - Residência Não Utilizadores (Q30) 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Quando questionados sobre a ocupação, 71,5% (n=113) dos 

respondentes do grupo de Utilizadores afirma ser trabalhador por conta de 

outrem (figura 9). Na amostra recolhida 12,0% (n=19) são trabalhadores por 

conta própria e 10,8% (n=17) trabalhadores-estudantes. Com menor 

representatividade neste grupo estão os indivíduos desempregados, 2,5% 

(n=4), reformados, 1,9% (n=3) e estudantes, 1,3% (n=2).  

No grupo dos Não Utilizadores (figura 10), 76,6% (n=95) dos inquiridos 

são trabalhadores por conta de outrem e 11,3% (n=14) trabalhadores por 

conta própria. Com menor representatividade surgem os estudantes e 

trabalhadores-estudantes, 4% (n=5) cada, reformados, 2,4% (n=3) e por 

último os desempregados, 1,6% (n=2). 

 

Figura 9 - Ocupação Utilizadores (Q31) 

Fonte: Elaboração própria  
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Fonte: Elaboração Própria 

No que às habilitações literárias diz respeito, em ambos os grupos os 

indivíduos são, na maioria, licenciados. No grupo dos Utilizadores, 46,2% 

(n=73) e no grupo dos Não Utilizadores 42,7% (n=53).  

Na amostra de Utilizadores 34,2% (n=54) têm o grau de mestre e 17,1% 

(n=27) o ensino secundário. O ensino básico e doutoramento representam 

ambos 1,3% (n=2), conforme apresentado na figura 11.  

No grupo dos Não Utilizadores, 29,0% (n=36) dos indivíduos têm o 

ensino secundário e 20,2% (n=25) o mestrado. Revelam ter o ensino básico 

4,8% (n=6) dos indivíduos e o doutoramento 3,2% (n=4), figura 12. 

 

Figura 10 - Ocupação Não Utilizadores (Q31) 
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Figura 11 - Habilitações Literárias Utilizadores (Q32) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 12 - Habilitações Literárias Não Utilizadores (Q32) 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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5.1.3 Caracterização das variáveis de mercado  

Ainda no âmbito do questionário realizado, procurou-se também 

caracterizar a amostra no que diz respeito ao mercado, nomeadamente 

com informação referente à seguradora na qual contrataram a última 

apólice (anexo 2) e ao produto subscrito (anexo 3).  

Verificou-se que tanto na amostra de Utilizadores como na de Não 

Utilizadores existe uma predominância de segurados da Companhia de 

Seguros Fidelidade, sendo que na primeira amostra referida corresponde a 

35,4% (n=56) e na segunda, 27,4% (n=34). Esta situação pode ser explicada 

pelo facto de a Fidelidade Companhia de Seguros assumir a posição de 

líder de mercado em 11 dos principais ramos de seguros Não Vida, com o 

grupo Fidelidade a assumir 29,1% de quota de mercado no ano de 

2021(EcoSeguros, 2022b).  

A Companhia de Seguros Allianz Portugal representa 24,7% (n=39) do 

grupo de Utilizadores e 21,8% (n=27) do grupo de Não Utilizadores. É ainda 

notória a representatividade de indivíduos com apólices de seguro 

contratadas na Tranquilidade, representando esta Companhia 9,5% (n=15) 

da amostra de Utilizadores e 16,1% (n=20) da amostra de Não Utilizadores. 

No que concerne aos produtos subscritos, o seguro automóvel é o 

ramo mais indicado, correspondendo na amostra de Utilizadores a 44,9% 
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(n=71) das respostas e na amostra de Não Utilizadores a 63,7% (n=79). Este 

elevado número de respostas pode justificar-se pelo facto de este ser um 

dos seguros obrigatórios por lei em território nacional. 

Logo de seguida surge o produto saúde, que compõe 24,1% (n=38) 

do grupo de Utilizadores e 12,9% (n=16) do grupo de Não Utilizadores. O 

ramo saúde tem-se destacado no mercado segurador português pelo seu 

crescimento notório ao longo dos últimos anos (EcoSeguros, 2022c). De 

acordo com a Eco Seguros (2022c), através de um estudo realizado pela 

Marktest, têm hoje em dia seguro de saúde 3 milhões e 87 mil portugueses, 

mais 90% que há 16 anos atrás.  

Ainda na amostra de Utilizadores, os produtos financeiros representam 

8,9% (n=14), os produtos multirriscos e vida risco 5,7% (n=9) cada, o seguro 

de acidentes de trabalho 3,8% (n=6), de acidentes pessoais 3,2% (n=5), de 

animais 1,3% (n=2) e o seguro dentário 0,6% (n=1).  

Na amostra de Não Utilizadores, os produtos multirriscos representam 

11,3% (n=14), os seguros vida risco 5,6% (n=7), os produtos financeiros e 

acidentes de trabalho 2,4% (n=3), cada, e o seguro de acidentes pessoais 

e dentário 0,8% (n=1), cada.  

No que respeita às preferências dos consumidores, procurou-se 

através desta investigação compreender quais as preferências dos 

consumidores utilizadores do website/aplicação móvel da seguradora, no 

que diz respeito às opções e ferramentas disponíveis nos websites e 
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aplicações móveis da sua seguradora, sendo que foram introduzidas 

algumas hipóteses de escolha dando, ao mesmo tempo, aos inquiridos a 

oportunidade de incluir opções da sua preferência e de escolher várias 

opções.  

Assim, compreendeu-se, conforme a figura 13, que o serviço 

preferencial dos inquiridos, utilizadores do website/App, é o acesso a 

documentação, 28,2% (n= 112). A possibilidade de processamento de 

pedidos de reembolso ocupa o segundo lugar das preferências dos 

consumidores, com 17,4% (n=69), seguindo-se da possibilidade de 

acompanhamento da carteira de seguros 13,4% (n=53) e da possibilidade 

de participar sinistros 13,1% (n=52). Outras opções, como a alteração de 

dados, acompanhamento de processos de sinistro, subscrição de uma 

nova apólice, acesso a informação sobre coberturas e exclusões do 

produto e rede médica e a utilização do cartão digital para parceiros de 

desconto ocupam, respetivamente, 12,1% (n=48); 9,3% (n=37); 6,0% (n=24); 

0,3% (n=1) e 0,3% (n=1).  
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Relativamente à amostra de Não Utilizadores, averiguaram-se 

também quais as possíveis preferências dos consumidores, caso utilizassem 

o website/aplicação móvel da Seguradora, contudo apuraram-se 

primeiramente quais os motivos pelos quais estes indivíduos não recorrem 

aos serviços digitais da sua Companhia de Seguros, figura 14.  

Deste modo, identificou-se que 43,2% (n=64) destes indivíduos nunca 

procuraram o website/App da sua seguradora. É notória a preferência pelo 

contacto com o Mediador de Seguros, sendo que 29,1% (n=43) da amostra 

indica esta opção como sendo o motivo pelo qual não utiliza o website ou 

a aplicação móvel. 14,9% (n=22) dos inquiridos indicam que não sabem se 

existe website ou App e 9,5% (n=14) afirmam preferir o contacto direto com 

a seguradora. Ainda como motivo de não utilização, 1,4% dos indivíduos 

apontam o facto de não gostarem do website/App e 0,7%, cada, indicam 

Figura 13 - Preferências dos consumidores no ambiente digital (Q6) 

Fonte: Elaboração Própria 
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não ser necessário e por ser pouco user friendly. Um dos inquiridos não 

identificou qualquer motivo.  

Figura 14 -Motivos de não utilização do Website/App da Seguradora 

(Q17) 

Fonte: Elaboração própria 

Relativamente às preferências do grupo de Não Utilizadores, caso 

utilizassem o website/App da Seguradora, 26,6% (n=71) indicam que a 

possibilidade de aceder à carteira de seguros a qualquer momento, em 

qualquer local seria um dos motivos que poderia motivar a futura utilização 

do Website/App da Seguradora e 26,2% (n=70) indicam a possibilidade de 

descarregar documentação. A facilidade em participar sinistros faz parte 

do leque de preferências de 18,0% (n=48) dos indivíduos, seguido do acesso 

a informação de qualidade com 9,7% (n=26).  

7,9% (n=21) indicam a facilidade em subscrever novas apólices, 3,7% 

(n=10) assinalam a possibilidade de receberem recomendações 

personalizadas e 3,0% (n=8) apontam a manutenção da privacidade sobre 

as suas informações/subscrição de novas apólices. Deste grupo de 
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indivíduos, 4,9% (n=13) afirmam que nenhum motivo os faria utilizar o website 

ou a aplicação móvel da seguradora.  

 

5.2 Análise descritiva das variáveis do modelo  

Após a análise da caracterização da amostra, procedeu-se, através 

do IBM SPSS Statistics 27, a uma análise descritiva das variáveis em estudo 

(anexos 4 e 5) para uma análise preliminar das frequências e percentagens 

de cada item, por forma a conseguir analisar detalhadamente as 

informações recolhidas no questionário.  

Seguiu-se a este processo uma análise da consistência interna, que 

passamos a apresentar no capítulo 4.3.  

5.3 Análise de consistência interna 

Aquando da elaboração do questionário e da criação dos itens 

adaptados para o mesmo, tivemos por base a pesquisa bibliográfica 

realizada e itens previamente testados e validados. Ainda assim, por forma 

Figura 15 - Motivos de futura utilização (Q18) 

Fonte: Elaboração Própria 
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a testar a precisão das escalas aplicadas e avaliar a fiabilidade do 

questionário, recorremos ao teste alpha de Cronbach (α).  

Através da aplicação deste teste estatístico às variáveis criadas para 

a amostra de Utilizadores e Não Utilizadores, conclui-se que todas as 

dimensões em estudo apresentam um valor de alpha acima do valor 

mínimo aceitável 0,6, sendo que maioritariamente este valor encontra-se 

acima de 0,7, conforme exposto na tabela 3.  

Tabela 3 -Alpha Cronbach das variáveis em estudo 

 

Dimensão 

Utilizadores Não Utilizadores 

Alpha 

Cronbach  

Nº de 

itens 

Alpha 

Cronbach  
Nº de itens 

Conveniência 0,799 6 0,820 5 

Privacidade 0,926 3 0,929 3 

Facilidade de utilização 0,937 4 0,824 2 

Segurança 0,914 4 0,677 3 

Website Design 0,896 4 0,760 4 

Qualidade da informação 0,915 5 0,871 3 

Satisfação do consumidor 0,946 6 0,901 7 

Word of mouth 0,954 3 0,909 2 

Lealdade do consumidor 0,823 5 0,836 4 

Fonte: Elaboração Própria 

5.4 Análise estatística das variáveis do modelo 

Após a análise do grau de fiabilidade das dimensões definidas, 

através do alpha de Cronbach, procedeu-se à criação das respetivas 
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dimensões através do IBM SPSS Statistics 27, para analisar estatisticamente 

as mesmas e prosseguir com as análises necessárias para testar o modelo 

de investigação.  

Assim, mantendo a análise pela divisão dos grupos de Utilizadores e 

Não Utilizadores, apresentam-se de seguida as tabelas com os valores 

válidos e omissos por dimensão, assim como a média e desvio padrão das 

mesmas.  

Tabela 4 - Estatísticas das variáveis em estudo 

 

 
Estatísticas  

 
Utilizadores Não Utilizadores 

 
N 

Média 
Desv. 

Padrão 

N 
Média 

Desv. 

Padrão 
 Válido Omisso Válido Omisso 

Conveniência 158 0 3,8660 0,61229 124 0 4,0581 0,71762 

Privacidade 158 0 3,9620 0,75898 124 0 4.4032 0,77246 

Facilidade de 

utilização 
158 0 3,8449 0,81712 124 0 4,3226 0,79171 

Segurança 158 0 3,7453 0,79332 124 0 4,2661 0,67873 

Website 

Design 
158 0 3,7025 0,70437 124 0 3,7802 0,71183 

Qualidade da 

Informação 
158 0 3,8177 0,74059 124 0 4,2715 0,65624 

Satisfação 158 0 3,7300 0,78074 124 0 4,2684 0,60653 

Word of 

mouth 
158 0 3,4325 0,88912 124 0 4,0484 0,79740 

Lealdade do 

consumidor 
158 0 3,5253 0,80270 124 0 3,9980 0,76343 

Fonte: Elaboração própria 
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5.5  Testes de hipóteses 

Com o intuito de testar o modelo de investigação e as hipóteses 

decorrentes do mesmo, ou seja, verificar se confirmamos ou não as 

hipóteses formuladas, conforme indicado no capítulo da Metodologia, 

recorremos a dois tipos de Modelos de Regressão, a Regressão Linear 

Múltipla, cujos resultados se encontram explanados no ponto 4.5.1 e a 

Regressão Linear Simples, cujos resultados se encontram disponíveis no 

capítulo 4.5.2.  

5.5.1 Regressão Linear Múltipla 

De acordo com a informação descrita no anterior ponto deste 

estudo, e tendo em conta que o modelo da presente investigação 

pretende testar a relação das variáveis independentes Conveniência, 

Privacidade, Facilidade de Utilização, Segurança, Website Design e 

Qualidade da Informação, com a variável dependente Satisfação do 

consumidor, procedeu-se à realização de uma Regressão Linear Múltipla.  

Assim, foi realizado o modelo de Regressão Linear Múltipla, da 

amostra de Utilizadores, através do método “Enter”, que inclui todas as 

variáveis independentes selecionadas no modelo, tendo- se considerado 

como variáveis independentes as acima referidas, de modo a avaliar o seu 

impacto na satisfação do consumidor.  

Antes de proceder à análise dos valores do modelo de regressão, 

validaram-se os pré-requisitos inerentes ao mesmo, que foram todos 

confirmados. De acordo com o anexo 6, em que se verifica que o valor de 

Durbin Whatson corresponde a 2,218, afirmamos que os resíduos são 

independentes. Analisando o histograma de resíduos podemos afirmar que 

os resultados não violam significativamente os pressupostos da distribuição 
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normal e, através da tabela de resíduos, confirmar que o valor da média 

dos resíduos é igual a 0, permitindo assim confirmar o pré-requisito de os 

erros apresentarem média nula.  

Para além disto, podemos ainda afirmar a ausência de 

multicolinearidade no modelo, tendo em conta que os valores Tolerance 

são maiores que 0,1 e os de VIF menores que 5, permitindo-nos assim 

concluir que não existe multicolinearidade. Analisando o Scatterplot, 

confirmamos que existe homocedasticidade dos resíduos.  

Ao analisar a tabela 5, referente à ANOVA, obtivemos um valor de F 

= 80,640 com 6 e 151 g.l. Este teste tem ainda associado um P-value < 

0,001(“Sig”). Podemos assim rejeitar a H0 e aceitar a H1, concluindo que 

este modelo é significativo (F(6;151) = 80,640; P <0,001; R2=0,753). 

Tabela 5 - ANOVAa Regressão Linear Múltipla Utilizadores 

 

Modelo 
Soma dos 

Quadrados 
df 

Quadrado 

Médio 
Z Sig. 

Regressão 72,937 6 12,156 80,640 <,001b 

Resíduo 22,763 151 0,151     

Total 95,700 157       

a. Variável Dependente: Satisfação_Consumidor 

b. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Segurança, Conveniência, 

Privacidade, Website_Design, Fac_Utilização 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Através da tabela 6 verificamos que o valor de R2
a = 0,753, sendo que 

podemos assim afirmar que 75,3% da variabilidade total da satisfação dos 

consumidores é explicada pelas variáveis independentes presentes no 

modelo de regressão linear ajustado (R2=0,762 ; R2
a=0,753). 
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Tabela 6 -Resumo do modelob Regressão Linear Múltipla Utilizadores 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Revelaram-se dimensões com efeito direto significativo na Satisfação 

do Consumidor a Conveniência (B=0,334; T=4,700; P<0,001), a Facilidade de 

utilização (B =0,318; T=5,218; P<0,01) e a Qualidade da Informação (B =0,382; 

T=5,239; P<0,001).  

A dimensão Qualidade da Informação é a que se revela com efeito 

de maior magnitude (Beta=0,362), em que a um aumento de uma unidade 

de Qualidade de Informação, a Satisfação do consumidor aumenta 0,362, 

seguido da Facilidade de Utilização (Beta=0,333) e da Conveniência 

(Beta=0,262).  

Confirmam-se assim as hipóteses H1, H3 e H6. 

A dimensão Privacidade apresenta um efeito indireto sobre a 

Satisfação do Consumidor, mas que não se revela estatisticamente 

significativo (P>0,05). A Segurança e o Website Design revelam efeitos 

diretos na Satisfação, mas igualmente não significativos (P>0,05). 

Desta forma, não se confirmam as hipóteses H2, H4 e H5.  

 

 

 

Modelo R 
R 

quadrado 

R 

quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa 

  ,873a 0,762 0,753 0,38826 

a. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Segurança, Website_Design, 

Privacidade, Conveniência, Fac_Utilização 

b. Variável Dependente: Satisfação_Consumidor 
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Tabela 7 -Coeficientesa Regressão Linear Múltipla Utilizadores 

Modelo 

Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

padronizados 
t Sig. 

Correlações 

B Erro Erro Beta 
Ordem 

zero 
Parcial Parte 

(Constante) -0,394 0,224   -1,760 0,080       

Conveniência 0,334 0,071 0,262 4,700 <,001 0,722 0,357 0,187 

Privacidade -0,017 0,059 -0,017 -0,291 0,771 0,463 -0,024 -0,012 

Fac_Utilização 0,318 0,061 0,333 5,218 <,001 0,786 0,391 0,207 

Segurança 0,020 0,057 0,020 0,351 0,726 0,515 0,029 0,014 

Website_Design 0,039 0,067 0,035 0,589 0,557 0,651 0,048 0,023 

Qualidade_Info 0,382 0,073 0,362 5,239 <,001 0,788 0,392 0,208 

a. Variável Dependente: Satisfação_Consumidor 

 Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Após a realização da Regressão Linear Múltipla para a amostra de 

Utilizadores, recorreu-se a um novo teste de Regressão Linear Múltipla para 

a amostra de Não Utilizadores, também com recurso ao método “Enter”.  

Também nesta amostra todos os pré-requisitos necessários para a 

aplicação de um modelo de regressão linear múltipla foram atendidos. 

Tendo em conta que o valor de Durbin e Watson corresponde a 1,964 

afirmamos também que os resíduos são independentes e seguem uma 

distribuição normal, tendo em conta a análise do histograma. Confirma-se 

ainda que a média dos resíduos é igual a 0, permitindo assim confirmar o 

pré-requisito de que os erros devem apresentar média nula. No que à 

multicolinearidade diz respeito, e tendo em conta os valores de Tolerância 

e VIF, confirmamos a ausência de multicolinearidade no modelo. 

Confirmamos ainda a homocedasticidade dos resíduos através da análise 

do Scatterplot. 

A tabela 8, referente à ANOVA, indica um valor de F = 28,607 com 6 

e 117 g.l e um P-value < 0,001(“Sig”). Rejeitamos assim a H0 e aceitamos a 
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H1, concluindo que estamos perante um modelo estatisticamente 

significativo (F(6;117) = 28,067; P <0,001; R2=0,590). 

Tabela 8 -ANOVAa Regressão Linear Múltipla Não Utilizadores 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio Z Sig. 

Regressão 26,699 6 4,450 28,067 <,001b 

Resíduo 18,550 117 0,159 
  

Total 45,249 123 
   

a. Variável Dependente: Satisfação_Consumidor 

b. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Segurança, Website_Design, 

Privacidade, Conveniência, Fac_Utilização 

 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Sendo R2
a = 0,569, podemos afirmar que 56,9% da variabilidade total 

da Satisfação dos Consumidores poderá ser explicada pelas variáveis 

independentes presentes no modelo de regressão linear ajustado (R2=0,590; 

R2
a=0,569). 

Tabela 9 -Resumo do modelob Regressão Linear Múltipla Não 

Utilizadores 

Modelo R 
R 

quadrado 

R 

quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa 

  ,768a 0,590 0,569 0,39818 

a. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Segurança, Website_Design, 

Privacidade, Conveniência, Fac_Utilização 

b. Variável Dependente: Satisfação_Consumidor 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Revelaram-se dimensões com efeito direto significativo na Satisfação 

dos Consumidores a Conveniência (B=0,155; T= 2,208; P<0,05) e a Qualidade 

da Informação (B=0,430; T=5,844; P<0,001), sendo esta a dimensão com 

maior magnitude (Beta=0,465). Significa isto que a um aumento de uma 

unidade de Qualidade de Informação, a Satisfação do Consumidor 
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aumenta 0,465 e a um aumento de uma unidade de Conveniência a 

Satisfação do Consumidor aumenta 0,183.  

Confirmam-se assim as hipóteses H1 e H6. 

As dimensões da Facilidade de Utilização, Segurança e Website 

Design revelam efeitos diretos na Satisfação do Consumidor, contudo não 

são estatisticamente significativos (P>0,05).   

A dimensão Privacidade apresenta um efeito indireto sobre a 

Satisfação do Consumidor, mas não se revela, de igual forma, 

estatisticamente significativa (P>0,05).  

Desta forma, não se confirmam as hipóteses H2, H3, H4 e H5.  

 

Tabela 10 - Coeficientesa Regressão Linear Múltipla Não Utilizadores 

Modelo 

Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

padronizados 
t Sig. 

Correlações 

B Erro Erro Beta 
Ordem 

zero 
Parcial Parte 

(Constante) 0,798 0,294   2,716 0,008       

Conveniência 0,155 0,070 0,183 2,208 0,029 0,580 0,200 0,131 

Privacidade -0,017 0,061 -0,022 -0,284 0,777 0,423 -0,026 -0,017 

Fac_Utilização 0,116 0,067 0,151 1,727 0,087 0,591 0,158 0,102 

Segurança 0,090 0,068 0,101 1,324 0,188 0,455 0,121 0,078 

Website_Design 0,052 0,063 0,061 0,818 0,415 0,470 0,075 0,048 

Qualidade_Info 0,430 0,074 0,465 5,844 <,001 0,707 0,475 0,346 

a. Variável Dependente: Satisfação_Consumidor 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 
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5.5.2 Regressão Linear Simples 

Por forma a analisar as hipóteses H7 e H8 do modelo de investigação 

recorreu-se ao modelo de Regressão Linear Simples, tendo como variável 

independente a satisfação e como variáveis dependentes, isoladas, o Word 

of Mouth (WOM) e a Lealdade do Consumidor.  

Assim, à semelhança da análise realizada no modelo de Regressão 

Linear Múltipla, iniciou-se a análise com a amostra de Utilizadores.  

Este modelo de regressão apresenta os mesmos pré-requisitos que o 

modelo de regressão utilizado no anterior capítulo, excluindo apenas o 

pressuposto da ausência de multicolinearidade, tendo todos eles sido 

confirmados.  

Procedeu-se, em primeiro lugar, a uma Regressão Linear Simples com 

as dimensões Satisfação do Consumidor e Word of Mouth, de forma a 

avaliar o impacto da Satisfação no Word of Mouth positivo dos 

consumidores.  

Através da análise da ANOVA, representada na tabela 11, conclui-se 

que este se trata de um modelo estatisticamente significativo, com F = 

118,899 com 1 e 156 g.l e um valor de P-value < 0,001(“Sig”), rejeitando desta 

forma a H0 e aceitando a H1 (F(1;156) = 118,899; P <0,001). 
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Tabela 11 - ANOVAa Regressão Linear Simples Utilizadores | Word of 

Mouth 
 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio Z Sig. 

Regressão 53,681 1 53,681 118,899 <,001b 

Resíduo 70,432 156 0,451     

Total 124,113 157       

a. Variável Dependente: Word of mouth 

b. Preditores: (Constante), Satisfação do Consumidor  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Sendo R2
a = 0,429, podemos afirmar que 42,9% da variabilidade total 

do Word of Mouth positivo dos consumidores poderá ser explicado pela 

variável dependente do modelo Satisfação do Consumidor (R2=0,433; 

R2
a=0,429). 

Tabela 12 – Resumo do modelob Regressão Linear Simples Utilizadores 

| Word of Mouth 

Modelo R R quadrado 
R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa  
,658a 0,433 0,429 0,67193 

a. Preditores: (Constante), Satisfação do consumidor  

b. Variável Dependente: Word of Mouth  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Através da aplicação deste modelo, verifica-se que a Satisfação tem 

um efeito direto significativo no Word of Mouth positivo (B=0,749; T=10,904; 

P<0,001). Confirma-se assim a Hipótese 7.  
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Tabela 13 -Coeficientesa Regressão Linear Simples Utilizadores | 

Word of mouth 

Modelo 

Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

padronizados t Sig. 

B Erro Erro Beta 

(Constante) 0,639 0,262   2,441 0,016 

Satisfação do 

Consumidor 
0,749 0,069 0,658 10,904 <,001  

a. Variável Dependente: Word of mouth 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Para terminar a análise do modelo de investigação da amostra de 

Utilizadores, recorreu-se, por fim, a uma nova Regressão Linear Simples com 

as dimensões Satisfação do Consumidor e Lealdade do Consumidor. 

Pretendeu-se através desta análise avaliar o impacto da Satisfação do 

Consumidor na Lealdade do mesmo, tendo por base a validação 

confirmada dos pré-requisitos deste modelo.  

Através da análise da ANOVA, na tabela 14, conclui-se que este se 

trata de um modelo estatisticamente significativo, com F = 75,197 com 1 e 

156 g.l e um valor de P-value < 0,001(“Sig”), rejeitando desta forma a H0 e 

aceitando a H1 (F(1;156) = 75,197; P <0,001). 

Tabela 14 - ANOVAa Regressão Linear Simples Utilizadores | 

Lealdade do Consumidor 

 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio Z Sig. 

Regressão 32,902 1 32,902 75,197 <,001b 

Resíduo 68,257 156 0,438     

Total 101,159 157       

a. Variável Dependente: Lealdade do consumidor  

b. Preditores: (Constante), Satisfação do Consumidor  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 
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A tabela 15 revela que o valor de R2
a = 0,321, pelo que conseguimos 

indicar que 32,1% da variabilidade da Lealdade do Consumidor poderá ser 

explicada pela variável dependente Satisfação do Consumidor (R2=0,325; 

R2
a=0,321). 

Tabela 15 - Resumo do modelob Regressão Linear Simples Utilizadores 

| Lealdade do Consumidor 

Modelo R R quadrado 
R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa  
,570a 0,325 0,321 0,66147 

a. Preditores: (Constante), Satisfação do consumidor  

b. Variável Dependente: Lealdade do consumidor   

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Através da aplicação deste modelo, verifica-se que a satisfação tem 

um efeito direto significativo na lealdade do consumidor (B=0,586; T=8,672; 

P <0,001). Confirma-se assim a Hipótese 8.  

Tabela 16 - Coeficientesa Regressão Linear Simples Utilizadores | 

Lealdade do Consumidor 

 

Modelo 

Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

padronizados t Sig. 

B Erro Erro Beta 

(Constante) 1,338 0,258   5,194 <,001  

Satisfação do 

Consumidor 
0,586 0,068 0,570 8,672 <,001 

a. Variável Dependente: Lealdade do consumidor  

Fonte: IBM SPSS 28 

Relativamente à amostra de Não Utilizadores, recorreu-se ao mesmo 

modelo, para compreender o impacto expectável da Satisfação do 

Consumidor no Word of Mouth positivo e na Lealdade do Consumidor.  
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A primeira análise realizada refere-se às dimensões Satisfação do 

Consumidor enquanto variável independente e Word of Mouth enquanto 

variável dependente  

Através da análise da ANOVA, tabela 17, conclui-se que este se trata 

de um modelo estatisticamente significativo, com F = 38,142 com 1 e 122 g.l 

e um valor de P-value < 0,001(“Sig”), rejeitando desta forma a H0 e 

aceitando a H1 (F(1;122) = 38,142; P <0,001; R2=0,238). 

Tabela 17 - ANOVAa Regressão Linear Simples Não Utilizadores | 

Word of mouth 

 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio Z Sig. 

Regressão 18,628 1 18,628 38,142 <,001b 

Resíduo 59,582 122 0,488     

Total 78,210 123       

a. Variável Dependente: Word of mouth 

b. Preditores: (Constante), Satisfação do Consumidor  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Uma vez que o valor de R2
a = 0,232, podemos afirmar que 23,2% da 

variabilidade da Word of Mouth positivo do Consumidor poderá ser 

explicada pela variável dependente Satisfação do Consumidor (R2=0,238; 

R2
a=0,232). 

Tabela 18 - Resumo do modelob Regressão Linear Simples Não 

Utilizadores | Word of mouth  

Modelo R R quadrado 
R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa  
,488a 0,238 0,232 0,69884 

a. Preditores: (Constante), Satisfação do consumidor  

b. Variável Dependente: Word of Mouth  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 
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Através da aplicação deste modelo, verifica-se que a Satisfação do 

Consumidor tem um efeito direto significativo no Word of Mouth positivo 

(B=0,642; T=6,1760; P<0,001). Confirma-se assim a Hipótese 7.  

Tabela 19 - Coeficientesa Regressão Linear Simples Não Utilizadores | 

Word of Mouth 

Modelo 

Coeficientes 

não 

padronizados 

Coeficientes 

padronizados t Sig. 

B Erro Erro Beta 

(Constante) 
1,310 0,448   2,924 0,004 

Satisfação do 

Consumidor 

0,642 0,104 0,488 6,176 <,001 

a. Variável Dependente: Word of mouth 

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Por forma a concluir a análise do modelo de investigação da amostra 

de Não Utilizadores foi também utilizado o modelo de Regressão Linear 

Simples com as dimensões Satisfação do Consumidor e Lealdade do 

Consumidor. Pretendeu-se através desta análise avaliar o impacto da 

Satisfação do Consumidor na Lealdade do mesmo. 

Concluímos, com recursos à análise da ANOVA, apresentada na 

tabela 20, que este se trata de um modelo estatisticamente significativo, 

com F = 41,841 com 1 e 122 g.l e um valor de P-value < 0,001(“Sig”), 

rejeitando desta forma a H0 e aceitando a H1 (F(1;122) = 41,841,  p <0,001; 

R2=0,255). 
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Tabela 20 - ANOVAa Regressão Linear Simples Não Utilizadores | 

Lealdade do Consumidor 

 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio Z Sig. 

Regressão 18,307 1 18,307 41,841 <,001b 

Resíduo 53,380 122 0,438     

Total 71,687 123       

a. Variável Dependente: Lealdade do consumidor  

b. Preditores: (Constante), Satisfação do Consumidor  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Sendo o valor de R2
a = 0,249, é-nos possível afirmar que 24,9% da 

variabilidade da Lealdade do Consumidor poderá ser explicada pela 

variável dependente Satisfação do Consumidor (R2=0,255; R2
a=0,249). 

Tabela 21 - Resumo do modelob Regressão Linear Simples Não 

Utilizadores | Lealdade do Consumidor 

Modelo R R quadrado 
R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa  
,505a 0,255 0,249 0,66147 

a. Preditores: (Constante), Satisfação do consumidor  

b. Variável Dependente: Lealdade do consumidor   

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Através da aplicação deste modelo, verifica-se que se prevê que a 

satisfação tenha um efeito direto significativo na lealdade do consumidor 

(B=0,636; T=6,468; p <0,001). Confirma-se assim a Hipótese 8.  
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Tabela 22 - Coeficientesa Regressão Linear Simples Não Utilizadores | 

Lealdade do Consumidor 

Modelo 

Coeficientes não 

padronizados 

Coeficientes 

padronizados t Sig. 

B Erro Erro Beta 

(Constante) 
1,283 0,424   3,026 0,003 

Satisfação do 

Consumidor 

0,636 0,098 0,505 6,468 <,001 

a. Variável Dependente: Lealdade do consumidor  

Fonte: IBM SPSS Statistics 27 

Tabela 23 - Confirmação das hipóteses de Investigação (Modelo 

Utilizadores) 

Hipóteses  Decisão 

H1: A conveniência dos serviços digitais das Seguradoras tem um 

impacto positivo na satisfação do consumidor. 
Confirmada 

H2: A proteção dos dados dos consumidores afeta positivamente a 

satisfação dos mesmos. 
Não confirmada 

H3: A facilidade de utilização dos serviços digitais das Seguradoras 

tem um efeito positivo na satisfação do consumidor. 
Confirmada 

H4: A segurança tem um impacto positivo na satisfação do 

consumidor. 
Não confirmada 

H5: O design do website contribui positivamente para a satisfação do 

consumidor. 
Não confirmada 

H6: A qualidade da informação revela um efeito positivo na 

satisfação do consumidor no ambiente digital. 
Confirmada 

H7: A satisfação do consumidor, impulsionada pelos canais digitais, 

promove o word of mouth positivo. 
Confirmada 

H8: A satisfação do consumidor, impulsionada pelos canais digitais, 

contribui positivamente para a lealdade do consumidor. 
Confirmada 

 Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 24 - Confirmação das hipóteses de Investigação (Modelo 

Não Utilizadores) 

Hipóteses  Decisão 

H1: A conveniência dos serviços digitais das Seguradoras tem um 

impacto positivo na satisfação do consumidor. 
Confirmada 

H2: A proteção dos dados dos consumidores afeta positivamente a 

satisfação dos mesmos. 
Não confirmada 

H3: A facilidade de utilização dos serviços digitais das Seguradoras 

tem um efeito positivo na satisfação do consumidor. 
Não confirmada 

H4: A segurança tem um impacto positivo na satisfação do 

consumidor. 
Não confirmada 

H5: O design do website contribui positivamente para a satisfação do 

consumidor. 
Não confirmada 

H6: A qualidade da informação revela um efeito positivo na 

satisfação do consumidor no ambiente digital. 
Confirmada 

H7: A satisfação do consumidor, impulsionada pelos canais digitais, 

promove o word of mouth positivo. 
Confirmada 

H8: A satisfação do consumidor, impulsionada pelos canais digitais, 

contribui positivamente para a lealdade do consumidor. 
Confirmada 

Fonte: Elaboração Própria 
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6 DISCUSSÃO DE RESULTADOS  

Esta investigação procurou compreender se a digitalização contribui, 

no setor segurador, para a satisfação do consumidor. Para responder a este 

problema de investigação definiram-se como objetivos, averiguar de que 

forma a utilização dos meios digitais pode contribuir para a satisfação do 

consumidor no setor em estudo, compreender quais as preferências dos 

consumidores no meio digital e, por último, analisar se a satisfação do 

consumidor, decorrente da utilização dos meios digitais da seguradora, 

impulsiona o Word of Mouth positivo e a Lealdade do Consumidor perante 

a sua Companhia de Seguros. 

De modo a responder a estes objetivos e ao modelo de investigação 

formulado, recorreu-se ao IBM SPSS Statistics 27, nomeadamente através de 

análises de modelos de Regressão Linear Múltipla e Simples, para testar, 

estatisticamente, as hipóteses formuladas.  

Através das análises estatísticas realizadas em ambos os grupos, 

Utilizadores e Não Utilizadores, com recurso ao modelo de Regressão Linear 

Múltipla, podemos em primeiro lugar concluir uma diferença relevante 

entre os mesmos, no que diz respeito à explicação do modelo conceptual 

através das variáveis independentes Conveniência, Privacidade, 

Facilidade de Utilização, Segurança, Website Design e Qualidade de 

Informação.  

Conforme descrito no capítulo Análise de Resultados, através das 

amostras dos dois grupos confirmámos a H1, que indica que a 

Conveniência dos serviços digitais das Seguradoras tem um impacto 

positivo na satisfação do consumidor. Podemos desta forma corroborar a 

informação de Ling, Fern, Boon & Huat (2016), no estudo sobre a satisfação 

do consumidor através do Internet Banking, que indica que o grau de 
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conveniência e satisfação então interligados entre si, sendo que quando a 

Conveniência aumenta a Satisfação do Consumidor segue o mesmo rumo. 

Através do modelo de Regressão Linear Múltipla, do grupo Utilizadores, 

verificamos que a dimensão Conveniência tem um efeito direto na 

Satisfação do Consumidor, estatisticamente significativo, sendo que a um 

aumento de unidade de Conveniência, a Satisfação do Consumidor 

aumenta 0,262 (B=0,334); T=4,700; P<0,01). Na amostra de Não Utilizadores a 

tendência é igual, apesar de menor, isto é, a um aumento de unidade de 

Conveniência, a Satisfação do Consumidor aumenta 0,183 (B=0,155); 

T=2,716); P<0,05). Ainda assim, quando questionados sobre quais os motivos 

que os levariam a recorrer ao website/App da seguradora, este grupo de 

indivíduos destacou a opção “Possibilidade de aceder à minha carteira de 

seguros a qualquer momento, em qualquer lugar”, relevando a importância 

do fator “Conveniência”.  

Relativamente à H2, em que afirmamos que a Proteção dos dados 

dos consumidores afeta positivamente a satisfação dos mesmos, 

concluímos em ambas as amostras que a hipótese não se confirmava. Na 

amostra de Utilizadores a dimensão Privacidade apresenta um efeito 

indireto sobre a Satisfação do Consumidor, ainda que estatisticamente não 

seja significativo (B= -0,017; T= -0,291; P>0,05), assim como na amostra de 

Não Utilizadores (B= - 0,017; T=-0,284; P>0,05). Esta conclusão leva-nos ao 

que Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018) verificaram no seu estudo e contraria 

os resultados obtidos por Ahmad e Al-Zu’bi (2011). Os primeiros autores 

referidos concluíram não existir uma relação estatística entre a Privacidade 

e a Satisfação do Consumidor. Ahmad e Al-Zu’bi (2011) aferiram através da 

sua investigação que a privacidade era uma das variáveis com maior 

impacto na satisfação do consumidor.  

A dimensão Facilidade de Utilização, estudada através da H3, em 

que afirmamos que a facilidade de utilização dos serviços digitais da 
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Seguradora tem um efeito positivo na satisfação dos consumidores foi 

corroborada no grupo de Utilizadores (B=0,318; T=5,218; P<0,01), à 

semelhança do estudo realizado por Altobishi, Erboz, & Podruzsik, (2018), em 

que os autores concluíram que a facilidade de Utilização dos serviços 

bancários online da Jordânia tinham também um efeito positivo na 

Satisfação dos Consumidores. Na amostra referida, da presente 

investigação, a um aumento de unidade de Facilidade de Utilização, a 

Satisfação do Consumidor aumenta 0,333. A mesma hipótese não foi 

confirmada na amostra de Não Utilizadores, pois apesar da dimensão 

apresentar um efeito direto na Satisfação, o mesmo não se revelou 

estatisticamente significativo (B=0,116; T= 1,727; P>0,05), sendo que 

podemos afirmar que, ao contrário do que indicam Méndez-Aparicio, 

Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta & Blazquez-Resino (2020), os fatores 

associados à facilidade de utilização não serão algo que este grupo 

valorize. Esta situação poderá ser explicada pelo facto de se tratar de uma 

amostra que não utiliza estes canais digitais, o que faz com que pela 

inexperiência de utilização este possa não ser considerado um fator 

relevante visto que não conseguem verdadeiramente valorizar e avaliar a 

importância desta variável.  

No que há H4 diz respeito, através da qual se pretendeu estudar se a 

Segurança tem um impacto positivo na Satisfação do Consumidor, não foi 

possível confirmar em nenhuma das amostras esta hipótese. Apesar de 

revelarem um efeito direto sobre a Satisfação dos Consumidores, este efeito 

não se revelou estatisticamente significativo (Amostra Utilizadores (B=0,020; 

T=0,351; P>0,05); Amostra Não Utilizadores (B=0,090; T=1,324; P<0,05). Apesar 

de Alcaide Casado & Soriano (cit. In Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, 

Izquierdo-Yusta & Blazquez-Resino, 2020), afirmarem que a segurança é uma 

das características necessárias para o utilizador, no ambiente digital, 

verificamos na presente investigação que este não é, na amostra recolhida, 
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um fator potenciador da satisfação dos Consumidores, ao contrário de 

outros estudos já realizados (Altobishi, Erboz& Podruzsik, 2018; Deyalage & 

Kulathunga, 2019).  

O Design do Website, de acordo com Deyalage & Kulathunga (2019) 

e Yu (2017) é um fator que promove a Satisfação do Consumidor no 

ambiente digital. Contudo, à semelhança dos estudos realizados por Pham 

& Ahammad (2018), também na presente investigação concluímos que o 

design do website não contribui significativamente para a satisfação do 

consumidor em ambos os grupos, tendo por este motivo recusado a H5. Isto 

porque, apesar de apresentar um efeito direto tanto na amostra de 

Utilizadores como de Não Utilizadores, este efeito não se mostrou 

estatisticamente significativo, (B=0,039; T=0,589; P>0,05) e (B=0,052; T=0,818; 

P>0,05), respetivamente.  

Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta e Blazquez-Resino 

(2020) afirmam, na sua investigação, que a informação é, na utilização dos 

meios digitais por parte dos clientes, o fator que os mesmos mais valorizam. 

Este fator é, de acordo com os mesmos autores, um dos mais valorizados 

pelos clientes das Companhias de Seguros. Através desta investigação, 

confirmamos a hipótese H6, em que afirmamos que a qualidade da 

informação revela um efeito positivo na satisfação do consumidor no 

ambiente digital. Corroboramos assim a informação dos autores Méndez-

Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta e Blazquez-Resino (2020), uma vez 

que esta dimensão foi a que revelou um efeito de maior magnitude sobre 

a Satisfação do Consumidor. Através dos resultados estatísticos obtidos 

concluímos que, na amostra de Utilizadores, quando a Qualidade da 

Informação aumenta uma unidade, a Satisfação do consumidor aumenta 

0,362.  

Como reforço desta hipótese temos ainda a amostra de Não 

Utilizadores, onde a mesma foi também confirmada, tendo compreendido 
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que a um aumento de uma unidade de Qualidade de Informação, a 

satisfação do consumidor aumenta 0,465. 

Por forma a averiguar se a Satisfação do Consumidor, decorrente da 

utilização dos meios digitais da seguradora, impulsiona o Word of Mouth 

positivo e a Lealdade do Consumidor perante a sua Companhia de 

Seguros, utilizou-se o método de Regressão Linear Simples. 

Através deste método concluímos que na amostra de Utilizadores, 

42,9% da variabilidade total do Word of Mouth positivo pode ser explicado 

pela variável dependente Satisfação do Consumidor (R2=0,433; R2
a=0,429). 

Já no grupo de Não Utilizadores a variabilidade entre as amostras pode ser 

explicada em 23,2% ((R2=0,238; R2
a=0,232) 

Em ambos os grupos a Hipótese 7, foi confirmada, tendo em conta o 

efeito direto e estatisticamente significativo identificado. O que indica que 

na presente amostra a Satisfação do Consumidor, impulsionada pelos 

canais digitais, promove o Word of Mouth positivo. Esta conclusão 

corresponde aos já existentes estudos sobre o tema ((Pham & Ahammad, 

2017; Yu, 2017; Rita, Oliveira & Farisa, 2019). 

Sobre a última hipótese em estudo nesta investigação, H8, procurou-

se verificar se a Satisfação do Consumidor, impulsionada pelos canais 

digitais, contribui positivamente para a Lealdade do Consumidor nos grupos 

analisados, tal como confirmado através da investigação de Ahmad e Al-

Zu’bi (2011) sobre o e-banking. Através dos resultados obtidos, foi 

confirmada a hipótese da presente investigação, uma vez que se verificou 

um efeito direto e significativo. Foi identificado que no grupo de Utilizadores 

a variável independente Satisfação do Consumidor explica 32,1% da 

variabilidade da Lealdade do consumidor (R2=0,325; R2
a=0,321), e na 

amostra de Não Utilizadores, explica 24,9% (R2=0,255; R2
a=0,249).  
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Importa referir que o modelo de investigação não foi corroborado, na 

sua totalidade, quer para a amostra de Utilizadores, quer para a amostra 

de Não Utilizadores, tendo em conta que não foi possível confirmar todas 

as hipóteses de investigação. Contudo, ao analisarmos os modelos de 

Regressão Linear Múltipla concluímos que a variabilidade da Satisfação do 

Consumidor é explicada, na amostra de Utilizadores, em 75,3% pelas 

variáveis independentes (Conveniência, Privacidade, Facilidade de 

utilização, Segurança, Website Design e Qualidade de informação), e em 

56,9% na amostra de Não Utilizadores.  

 

 

 

 

 

Figura 16 - Modelo Conceptual - Utilizadores 

Fonte: Elaboração própria 

Legenda: *** altamente significativo; **significativo; ns – não significativo 
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Com recurso ao capítulo da revisão da literatura e aos resultados 

obtidos através da pesquisa quantitativa, no que concerne às preferências 

dos Utilizadores e aos motivos que levariam os Não Utilizadores a recorrer ao 

website/App da seguradora, podemos, em parte, confirmar o que indica 

Albrecher et al. (2019). Isto porque compreendemos que os serviços mais 

valorizados pela amostra de Utilizadores é o acesso a documentação, 

indicado pelo autor como um dos fatores que os consumidores procuram 

nos dias de hoje.  

O autor indica ainda que a possibilidade de aceder aos canais 

digitais 24 horas por dia, 7 dias por semana, é algo que os consumidores do 

setor segurador pretendem nos dias que correm. Através da amostra de 

Não Utilizadores compreendemos que este é o motivo que levaria a 

generalidade dos Não Utilizadores inquiridos a recorrer ao website/App da 

Seguradora.  

 

Figura 17 - Modelo Conceputal - Não Utilizadores 

Fonte: Elaboração própria 

Legenda: *** altamente significativo; **significativo; ns – não significativo 
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7 CONCLUSÕES 

7.1  Contributo teórico e prático 

Pelo facto de não ter sido identificada literatura existente sobre o 

tema, quer em relação ao setor em Portugal, quer noutros países, a 

presente investigação contribui para o conhecimento científico 

constituindo uma pesquisa original e inovadora, que poderá ser um ponto 

de partida para futuras investigações. 

Como contributo teórico destacamos ainda a contribuição para o 

conhecimento da relação entre as diversas variáveis em estudo. Através 

desta investigação foi possível confirmar relações entre as variáveis 

conforme já estudado em anteriores pesquisas. Ainda assim, e tendo em 

conta que outras relações não foram corroboradas, não correspondendo 

ao conhecimento existente, este estudo deixa pistas para a abordagem 

destas variáveis em novas pesquisas.  

Para além deste contributo teórico, consideramos que o facto de 

este estudo se debruçar sobre o tema da Satisfação do Consumidor, algo 

tão relevante para as organizações nos dias de hoje, reforça a pertinência 

do tema e a informação disponível sobre o mesmo.   

No que respeita ao contributo prático, estando o cliente no centro da 

atividade das organizações e a digitalização a crescer no mercado 

segurador em Portugal, esta investigação poderá certamente ser uma 

ferramenta de suporte para o aperfeiçoamento e desenvolvimento de 

processos e novas funcionalidades, que permitam às seguradoras 

proporcionar uma maior satisfação aos seus clientes.  E consequentemente 

também desta forma fomentar o word of mouth positivo sobre as suas 

ferramentas e a lealdade do consumidor.  
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Os resultados obtidos são do interesse de toda a estrutura das 

organizações, uma vez que a digitalização terá impacto nas diversas áreas 

das Companhias de Seguros. Assim, todas as equipas devem estar 

devidamente familiarizadas com este tema de forma a proporcionarem um 

serviço de excelência aos clientes, permitindo-lhes assim criar valor na sua 

jornada com a seguradora.  

7.2  Limitações do Estudo e Pistas para Investigação Futura 

Ao longo deste estudo foram identificadas algumas limitações 

inerentes à mesma, que nomeamos de seguida para que sejam 

previamente consideradas em futuras investigações. Elencamos ainda 

algumas recomendações a considerar em futuras pesquisas.  

Reconhecemos como limitação desde estudo a reduzida dimensão 

da amostra e o facto da mesma ter sido uma amostra por conveniência, 

uma vez este último facto pode conduzir a que os resultados obtidos não 

reflitam inteiramente a realidade do mercado segurador em Portugal.  

Apesar do número de respostas obtido não ter comprometido a 

investigação e os testes estatísticos realizados, consideramos que um maior 

número de respostas de Utilizadores dos websites/aplicações móveis das 

seguradoras teria sido uma mais-valia para a investigação, uma vez que 

através da experiência dos mesmos nestes canais digitais conseguiríamos 

uma caracterização mais suportada.  

A inexistência de literatura sobre o tema, referente ao mercado 

nacional, dificultou inicialmente a pesquisa.  

O facto de os inquiridos não reconhecerem a existência de assistentes 

virtuais (chats) limitou a investigação no sentido de compreender de que 

forma a inteligência artificial utilizada nestes assistentes/chats poderia 
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impactar a satisfação do consumidor. Devido ao número de respostas em 

falta, “Missings”, sobre esta temática, a mesma foi desconsiderada.  

Para futuras investigações recomendamos, em primeiro lugar, e por 

forma a alavancar o número de respostas e a sua existência por parte de 

Utilizadores dos websites/Apps, o recurso a bases de dados de clientes do 

setor.  

Consideramos ainda que em futuras investigações o recurso a um 

método de investigação distinto será um relevante contributo teórico. A 

análise aos websites/Apps das Companhias de Seguros em Portugal 

poderia ser um fator de estudo relevante, para testar estes meios e 

comparar a oferta existente. 

Adicionalmente, a pesquisa dedicada ao tema de inteligência 

artificial poderá ser bastante interessante, dado o crescimento e a 

evolução que esta tecnologia revela no setor segurador e noutros setores 

económicos.   
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ANEXOS 

Anexo I – Questionário  

 

 

 

 

 

O contributo da digitalização na satisfação do consumidor - o setor segurador em 

Portugal 

Cara(o) Participante, 

O presente questionário foi desenvolvido para a obtenção do grau de Mestre, no âmbito 

do Mestrado de Gestão de Marketing, realizado no Instituto Português de Administração 

de Marketing de Lisboa (IPAM Lisboa). A investigação desenvolvida pretende 

compreender de que forma a digitalização pode contribuir para a satisfação do 

consumidor, no setor segurador em Portugal. 

Toda a informação recolhida através do presente questionário é estritamente confidencial 

e anónima, sendo o seu uso exclusivo para fins académicos, não contribuindo para 

estatísticas de mercado. Estima-se que o tempo de resposta deste questionário seja de 

aproximadamente 5 minutos. 

O presente questionário destina-se a pessoas com idade igual ou superior a 18 anos.  

A sua participação é bastante importante para a realização desta investigação. 

Caso tenha alguma questão sobre a investigação ou o presente questionário encontro-me 

disponível através do seguinte endereço de email: 220256@ipam.pt. 

Muito obrigada pela sua participação!  

Catarina Quaresma, 

Estudante do Instituto Português de Administração de Marketing de Lisboa 

mailto:220256@ipam.pt
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Q1. Confirme a leitura da informação anteriormente apresentada e que aceita participar, 

de forma voluntária, nesta investigação.  

o Confirmo que li a informação acima descrita e aceito participar voluntariamente 

nesta investigação. 

 

Obrigada por ter disponibilizado alguns minutos do seu dia para partilhar comigo a sua 

experiência e opinião sobre o acesso aos websites e/ou aplicações móveis das 

Companhias de Seguros em Portugal.  

A sua resposta é muito importante para esta investigação. 

Relembramos que todas as respostas de seguida indicadas são confidenciais. 

Agradecemos que responda com sinceridade e de acordo com as instruções de cada 

pergunta.  

Quando terminar de responder clique em "Enviar". 

 

Q2. Tem atualmente alguma apólice de seguro contratada, ou assume a figura de pessoa 

segura numa apólice de seguro? 

Tomador de Seguro - figura que assume o pagamento do seguro. | Pessoa Segura - figura 

que usufrui da utilização da apólice de seguro contratada. 

o Sim o Não (o questionário termina) 

 

Q3. Qual a seguradora em que contratou a sua última apólice? 

o Fidelidade 

o Ageas 

o Tranquilidade 

o Allianz 

o Zurich 

o Liberty 

o Outra opção 

 

 

Q4. Nesta última contratação que tipo de produto subscreveu? 

o Automóvel 

o Multirriscos 

o Saúde 

o Vida Risco 

o Produtos Financeiros 

o Acidentes de Trabalho 

o Acidentes Pessoais 

o Responsabilidade Civil 

o Outra opção 
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Q5. Utiliza, ou já utilizou, o website/ aplicação móvel da sua Seguradora? 

o Sim o Não (O questionário continua na questão 17) 

 

Obrigada por continuar a contribuir para esta investigação.  

Nesta secção pretendo que partilhe qual a sua opinião sobre o website/ aplicação móvel 

da sua Seguradora. 

 

Q.6 Indique o(s) serviço(s) que mais aprecia quando utiliza o website/ aplicação móvel da 

sua Companhia de Seguros. 

o Subscrição de uma nova 

apólice de seguro 

o Participação de sinistro 

o Acesso a 

documentação 

o Alteração de dados 

o Possibilidade de processamento de 

pedidos de reembolso 

o Acompanhamento da carteira de 

seguros 

o Acompanhamento de processos de 

sinistro 

o Outra opção 

 

Nas seguintes questões, numa escala de 1 a 5, sendo 1 "Discordo totalmente" e 5 "Concordo 

totalmente", indique a sua opinião relativamente ao website/ aplicação móvel da sua 

Companhia de Seguros. 
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Q7. Conveniência 

 1 2 3 4 5 

O website/aplicação móvel da minha Seguradora ajustam-se às 

minhas necessidades e ao que procuro. 

     

O website/aplicação móvel da minha Seguradora permitem-me 

facilmente aceder à minha carteira de seguros. 

     

Posso aceder ao website/aplicação móvel da minha Seguradora 

a partir de qualquer local 

     

Quando acedo ao website/aplicação móvel da minha 

Seguradora consigo realizar as ações que pretendo sem ajuda de 

terceiros. 

     

Ao utilizar o website/ aplicação móvel da minha Seguradora 

consigo subscrever um novo produto 

     

Ao utilizar o website/ aplicação móvel da minha Seguradora 

consigo participar um sinistro 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q8. O website/ aplicação móvel da minha Seguradora tem disponível um chat/ assistente 

virtual? 

o Sim 

 

o Não 

 

o Não sei 
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Q9. Privacidade 

 1 2 3 4 5 

O website/aplicação móvel da minha Seguradora garantem a 

confidencialidade dos meus dados. 

     

O website/aplicação móvel da minha Seguradora asseguram 

privacidade dos pedidos ou alterações efetuadas. 

     

A privacidade é uma das principais características do 

website/aplicação móvel da minha Seguradora. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q10. Facilidade de utilização 

 1 2 3 4 5 

É fácil navegar no website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora. 

     

O website/aplicação móvel da minha Seguradora são intuitivos.      

Concordo que o website/aplicação móvel minha Seguradora 

são fáceis de utilizar. 

     

O website/aplicação móvel da minha Seguradora permitem um 

acesso/ serviço imediato. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 
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Q11. Segurança 

 1 2 3 4 5 

Sinto-me seguro/a a utilizar o website/aplicação móvel da minha 

Seguradora. 

     

Sinto-me seguro ao indicar os meus dados bancários através do 

website/ aplicação móvel da minha Seguradora. 

     

O website/aplicação móvel têm adequadas definições de 

segurança. 

     

Eu sinto que posso confiar no website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q12. Website design 

 1 2 3 4 5 

O layout/ aspeto do website/aplicação móvel é bom.      

O website/aplicação móvel têm uma boa combinação de cores.      

O website/ aplicação móvel utiliza recursos multimédia (imagens, 

vídeos) de forma apropriada. 

     

O website/ aplicação móvel estão devidamente organizados.      

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 
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Q13. Qualidade da informação  

 1 2 3 4 5 

A informação disponibilizada encontra-se atualizada.      

A informação disponível é suficiente.      

A informação disponibilizada é de fácil entendimento.      

A informação disponível é consistente.      

A informação disponibilizada é relevante.      

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q14. Satisfação do consumidor  

 1 2 3 4 5 

De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o website/ aplicação 

móvel da minha Seguradora. 

     

Estou satisfeito com a forma como website/ aplicação móvel me 

permite realizar as ações que pretendo na minha carteira de 

seguros. 

     

Estou satisfeito com os serviços a que tenho acesso através deste 

website/ aplicação móvel. 

     

Estou satisfeito com a minha decisão de utilizar o website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora. 

     

Gosto verdadeiramente de utilizar o website/ aplicação móvel 

da minha Seguradora. 

     

Estou satisfeito com os serviços pós-venda a que tenho acesso 

através do website/ aplicação móvel. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 
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Q15. Word of mouth  

 1 2 3 4 5 

Digo coisas positivas sobre o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora a outras pessoas. 

     

Vou recomendar o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora a quem me solicitar conselho. 

     

Digo coisas positivas sobre os serviços disponíveis no website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora, 

     

Não recomendo aos meus amigos e familiares a utilização destes 

serviços. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q16. Lealdade do Consumidor 

 1 2 3 4 5 

Pretendo continuar a utilizar o website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora no futuro. 

     

Enquanto continuar a ter este tipo de serviço, online, duvido que 

mude de Seguradora. 

     

Digo coisas positivas sobre os serviços disponíveis no website/ 

aplicação móvel da minha Seguradora, 

     

Procuro utilizar sempre o website/ aplicação móvel, sempre que 

preciso de efetuar alguma alteração ou pedido referente às 

minhas apólices. 

     

Procuro utilizar sempre o website/ aplicação móvel, sempre que 

preciso de participar um sinistro. 
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Procuro utilizar sempre o website, sempre que preciso de 

subscrever um novo produto. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q17.  Indique o motivo pelo qual não utiliza o website/ aplicação móvel da sua 

Seguradora. 

o Nunca procurei 

o Não sei se existe 

o Não gosto 

o Não confio nos serviços através da 

Internet 

o Prefiro o contacto direto com a 

Seguradora 

o Prefiro o contacto direto com o 

meu Mediador de Seguros 

o Outro 

 

Q18. No futuro, que motivos podiam levá-la(o) a recorrer ao website/ aplicação móvel da 

sua Seguradora? 

o Possibilidade de aceder à minha carteira 

de seguros a qualquer momento, em 

qualquer local 

o Possibilidade de descarregar 

documentação (por exemplo, recibos) de 

forma imediata 

o Manter a privacidade sobre as minhas 

informações/ subscrição de novas 

apólices 

o Facilidade em processar alterações 

o Facilidade de participar sinistros 

 

o Facilidade em subscrever 

novas apólices 

o Acesso a informação de 

qualidade 

o Recomendações 

personalizadas 

o Nenhum 

o Outro 
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De seguida apresentamos algumas afirmações sobre a utilização do website/ aplicação 

da Seguradora de forma a tentar perceber o que a(o) levaria a utilizá-los. Indique em que 

medida concorda ou discorda das mesmas, sabendo que 1 corresponde a “Discordo 

totalmente” e 5 “Concordo totalmente”. 

 

Q19. Conveniência  

 1 2 3 4 5 

O website/ aplicação móvel da minha Seguradora teriam de se 

ajustar às minhas necessidades e ao que procuro para que os 

utilizasse. 

     

A possibilidade de aceder à minha carteira de seguros em 

qualquer momento, a partir de qualquer lugar, seria um fator 

determinante para utilizar o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora. 

     

Utilizaria o website/ aplicação móvel da minha Seguradora se 

conseguisse resolver determinados assuntos sem necessitar de 

recorrer a ajuda de terceiros. 

     

Caso fosse possível efetuar alterações às minhas apólices de 

seguros e participar sinistros através do Website/ aplicação móvel 

da minha Seguradora, recorreria aos mesmos. 

     

Seria importante para mim que o website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora permitisse contratar uma nova apólice de 

seguro. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 
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Q20. Privacidade 

 1 2 3 4 5 

A garantia de confidencialidade dos meus dados seria um fator 

determinante para utilizar o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora. 

     

Seria importante para mim que o website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora assegurassem a privacidade dos meus 

pedidos ou alterações efetuadas. 

     

A privacidade deveria ser uma das principais características do 

website/ aplicação móvel da minha Seguradora. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q21. Facilidade de utilização 

 1 2 3 4 5 

A navegação no website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora deveria ser intuitiva. 

     

Utilizaria o website/ aplicação móvel da minha Seguradora caso 

isso me permitisse ter um acesso mais rápido aos serviços 

disponíveis. 

     

A facilidade de utilização do website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora seria relevante para mim 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 
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Q22. Segurança 

 1 2 3 4 5 

Sentir-me seguro quando utilizasse o website/ aplicação móvel 

da minha Seguradora seria importante para mim. 

     

As definições de segurança do website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora são um fator muito importante para mim. 

     

Sentir-me-ia seguro ao indicar os meus dados bancários através 

do website/ aplicação móvel da minha Seguradora. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q23. Website design  

 1 2 3 4 5 

O layout/ aspeto do website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora teria de ser bom para que os utilizasse. 

     

O website/ aplicação móvel da minha Seguradora teriam de ter 

uma boa combinação de cores. 

     

A apresentação de conteúdos multimédia (vídeos, imagens) seria 

um fator motivador para utilizar o website/ aplicação móvel da 

minha Seguradora. 

     

O website/ aplicação móvel da minha Seguradora teriam de 

estar bem organizados para que utilizasse os mesmos. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 
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Q24. Qualidade da informação 

 1 2 3 4 5 

Acederia ao website/ aplicação móvel da minha Seguradora 

caso obtivesse informação atualizada. 

     

Acederia ao website/ aplicação móvel da minha Seguradora se 

as informações disponíveis fossem fáceis de entender. 

     

A informação disponível no website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora deveria ser relevante. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

Q25. Satisfação do consumidor 

 1 2 3 4 5 

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se estes me permitissem realizações as ações que 

pretendo na minha carteira de seguros. 

     

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se estes me permitissem realizações as ações que 

pretendo na minha carteira de seguros. 

     

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se estes me permitissem aceder à minha carteira de 

seguros em qualquer momento e a partir de qualquer local. 

     

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se estes fossem fáceis de utilizar. 

     

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se estes garantissem a minha privacidade aquando 

da sua utilização. 

     

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se me sentisse seguro a utilizar os mesmos. 

     



 

 
 

105  

 

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se estes tivessem um bom aspeto visual. 

     

Estaria satisfeito com o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora se a informação fosse de qualidade 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q26. Word of mouth 

 

 1 2 3 4 5 

Se utilizasse o website/ aplicação móvel da minha Seguradora e 

estivesse satisfeito, recomendaria os mesmos a outras pessoas. 

     

Se utilizasse o website/ aplicação móvel da minha Seguradora e 

gostasse, diria coisas positivas sobre os mesmos a outras pessoas. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Q27. Lealdade do consumidor 

 1 2 3 4 5 

Continuaria a utilizar o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora caso estivesse satisfeito com os mesmos. 

     

Procuraria utilizar sempre o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora sempre que fosse necessário efetuar uma alteração 

referente às minhas apólices. 

     

Procuraria utilizar sempre o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora sempre que fosse necessário participar um sinistro. 
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Procuraria utilizar sempre o website/ aplicação móvel da minha 

Seguradora sempre que fosse necessário subscrever um novo 

produto. 

     

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) 

Concordo; 5) Concordo totalmente 

 

Dados Sociodemográficos  

O questionário está quase a terminar. 

Q28. Género  

o Feminino 

o Masculino 

Q29. Idade 

o Entre 18 e 25 

o Entre 26 e 35 

o Entre 36 e 45 

o Entre 46 e 55 

o Entre 56 e 65 

o Mais de 65 

Q30. Residência 

o Aveiro 

o Beja 

o Braga 

o Bragança 

o Castelo Branco 

o Coimbra 

o Évora 

o Faro 

o Guarda 

o Leiria 

 

o Lisboa 

o Portalegre 

o Porto 

o Região Autónoma da Madeira 

o Região Autónoma dos Ações 

o Santarém 

o Setúbal 

o Viana do Castelo 

o Vila Real 

o Viseu 
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Q31. Ocupação 

o Estudante 

o Trabalhador-Estudante 

o Trabalhador por conta de outrem 

o Trabalhador por conta própria 

o Reformado 

o Desempregado 

o Outro 

 

 

Q32. Habilitações Literárias 

o Ensino Básico 

o Ensino Secundário 

o Licenciatura (ou equivalente)  

o Mestrado 

o Doutoramento 

 

Obrigada pelo seu contributo, o seu questionário termina aqui. 

Clique em “Enviar” para submeter a sua resposta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

108  

 

Anexo II – Análise descritiva Q3 – “Qual a seguradora em que contratou 

a sua última apólice de seguro?” 

 

  Utilizadores Não Utilizadores 

  N % N % 

Companhia 

de Seguros 

Fidelidade 56 35,4 34 27,4 

Ageas 8 5,1 9 7,3 

Tranquilidade 15 9,5 20 16,1 

Allianz 39 24,7 27 21,8 

Zurich 6 3,8 7 5,6 

Liberty 4 2,5 7 5,6 

Advance Care 3 1,9 - - 

Caravela 3 1,9 1 0,8 

Logo 5 3,2 - - 

Mapfre 2 1,3 1 0,8 

Medicare 1 0,6 1 0,8 

Médis 4 2,5 2 1,6 

Multicare 3 1,9 2 1,6 

Nseguros 2 1,3 1 0,8 

OK Teleseguros 3 1,9 2 1,6 

Prévoir 1 0,6 - - 

Real Vida 1 0,6 - - 

Seguro Direto 2 1,3 1 0,8 
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Anexo II (cont.) – Análise descritiva Q3 – “Qual a seguradora em que 

contratou a sua última apólice de seguro?” 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  Utilizadores Não Utilizadores 

  N % N % 

Companhia 

de Seguros 

Crédito Agrícola - - 1 0,8 

GNB Seguros - - 1 0,8 

Lusitânia - - 2 1,6 

Metlife - - 1 0,8 

Mudum - - 1 0,8 

UNA - - 1 0,8 

Victoria Seguros - - 1 0,8 

BBVA - - 1 0,8 
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Anexo III – Análise descritiva Q4 – “Nesta última contratação que 

produto subscreveu?” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Utilizadores Não Utilizadores 

  N % N % 

Produto 

subscrito  

Automóvel 71 44,9 79 63,7 

Multirriscos 9 5,7 14 11,3 

Saúde 38 24,1 16 12,9 

Vida Risco 9 5,7 7 5,6 

Produtos Financeiros 14 8,9 3 2,4 

Acidentes de Trabalho 6 3,8 3 2,4 

 Acidentes Pessoais 5 3,2 1 0,8 

 Responsabilidade Civil 3 1,9 - - 

 Animais 2 1,9 - - 

 Dentário 1 0,6 1 0,8 
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Anexo IV– Análise descritiva das variáveis do modelo _ Amostra 

Utilizadores 

 

1 2 3 4 5 

N % N % N % N % N % 

CONV1 2 1,3% 11 7,0% 18 11,4% 100 63,3% 27 17,1% 

CONV2 1 0,6% 8 5,1% 18 11,4% 85 53,8% 46 29,1% 

CONV3 0 0,0% 7 4,4% 8 5,1% 81 51,3% 62 39,2% 

CONV4 3 1,9% 10 6,3% 29 18,4% 80 50,6% 36 22,8% 

CONV5 7 4,4% 21 13,3% 56 35,4% 55 34,8% 19 12,0% 

CONV6 1 0,6% 9 5,7% 50 31,6% 62 39,2% 36 22,8% 

PRIV1 0 0,0% 3 1,9% 35 22,2% 70 44,3% 50 31,6% 

PRIV2 1 0,6% 2 1,3% 36 22,8% 72 45,6% 47 29,7% 

PRIV3 0 0,0% 6 3,8% 58 36,7% 55 34,8% 39 24,7% 

FUTLZ1 0 0,0% 18 11,4% 18 11,4% 87 55,1% 35 22,2% 

FUTLZ2 1 0,6% 20 12,7% 24 15,2% 78 49,4% 35 22,2% 

FUTLZ3 0 0,0% 18 11,4% 20 12,7% 87 55,1% 33 20,9% 

FUTLZ4 1 0,6% 11 7,0% 31 19,6% 83 52,5% 32 20,3% 

SEG1 0 0,0% 7 4,4% 34 21,5% 79 50,0% 38 24,1% 

SEG2 6 3,8% 20 12,7% 40 25,3% 61 38,6% 31 19,6% 

SEG3 2 1,3% 8 5,1% 58 36,7% 65 41,1% 25 15,8% 

SEG4 0 0,0% 10 6,3% 41 25,9% 75 47,5% 32 20,3% 

WEBDSG1 2 1,3% 15 9,5% 32 20,3% 91 57,6% 18 11,4% 

WEBDSG2 0 0,0% 5 3,2% 38 24,1% 91 57,6% 24 15,2% 

WEBDSG3 1 0,6% 18 11,4% 41 25,9% 84 53,2% 14 8,9% 

WEBDSG4 2 1,3% 12 7,6% 38 24,1% 86 54,4% 20 12,7% 

QUALINFO1 1 0,6% 5 3,2% 27 17,1% 93 58,9% 32 20,3% 

QUALINFO2 5 3,2% 18 11,4% 35 22,2% 78 49,4% 22 13,9% 

QUALINFO3 2 1,3% 15 9,5% 22 13,9% 90 57,0% 29 18,4% 

QUALINFO4 3 1,9% 6 3,8% 33 20,9% 85 53,8% 31 19,6% 

QUALINFO5 3 1,9% 7 4,4% 25 15,8% 95 60,1% 28 17,7% 

           

           

           

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) Concordo; 5) Concordo 

totalmente 
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Anexo IV (cont.) – Análise descritiva das variáveis do modelo_ Amostra 

Utilizadores 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 

N % N % N % N % N % 

SATS1 1 0,6% 15 9,5% 25 15,8% 90 57,0% 27 17,1% 

SATS2 2 1,3% 19 12,0% 19 12,0% 93 58,9% 25 15,8% 

SATS3 1 0,6% 23 14,6% 21 13,3% 86 54,4% 27 17,1% 

SATS4 1 0,6% 10 6,3% 27 17,1% 92 58,2% 28 17,7% 

SATS5 1 0,6% 18 11,4% 48 30,4% 71 44,9% 20 12,7% 

SATS6 2 1,3% 15 9,5% 44 27,8% 72 45,6% 25 15,8% 

WOM1 5 3,2% 17 10,8% 68 43,0% 52 32,9% 16 10,1% 

WOM2 5 3,2% 16 10,1% 53 33,5% 63 39,9% 21 13,3% 

WOM3 5 3,2% 14 8,9% 63 39,9% 59 37,3% 17 10,8% 

LEALCONS1 1 0,6% 5 3,2% 22 13,9% 92 58,2% 38 24,1% 

LEALCONS2 9 5,7% 28 17,7% 45 28,5% 54 34,2% 22 13,9% 

LEALCONS3 5 3,2% 18 11,4% 28 17,7% 81 51,3% 26 16,5% 

LEALCONS4 13 8,2% 20 12,7% 36 22,8% 65 41,1% 24 15,2% 

LEALCONS5 18 11,4% 29 18,4% 35 22,2% 57 36,1% 19 12,0% 

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) Concordo; 5) Concordo 

totalmente 
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Anexo V – Análise descritiva das variáveis do modelo_ Amostra Não 

Utilizadores 

 

1 2 3 4 5 

N % N % N % N % N % 

CONV1 1 0,8% 3 2,4% 23 18,5% 51 41,1% 46 37,1% 

CONV2 4 3,2% 3 2,4% 24 19,4% 45 36,3% 48 38,7% 

CONV3 3 2,4% 4 3,2% 19 15,3% 40 32,3% 58 46,8% 

CONV4 1 0,8% 4 3,2% 21 16,9% 51 41,1% 47 37,9% 

CONV5 3 2,4% 8 6,5% 35 28,2% 39 31,5% 39 31,5% 

PRIV1 1 0,8% 4 3,2% 13 10,5% 34 27,4% 72 58,1% 

PRIV2 1 0,8% 3 2,4% 9 7,3% 41 33,1% 70 56,5% 

PRIV3 1 0,8% 3 2,4% 11 8,9% 39 31,5% 70 56,5% 

FUTLZ1 2 1,6% 2 1,6% 14 11,3% 35 28,2% 71 57,3% 

FUTLZ2 1 0,8% 3 2,4% 17 13,7% 44 35,5% 59 47,6% 

SEG1 1 0,8% 0 0,0% 10 8,1% 46 37,1% 67 54,0% 

SEG2 2 1,6% 1 0,8% 15 12,1% 46 37,1% 60 48,4% 

SEG3 3 2,4% 9 7,3% 17 13,7% 43 34,7% 52 41,9% 

WEBDSG1 2 1,6% 4 3,2% 25 20,2% 61 49,2% 32 25,8% 

WEBDSG2 7 5,6% 10 8,1% 47 37,9% 43 34,7% 17 13,7% 

WEBDSG3 9 7,3% 12 9,7% 35 28,2% 48 38,7% 20 16,1% 

WEBDSG4 0 0,0% 2 1,6% 13 10,5% 57 46,0% 52 41,9% 

QUALINFO1 0 0,0% 4 3,2% 16 12,9% 58 46,8% 46 37,1% 

QUALINFO2 0 0,0% 0 0,0% 16 12,9% 54 43,5% 54 43,5% 

QUALINFO3 0 0,0% 2 1,6% 14 11,3% 49 39,5% 59 47,6% 

SATS1 0 0,0% 3 2,4% 19 15,3% 52 41,9% 50 40,3% 

SATS2 1 0,8% 1 0,8% 18 14,5% 48 38,7% 56 45,2% 

SATS3 0 0,0% 0 0,0% 12 9,7% 46 37,1% 66 53,2% 

SATS4 0 0,0% 1 0,8% 13 10,5% 43 34,7% 67 54,0% 

SATS5 0 0,0% 3 2,4% 12 9,7% 40 32,3% 69 55,6% 

SATS6 3 2,4% 5 4,0% 31 25,0% 61 49,2% 24 19,4% 

SATS7 0 0,0% 2 1,6% 13 10,5% 48 38,7% 61 49,2% 

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) Concordo; 5) Concordo 

totalmente 
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Anexo V (cont.) – Análise descritiva das variáveis do modelo_ Amostra 

Não Utilizadores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 

N % N % N % N % N % 

WOM1 2 1,6% 5 4,0% 22 17,7% 58 46,8% 37 29,8% 

WOM2 0 0,0% 4 3,2% 19 15,3% 61 49,2% 40 32,3% 

LEALCONS1 1 0,8% 2 1,6% 12 9,7% 63 50,8% 46 37,1% 

LEALCONS2 2 1,6% 7 5,6% 25 20,2% 48 38,7% 42 33,9% 

LEALCONS3 2 1,6% 7 5,6% 20 16,1% 51 41,1% 44 35,5% 

LEALCONS4 5 4,0% 9 7,3% 29 23,4% 48 38,7% 33 26,6% 

Legenda: 1) – Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4) Concordo; 5) Concordo 

totalmente 
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Anexo VI – Output SPSS Regressão Linear Múltipla Amostra Utilizadores 

 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

116  

 

 

 

 
 

 

 
 

 



 

 
 

117  

 

 
 

Anexo VII – Output SPSS Regressão Linear Múltipla Amostra Não 

Utilizadores 
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Anexo VIII – Output SPSS Regressão Linear Simples variável WOM _ 

Amostra Utilizadores 
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Anexo IX – Output SPSS Regressão Linear Simples variável Lealdade do 

Consumidor _ Amostra Utilizadores 
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Anexo X – Output SPSS Regressão Linear Simples variável WOM _ 

Amostra Não Utilizadores 
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Anexo XI – Output SPSS Regressão Linear Simples variável Lealdade dos 

Consumidores _ Amostra Não Utilizadores 
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