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RESUMO

O fendbmeno da digitalizacdo tem impulsionado mudancas
significativas em diversos setores econdmicos, nhomeadamente no setor
segurador, que se tem readaptado ao longo dos Ultimos anos. Em Portugal,
a pandemia Covid-19 acelerou o processo de digitalizacdo que o setor
enfrentava, impulsionando cada vez mais as interacdes digitais entre
seguradoras e Clientes. A presente investigacdo centra-se no estudo do
contributo da digitalizacdo para a satisfacdo do consumidor no setor
segurador, em Portugal. Procurou-se, com recurso a revisdo bibliografica e
a uma metodologia quantitativa compreender de que forma a
digitalizacdo conftribui para a satisfacdo do consumidor no setor, estudar as
preferéncias dos consumidores no ambiente digital e quais os motivos que
levam alguns deles a ndo utilizar os canais digitais das Companhias de
Seguros, assim como analisar o impacto da satisfacdo no word of mouth
positivo e na lealdade do consumidor. Através de uma amostra de 282
consumidores e com recurso a modelos de Regressdo Linear Mdltipla e
Simples testaram-se as hipdteses formuladas no modelo de investigacdo.
Consideraram-se como fatores de influéncia da Satisfacdo do Consumidor
a Conveniéncia, Privacidade, Facilidade de utilizacdo, Seguranca, Website
Design e a Qualidade de Informacdo. Como varidveis consequentes o
Word of Mouth e a Lealdade do Consumidor. Para além dos resultados
obtidos é apresentada uma discussdo sobre os mesmos e sdo identificadas
as limitacdes inerentes a este estudo, as suas contribuicdes tedricas e
praticas e ainda elencadas algumas recomendacdes para futuras

investigacoes.
Palavras-chave: Digitalizacdo; Satisfacdo do Consumidor; Setor Segurador;

Website; Aplicacdo movel
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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 INTRODUCAO

A digitalizacdo surge como um fator de destaque em vdrios setores
econdmicos, devido as alteracdes que tem vindo a impulsionar no seio das

organizacoes.

A pandemia Covid-19 acelerou significativamente o processo de
digitalizacdo que se encontrava j&d em desenvolvimento em todo o mundo.
Devido a dist@ncia fisica que impds, esta pandemia obrigou d readaptacdo
de muitas atividades que eram até entdo realizadas cara-a-cara e

passaram a ser realizadas afravés de canais digitais.

No setor segurador, a presenca da digitalizacdo era ja visivel no
periodo pré Pandemia Covid-19, através da utilizagcdo do email e do
telefone como meio de contacto enfre intermedidrios de vendas e clientes.
Apss o surgimento da Covid-19, a utilizacdo destes meios de contacto foi
ainda mais notdria, assim como o recurso aos canais digitais de
comunicac¢do, que facilitam a intermediacdo entre organizacoes e clientes

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

As fransformacdes impulsionadas pela globalizacdo beneficiaram
muitos setores econdmicos, inclusive o setor segurador em Portugal. Por este
motivo, de forma a responder as necessidades dos consumidores, sGo
significativas as alteracdes a que temos assistido por parte das Seguradoras
do mercado portugués (Conceicdo, 2019), que enfrenfam assim um
periodo de readaptacdo do negdcio. Estas empresas precisam de ter
equipas de vendas remotas e adaptadas ao mundo digital, por forma a
conseguirem disponibilizar aos clientes que privilegiam interacdes remotas
servicos adaptados &s suas exigéncias e necessidades. E assim necessdrio

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

proporcionem aquilo que os clientes pretendem.

Os factos anteriormente apresentados justificam a pertinéncia da
presente investigacdo, que pretende compreender qual o contributo da
digitalizacdo para a satisfacdo do consumidor, no setor segurador em

Portugal.

Através da literatura existente procurou-se entender quais as
preferéncias dos consumidores nos meios digitais e quais os fatores que
poderdo impulsionar a satisfacdo dos mesmos nestes meios. Com recurso a
um método quantitativo, através da criacdo e andlise de um inquérito por
questiondrio pretendeu-se responder aos objetivos definidos e hipdteses

formuladas no capitulo da metodologia.

A investigacdo estrutura-se em seis capitulos, sendo apresentado no
primeiro uma contextualizacdo sobre o setor segurador em Portugal. De
seguida, e apds uma pesquisa em diversos estudos de referéncia,
apresenta-se a revisdo da literatura sobre o setor segurador em Portugal, a
digitalizacdo neste mercado e ainda sobre a satisfacdo do consumidor no
ambiente digital. No quarto capitulo sdo identificadas as técnicas de
recolha de dados e o método de investigacdo utilizado durante a
execucdo da investigacdo, tendo em conta os objetivos estabelecidos. Por
fim apresenta-se a andlise e discussdo de resultados e as conclusdes
provenientes deste estudo, nomeadamente o contributo tedrico e prdatico,

as limitacdes identificadas e recomendacodes para futuras pesquisas.
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2 O SETOR SEGURADOR EM PORTUGAL

Os seguros surgem num contexto de afastamento do risco e reducdo
de situacoes ndo previstas pelos individuos. 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 Ndo Vida. J& os ramos Vida

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

No setor segurador, nas vendas, os canais de distribuicdo tradicionais
sdo constituidos por equipas de vendas e intermedidrios, que poderdo ser
mediadores de seguros, corretores, ou até entidades bancdrias com
parcerias estabelecidas com Companhias de Seguros (Kaesler, Leo, Varney
& Young, 2020).

Em Portugal, de acordo com um estudo publicado pela Associacdo
Portuguesa de Seguradores (APS, 2021), numa andlise ao panorama do
mercado segurador nacional aferiuv-se que em 2020 este setor era
constituido por 66 Companhias de Seguros e um total de 15.831 mediadores

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

De acordo com a mesma fonte, e fendo em conta as alteracoes
legislativas infroduzidas nos canais de vendas do setor, em 2019 o canal de
distribuicdo Agentes representava 66,3% da producdo total, tendo também
neste ano registado um crescimento de quota de mercado. Estes factos
corroboram a informacdo veiculada por Dumm & Hoyt (2003), que afirmava
que os mediadores de seguros assumem o primeiro lugar no canal de

distribuicdo do setor segurador.

De acordo com a Eco Seguros (2022a), em 2021 o setor segurador
atingiu os 13,3 milhdes de euros de prémios no que diz respeito aos Ramos

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

em relacdo ao ano anterior.

Neste ano, a Fidelidade manteve a lideranca 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 Generall,
marca Tranquilidade, que ocupa o 3° lugar do ranking com uma quota de
mercado de 8,6%. Estes trés grupos seguradores somam 54% da quota de

mercado.

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

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

3.1Digitalizagao

Em 1994, a Internet deixou de ser apenas utilizada como uma rede de
circulacdo de informacodes e passou também a existir como um meio de

comercializacdo de produtos e servicos (Terra, 2005).

Em 2010, 12,5 mil milhdes dispositivos encontravam-se conectados. A
tendéncia tem sido crescente e estima-se que em 2025 este nUmero atinga
os 50 mil milhdes (Behm, Deetjen, Kaniyar, Methner & MUnstermann, 2019).
Através do crescimento da Infternet, as tendéncias de digitalizacdo
permitram a criacdo de novos instrumentos de desenvolvimento e
inovacdo das estratégias de marketing nos servicos financeiros (Prymostka,
2018).

O mundo vive hoje a 4° Revolucdo Industrial, fambém denominada
como a Industria 4.0, associada aos desenvolvimentos tecnoldgicos a que
se tem assistido desde o surgimento da Internet. A 4° Revolucdo Industrial é
definida pela transformacdo digital e pela infroducdo de sistemas cyber-
fisicos, inteligentes e interligados, que permitem que pessoas, maquinas e
produtos comuniquem e cooperem entre si (Cardoso, 2021). De acordo
com Frishammar e Ericson (2018), com a 4° Revoluc¢do Industrial, & esperado
que cada vez mais empresas implementem a digitalizacdo focada nos seus
Clientes. O mesmo autor indica que a digitalizacdo ndo se refere apenas a
ndo utliizacdo de papel nas atividades didrias das organizagcdes. A
digitalizacdo permite gerar valor através de dados digitais, da

sustentabilidade e da criagcdo de novas oportunidades de negdcio.

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

informatizacdo de sistemas, empregos e da distribuicdo, com um grande
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impacto no que respeita as expetativas do consumidor. Para além do
impacto em consumidores e funciondrios, a digitalizacdo estd a transformar
diversas dreas da industria e de foda a sociedade (Frishammar & Ericson,
2018).

Digitalizacdo é o termo utilizado para descrever os diversos processos
sociotécnicos e a adocdo das tecnologias em contextos individuais,
organizacionais e sociais (Legner, et al., 2017). De acordo com o autor, a
digitalizacdo atravessa nos dias que correm a terceira vaga de
desenvolvimento e o seu objetivo €, de acordo com Gartnet (cit in
Frishammar & Ericson, 2018), melhorar modelos de negdcio existentes e criar

novas oportunidades de criacdo de valor e receitas.

Apesar da implementacdo das novas tecnologias no seio das
empresas provocar alguma resisténcia e incertezas, a implementacdo das
mesmas serd o caminho para a eficiéncia dos ganhos (Shuxratovna & Ugli,
2021).

A digitalizagdo trouxe novos produtos e servicos digitais, que criados
para responder As exigéncias dos consumidores provocaram alteracoes 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 aplicacdes mdveis para os
consumidores. O digital € uma forca que vai mudar os negocios, pois tal
como indicam Acharya e Hebbar (2018), o mundo encontra-se

dependente do desenvolvimento da tecnologia.

Devido a infroducdo das tecnologias de informacdo no seio das
organizacdes e a consequente forte concorréncia por estas gerada,

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

baixo custo (Sebastido, 2009).
3.1.1 A Digitalizagao no setor segurador

O setor segurador tem sido bastante impactado pelas inovacoes
tecnolégicas que tém surgido, enfrentando assim uma transformacdo
radical no negdcio (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). As transformacoes
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 arecente e crescente conexdo
d Internet, a partir de computadores domésticos e dispositivos moveis, assim
como o desenvolvimento de aplicacdes moveis, enriqueceu o impacto da

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

Este setor poderd beneficiar de uma nova geracdo digital, assim
como das geracdes mais velhas, que cada vez mais se revelam
confortaveis com a utilizacdo dos meios digitais e recorrem a estes com

mais frequéncia (Prymostka, 2018).

O surgimento das Insurtech, e de outras empresas mais modernas
neste setor foi também um fator motivador da transformacdo
computorizada nos seguros. Os desenvolvimentos tecnoldgicos,
potenciados pela digitalizacdo, influenciam o consumidor, mas tém
também implicacdes nas decisdes de subscricdo das Companhias de

Seguros e agilizam os processos existentes.

A utilizacdo de dispositivos moveis, da Internet, do GPS, e de outras
aplicacoes tém revelado um papel importante neste setor, uma vez que

possibilitam a realizacdo de pesquisas de mercado, a promocdo do
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negocio, a oferta de novos servicos pods-venda e permitem ainda entender
o grau de satisfacdo do consumidor (Shuxratovna & Ugli, 2021; Albrecher et
al., 2019).

Albrecher et al., (2019), indicam que a digitalizacdo poderd ser uma
ajuda para a otimizacdo de processos existentes no setor segurador, e para
a eliminacdo de outros que continuam presos ao passado. Por este motivo,
a digitalizacdo 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 digitalizacdo tinha j& provocado alteracdes em algumas
Companhias de Seguros, no que diz respeito aos seus canais online de
servicos para os clientes. A pandemia Covid-19 acelerou este processo de
digitalizacdo e levou as Seguradoras a repensar o seu modelo de
distribuicdo 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 ndo s6 por parte dos clientes como também por parte das
Companhias de Seguros e dos intermedidrios de vendas deste setfor

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

No setor segurador, a Inteligéncia Arfificial (IA) poderd, nos proximos
10 anos, assumir o papel de maior agente de mudanca uma vez que
permitird avaliar fendéncias de mercado e garantir assim maiores retornos
financeiros para as empresas (Salchegger, Wiedenmann & Widemann,
2019). A 1A pode ser definida como a ciéncia que faz com que
computadores executem determinadas tarefas que requerem inteligéncia
humana, como aprender, planear, utilizar o raciocinio, resolver problemas e

tomar decisdes (Hall, 2017). Esta tecnologia ferd impacto em diversas dreas
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das Companhias de Seguros, nomeadamente a distribuicdo e o

relacionamento com o consumidor.

Na distribuicdo, a IA poderd simplificar os processos até agora
utilizados, mas também permitir a entrada em mercados emergentes,
através dos canais digitais. A utilizacdo de aplicacdes de empresas
parceiras poderd melhorar e expandir as estratégias de distribuicdo de filiais
(Salchegger, Wiedenmann & Widemann, 2019). Para além disso, as
Companhias de Seguros podem beneficiar da IA para definicdo do seu
target, identificacdo de grupos de consumidores e de padrdoes de
consumo. A utilizagcdo do machine learning, uma sub-categoria da IA,
poderd aqjudar as Companhias de Seguros a moldar processos de
subscricdo, precos, produtos e a gerir sinistros (Naujoks, Mueller & Kotalakidis,
2017).

A inteligéncia artificial ndo € visivel aos olhos dos clientes, mas é
essencial para que as empresas, nomeadamente as empresas seguradoras,

conhecam as necessidades e preferéncias dos consumidores (Gujral, n.d).

A transformacdo digital trard diversas vantagens para o setor
segurador, uma vez que permite a oferta de servicos adicionais s apdlices
de seguro, vida e ndo vida (Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, lzquierdo-

Yusta, & Blazquez-Resino, 2020).

Na perspetiva dos consumidores, as novas tecnologias permitirdo a
disponibilizacdo de melhores servicos, precos mais baixos e diferentes
opcdes de compra (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). Ainda assim,
através da pesquisa realizada, foi possivel aferir que os produtos
comercializados pelas seguradoras sdo ainda complexos para o canal de

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

A sociedade e as empresas beneficiam da tecnologia consoante a

sua utilizacdo. Estes beneficios podem ser traduzidos em valores financeiros,
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inovacdo e também na satisfacdo dos clientes (Albertin & de Moura
Albertin, 2021). As Companhias de Seguros que mais beneficiardo da
digitalizacdo serdo aquelas que consigam repensar 0s seus Processos,
desde o momento da subscricdo de uma apdlice de seguro, o atendimento
ao cliente, até a gestdo de sinistros. Estas poderdo ganhar vantagem em
relacdo aos concorrentes, uma vez que conseguirdo ser mais eficazes e
eficientes (Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017). O autor indica ainda que as
Companhias de Seguros conseguirdo obter os beneficios da fecnologia

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

A digitalizacdo afetard também os canais de distribuicdo do setor
segurador que conhecemos atualmente. Albrecher et al., (2019) indica que
os tradicionais canais de distribuicdo deste setor serdo substituidos, ou
complementados pelos canais de distribuicdo online, e também pelas

Insurtech.

Ainda assim, a experiéncia e o conhecimento de Mediadores e
Corretores de Seguros continuardo a ser necessdrios numa perspetfiva de
avaliacdo e aconselhamento. Por este motivo, ndo se espera que as figuras
destes dois intfermedidrios de vendas sejam substituidas pela inteligéncia
artificial, espera-se sim que facam uso da mesma para servir os seus clientes
(Lagassé, Walpole, Schlegel & Beer, 2021). Os clientes continuardo a
procurar pessoas em quem confiam e especialistas na drea em quem se
possam suportar (Lagassé, Walpole, Schlegel & Beer, 2021). Espera-se assim
que os Mediadores e Corretores facam um trabalho diferente daquele que
tém vindo a desenvolver e que se encontrem equipados com tecnologias
digitais que facilitem o seu frabalho. Os clientes vGo exigir que os
intermedidrios de vendas das Companhias de Seguros disponham de fontes
de informacdo digitais, assumam um papel de maior aconselhamento e

acesso a servicos e informacodes de cardter preventivo.
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Através da digitalizacdo e da utilizacdo das novas tecnologias, a
recolha de informacdo por parte das seguradoras serd mais fidvel e a
precisdo dos dados recolhidos ird evitar o risco de fraude e contribuird para
a satisfacdo dos clientes, uma vez que estes esperam também que os
processos de resolucdo de sinistros sejam cada vez mais céleres (Lagasse,
Walpole, Schlegel & Beer, 2021).

3.2 A satisfagdo do consumidor

A satisfacdo do consumidor pode ser entendida como o resultado do
sentimento de prazer ou de desapontamento, por parte do mesmo, em
relacdo ao atendimento a que foi exposto. Este sentimento gerado resulta
da comparacdo que é feita pelo cliente acerca do servico prestado e das

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

Mousa e Zoubi (2011), indicam que o consumidor revela satisfagcdo
nas situacdes em que o produto ou servico correspondem A sua expetativa.
Pelo contrdrio, se as suas expetativas ndo forem correspondidas, o
consumidor revelard um sentimento de insatisfacdo (Mousa & Zoubi, 2011).
Também Agarwal e Kapoor (2014), indicam que a satisfacdo do consumidor
corresponde a uma medida de como os produtos e servicos
comercializados pelas organizagdes correspondem das expetativas dos
consumidores e assume-se como o indicador mais importante da

performance do negdcio.

A satfisfacdo do consumidor tem revelado um efeito positivo na
relacdo entre o consumidor e a organizacdo (Mousa & Zoubi, 2011). Por
outro lado, ainsatisfacdo de um cliente poderd conduzi-lo d procura de um
outro fornecedor, pois conforme indicam de Oliveira, dos Santos
Marcondes, Malere e Galvao (2009. p.87), “um cliente insatisfeito tende a

perder a confianca no relacionamento”.
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A utilizacdo dos meios digitais poderd ter um efeito positivo no que diz
respeito a satisfacdo do consumidor, atfravés da prevencdo de
reclamacdes, por meio da utilizacdo das tecnologias de informacdo por

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

Devido a evolucdo de indUstrias como a musica, as viagens, ou até
mais recentemente a banca, os consumidores esperam conseguir controlar
a informacdo, encontrar o produto que procuraom oOu O servico que

pretendem, no imediato (Gujral, n.d).
3.2.1 Alealdade do consumidor

De acordo com Oliver (1999, p.34), a lealdade e satisfacdo do
consumidor sdo dois conceitos infimamente ligados entre si, uma vez que
para existir lealdade por parte do consumidor, € necessdrio 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 servico
preferido, no futuro, causando compras repetitivas da mesma marca ou de
marcas associadas d mesma, apesar de outras situacodes de influéncia e de
esforcos 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 ndo € 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 comunicacdo entre particulares

sobre a avaliacdo de bens e servicos (Singh, 1990). O word of mouth tem
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revelado a sua influéncia nas atitudes dos consumidores, uma vez que 0s
mesmos fomam, na generalidade, as suas decisdes tendo por base aquilo
qgue ouvem (Ahmad & Al-Zu’bi, 2011).

Nos diversos estudos realizados sobre a satisfacdo do consumidor em
ambiente online, foi possivel compreender que a satisfagcdo do consumidor
promove o word of mouth positivo (Pham & Ahammad, 2017; Yu, 2017; Ritq,
Oliveira & Farisa, 2019).

3.3 A satisfagao do consumidor no ambiente digital

Ao longo dos Ultimos anos diversos tém sido os estudos realizados para
compreender a satisfacdo do consumidor no ambiente digital, sobretudo
no setor bancdrio, onde sdo estudados indicadores como a facilidade de
utilizacdo, privacidade e seguranca e o design dos websites como
influenciadores dos niveis de satisfacdo dos consumidores aquando da

utilizacdo dos servicos bancdrios digitais.

Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018) investigaram os efeitos da utilizacdo
dos servicos digitais bancarios na satisfacdo do cliente, tendo apurado que
dos seis fatores estudados (conveniéncia, privacidade, custos, facilidade
de utilizacdo, personalizacdo e customizacdo e ainda a seguranca),
apenas a privacidade ndo revelava ter um efeito positivo na satisfacdo dos

consumidores.

A conveniéncia é entendida nos dias de hoje como um dos fatores
com maior impacto no que diz respeito ao servico ao cliente (Sathiyavany
& Shivany, 2018). O grau de conveniéncia encontra-se interligado ao grau
de satisfacdo, uma vez que quando o primeiro aumenta a satisfacdo do
consumidor segue o mesmo sentido (Ling, Fern, Boon & Huat, 2016). No
estudo realizado sobre o setor bancdrio, os autores indicam que a utilizacdo

do e-banking proporciona ao consumidor um elevado nivel de
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conveniéncia, tendo em conta que permite que 0s 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 possibiidade de aceder aos canais digitais 24
horas por dia, 7 dias por semana. Pretendem realizar a compra de seguros
online, aceder a documentacdo, participar sinistros e obter respostas a

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

Para responder a necessidade de obtencdo de informacdo em
tempo real, as Companhias de Seguros poderdo utilizar chatbots, fambém
conhecidos como assistentes virtuais, para comunicar com os utilizadores.
Os chatbots sdo ferramentas eletronicas que simulam uma conversa entre
duas pessoas, através da inteligéncia artificial, e sdo utilizados para
esclarecer o cliente sobre determinadas questdes que o0 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 aplicacdes moveis, sites, ou de mensagens em plataformas
como WhatsApp e o Facebook Messenger (Hall, 2017).

Para além da interacdo, entre o assistente virtual e o cliente, os
chatbots podem também sugerir opcdes de seguros adequadas 4s
necessidades dos clientes.

Através destes contactos, que podem gerar ganhos monetarios para
as seguradoras, as mesmas tém também neste processo a oportunidade de
recolher informacdo sobre os seus clientes, ou potenciais clientes (Albrecher
et al., 2019). Devido ao elevado nUmero de dados recolhidos através da

inteligéncia artificial, as seguradoras podem fomentar a sua relacdo com
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os clientes, aumentando assim o seu envolvimento, oferecendo solucdes
personalizadas e mensagens de marketing adaptadas (Hall, 2017).

Os clientes esperam, atualmente, servicos personalizados e a oferta
de produtos baseada no seu histérico de interacdes e nas suas preferéncias
(Albrecher et al., 2019), assim como solucdes simples, transparentes e que
0s seus produtos e servicos sejam flexiveis e se encontrem disponiveis online
(Naujoks, Mueller & Kotalakidis, 2017).

A experiéncia do consumidor, resultante dos servicos digitais, ird
impactar diretamente na sua satisfacdo. Quando utiliza os meios digitais o
cliente age sozinho e a informacdo é o fator mais valorizado pelo mesmo
(Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, lzquierdo-Yusta, & Blazquez-Resino,
2020). Diversos estudos debrucaram a sua investigacdo também sobre o
tema da qualidade da informag¢ao, por forma a compreender qual o
impacto da mesma no nivel de satisfacdo do consumidor (Pham &
Ahammad, 2017; Deyalage & Kulathunga, 2019; Rita, Oliveira & Farisa, 2019).

A informacg¢ado disponibilizada em ambiente digital deve ser relevante,
concreta, explicita, atualizada e de fdcil interpretacdo 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,
lzquierdo-Yusta & Blazquez-Resino, 2020). Ling, Fern, Boon e Huat (2016)
indicam que no setor bancdrio os websites apresentam-se como uma
importante ferramenta de marketing e comunicacdo para as atividades
dos clientes. No setor segurador, a informacdo € um dos fatores mais
valorizados nos servicos digitais self-service e que define se o cliente
contacta ou ndo o seu agente de seguros (Méndez-Aparicio, Jiménez-

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

A facilidade de utilizagao refere-se ao layout do sistema, a sequéncia

de navegacdo e conveniéncia referente a procura de informacdo ou
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produtos (Pham & Ahammad, 2017). Questdes como a adaptabilidade a
varios dispositivos moveis, a velocidade e também a utiidade da
plataforma online sdo fatores altfamente valorizados pelo utilizador

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

O design do website € também considerado como um dos fatores
que promove a satisfacdo do consumidor quando este se encontra em
ambiente digital (Deyalage & Kulathunga, 2019; Yu, 2017). Contudo, num
estudo realizado por Pham e Ahammad (2018), a aparéncia do website nGo
demonstrou ter um impacto significativo na satisfacdo do consumidor. Os
requisitos considerados bdsicos para um adequado design de website

incluem o recurso a grdficos claros e ainda a utilizacdo de cores vibrantes.

No ambiente digital a seguranc¢a e confiabilidade afiguram-se como
duas caracteristicas necessdrias para o utilizador (Alcaide Casado &
Soriano cit. in Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta & Blazquez-
Resino, 2020). A seguranca corresponde d protecdo adotada que garante
a seguranca dos clientes e previne os ataques provocados por parte de
hackers. Banu, Mohamed e Parayitam (2019) indicam que a seguranca
envolve a manutencdo da confidencialidade e integridade dos
utilizadores. Este € um conceito muitas vezes associado ao conceito de
privacidade, ainda assim os dois podem ser distinguidos tfendo em conta o

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

A privacidade diz respeito ¢ protecdo da informacdo pessoal dos
utilizadores (Santouridis, Trivellas & Tsimonis, 2012) e desempenha um papel
crucial no que concerne ao desenvolvimento da confianca dos
consumidores no ambiente online, uma vez que pode reduzir as
preocupacoes dos mesmos em relacdo a privacidade dos seus dados e

eventuais abusos de informacdo (Sathiyavany & Shivany, 2018).
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3.3.1 A satisfagao no setor segurador

A intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e
indissociabilidade dos setores dos servicos, onde encontramos o setor
segurador, tornam mais dificil a definicdo e entendimento sobre a

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

Num estudo realizado pela European Customer Satisfaction Index
Portugal (ECSI Portugal, 2020), que investigou a satisfacdo dos clientes em
diversos setores do mercado portugués, nomeadamente o setor dos
seguros, foi possivel retirar algumas conclusdes sobre o grau de satisfacdo
dos clientes neste setor. Este estudo foi dirigido a clientes particulares, que
tiveram uma experiéncia minima de 3 ou 6 meses com uma das seguintes
Seguradoras: Ageas, Allianz, CA Seguros, CA Vida, Fidelidade, Generali,
Liberty, LusitGnia, Ocidental, Tranquilidade e Zurich. Os principais
indicadores analisados foram a Imagem, Expetativas, Qualidade
Apercebida, Valor Apercebido, Satisfacdo, Resolucdo de Reclamacdes,

Confianca e Lealdade.

Em termos de presenca digital, o valor médio de satisfacdo dos
seguros, em 2020, correspondia a 7,58%. Neste setor, o indicador que
registou uma classificacdo inferior foi o valor apercebido. 87,3% dos
inquiridos neste estudo indicaram que, durante o periodo da pandemia
Covid-19, a qualidade do servico disponibilizado pelas Companhias de
Seguros ndo se alterou. As Companhias de Seguros, em Portugal,
demonstraram “capacidade de resiliéncia e de adaptacdo” no contexto
da pandemia Covid-19 (ECSI Portugal, 2020).

Em Espanha, um estudo referido por Kaesler, Leo, Varney & Young
(2020), indicou que no pais, durante o periodo da Pandemia Covid-19, o

acesso digital aos seguros cresceu em 30%. Contudo, a satisfacdo do
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consumidor tomou o sentido inverso, quando comparada com outros
setores. A insatisfacdo verificada devia-se a dificuldade de utilizacdo das
ferramentas digitais. De acordo com os consumidores, estes esperam das
Seguradoras o mesmo fipo de oferta e interacdo digital que tém com
empresas de outros setores. Este poderd ser um fator que impacta na
expetativa do consumidor e por conseguinte na sua satisfacdo (Albrecher
et al., 2019).

As novas fecnologias permitem as Companhias de Seguros para além
de entender as necessidades e preferéncias dos consumidores, fazer com
que as mesmas atinjam os seus objetivos e criem valor.

Tradicionalmente, as Companhias de Seguros tém focado o seu
frabalho na venda de seguros € ndo na construcdo de uma relacdo com
os clientes, apds a venda (Albrecher et al., 2019). Todavia, sempre que
existe uma interacdo entre a Companhia de Seguros e um cliente, a mesma
deve ser encarada como uma oportunidade de maximizar a relacdo do
cliente com a empresa (Gujral, n.d). Nestas intferagcoes as Companhias de
Seguros devem demonstrar ao cliente a sua oferta, sugerir a contratacdo
de um produto que se adeque a uma necessidade do mesmo naqguele
momento, ou até dar conselhos sobre outros temas que tenham impacto
na sua vida.

De acordo com Naujoks, Mueller e Kotalakidis (2017), algumas
Companhias comecaram ja a responder as expetativas dos clientes. Na
Austrdlia, 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 aplicacdo movel criada para o efeito, efetuam
o pedido de subscricdo de apdlice para o periodo de tempo que

necessitam.
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A nova geracdo de consumidores cresceu com a Internet e, por este
motivo, € uma geracdo mais adaptada aos desenvolvimentos tecnoldgicos
e por isso mais apta para a compra de seguros online, devido a facilidade
de comparacdo da oferta, ao aconselhamento, e a possibilidade de
gestdo e abertura de processos de sinistros. Devido  experiéncia que tém
com outros setores, os millennials, esperam servicos mais rapidos e online
(Hall, 2017). Estas sGo para os consumidores necessidades bdsicas, para as
quais esperam a resposta das Companhias de Seguros (Lagasse, Walpole,
Schlegel & Beer, 2021).
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4 METODOLOGIA

Através da pesquisa apresentada nos capitulos anteriores verificou-se
que a tematica abordada foi j& amplamente estudada no setor bancdrio,

o que ndo foi possivel verificar no que diz respeito ao setor segurador.

Ainda assim, através da revisdo de literatura realizada compreendeu-
-se que as alteracdes potenciadas pela digitalizacdo alteraram a
experiéncia do consumidor em diversos sectores, nomeadamente no setor
segurador. A transformacdo impulsionada pela digitalizacdo obrigou as
Companhias de Seguros a reinventar modelos de negdécio e de

relacionamento com o cliente.

Desta forma, apresenta-se o seguinte problema de investigacdo: A
digitalizacdo contribui para a satisfacdo do consumidor, no setor segurador,

em Portugale

Para responder ao problema de investigacdo identificado, e tendo
por base a revisdo de literatura, definiram-se os seguintes objetivos

especificos:

o Averiguar de que forma a utilizacdo dos meios digitais pode
contribuir para a satisfacdo do consumidor no setor em estudo;

o Andlisar se a Satisfacdo do Consumidor, decorrente da
utilizacdo 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 preferéncias do consumidor no meio

digital, na relagcdo com a Companhia de Seguros;
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4.1 Modelo Conceptual e Hipéteses de Investigagdo

Com o objetivo de responder ao problema de investigacdo
anteriormente mencionado, formulou-se o0 modelo conceptual e hipdteses
de investigacdo de seguida apresentados, tendo por base o estudo
realizado por Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018) e o confributo de outros

autores, referidos no capitulo da revisdo da literatura.

O modelo utilizado na presente investigacdo incorpora, para além
das variaveis estudadas por Altobishi, Erboz e Podruzsik (2018),
Conveniéncia, Privacidade, Facilidade de utiizacdo e Seguranca, as
seguintes varidveis: Website design; Qualidade da informacdo e ainda duas
varidveis consequentes da satisfacdo do consumidor, o Word of mouth e a

Lealdade do Consumidor.

Figura 1 - Modelo de investigagao

Conveniéncia H1+
Privacidade H2+
H7+ Word of mouth
Facilidade de H3+
o - .
utilizacao Satisfacdo do
Hd+ Consumidor H8+
Seguranca — \ Lealdade do
H5+ consumidor
Website design Ho+
Qualidade da
informacdo

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

H1: A conveniéncia dos servicos digitais das seguradoras tem um

impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H2: A protecdo dos dados dos consumidores afeta positivamente a

satisfacdo dos mesmos.
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H3: A facilidade de utilizacdo dos servicos digitais das seguradoras

tem um efeito positivo na satisfacdo do consumidor.

H4:. A seguranca tem um impacto positivo na satisfacdo do

consumidor.

HS5: O design do website contribui positivamente a satisfacdo do

consumidor.

H6: A qualidade da informacdo revela um efeito positivo na

safisfacdo do consumidor no ambiente digital.

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

promove o word of mouth positivo.

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

conftribui positivamente para a lealdade do consumidor.

4.2 Método de investigagao

4.2.1 Instrumento de recolha de dados

De modo a testar o modelo apresentado no capitulo anterior e
responder aos objetivos propostos pela presente investigacdo, recorreu-se
a um método de pesquisa quantitativo através de um questiondrio, uma
vez que através deste método, e da recolha de um significativo nUmero de
casos representativos, o investigador consegue generalizar os resultados
obtidos da amostra para a populacdo de interesse (Malhotra, 2017), assim

como corroborar, ou ndo, as hipdteses formuladas (Baranano, 2004).

Conforme refere Malhotra (2017), um questiondrio ndo deve ser
lancado sem antes se realizar um pré-teste que permita identificar e eliminar
eventuais erros, assim como recolher sugestdes de melhoria. Desta forma, e

apesar ser constituido por dimensdes e itens previamente validados por
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outros autores, realizou-se um pré-teste ao questiondrio do presente estudo,

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

Através do mesmo conseguimos desde logo compreender a
necessidade de alguns ajustes, nomeadamente a criacdo de questoes
direcionadas para um grupo de ndo utilizadores do website/ aplicacdo
movel da Companhia de Seguros, afravés da adaptacdo dos itens
utilizados para o grupo de utilizadores. Sendo necessdrio incluir questoes
que nos permitissem compreender em primeiro lugar quais os motivos que
levavam estes individuos a ndo utilizar estes canais digitais, mas fambém
conseguir compreender se as caracteristicas das dimensdes em andlise
teriom impacto na sua satisfacdo caso utilizassem o website/aplicacdo

movel da sua Seguradora.

Conforme referido, o questiondrio (anexo 1) foi desenvolvido com
base na literatura existente, tendo sido as questdes recolhidas devidamente
fraduzidas e adaptadas ao contexto da investigacdo, conforme se verifica

na tabela 1.

Formado por questdes fechadas, que facilitam a codificacdo e
andlise de resultados (Baranano, 2004), todas as questdes apresentadas
neste questiondrio apresentavam cardcter obrigatdrio de resposta. Com
excecdo das questdes sociodemogrdficas e de caracterizacdo das
preferéncias 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 nUmero de inquiridos e
individuos com diferentes experiéncias, o questiondrio foi criado e
disponibilizado online, através da plataforma Google Forms, entre os dias 25
de marco e 15 de abril de 2022. A partiiha do mesmo realizou-se através das

redes sociais Linkedin, Facebook e Instagram, e também afravés de email.
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Tabela 1 - Medidas de operacionalizagao das dimensoes da

Construtos

Conveniéncia

investigagdo
ltens/ Descricao

CONV1: O website/aplicacdo mével da minha
Seguradora ajustam-se ds minhas necessidades e

Q0 que Procuro;

CONV2: O website/aplicacdo mével da minha
Seguradora permitem-me facilmente aceder &

minha carteira de seguros;

CONV3: Posso aceder ao website/aplicacdo mobvel

da minha Seguradora a partir de qualguer local;

CONV4: Quando acedo ao website/aplicacdo
movel da minha Seguradora consigo realizar as

acodes que pretendo sem ajuda de terceiros;

CONVS5: Ao utilizar o website/ aplicacdo mével da

minha Seguradora consigo parficipar um sinistro;

CONVé: Ao utilizar o website/ aplicacdo médvel da
minha Seguradora consigo subescrever um Novo

produto

Autor de referéncia

Altobishi, Erboz &
Podruzsik (2018)
Srinivasan,
Anderson &
Ponnavolu (2002)
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Tabela 1 - Medidas de operacionalizagao dos construtos da

Construtos

Privacidade

Facilidade de

vtilizagdo

Seguranga

investigagcdo (continuagao)
ltens/ Descricao

PRIV1: O website/aplicacdo modvel da minha
Seguradora garantem a confidencialidade dos meus

dados;

PRIV2: O website/aplicacdo modvel da minha
Seguradora asseguram a privacidade dos pedidos

ou alteracoes efetuadas;

PRIV3: A privacidade ¢é uma das principais
caracteristicas do website/aplicacdo mdbvel da

minha Seguradora.

FUTLZ1: E f&cil navegar no website/ aplicacdo moével

da minha Seguradora;

FUTLZ2:O website/aplicacdo mobvel da minha

Seguradora sdo intuitivos;

FUTLZ3: Concordo que o website/aplicacdo mével

minha Seguradora sdo faceis de utilizar;

FUTLZ4: O website/aplicacdo mobvel da minha

Seguradora permitem um acesso/ servico imediato.

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

website /aplicacdo mével da minha Seguradora;

SEG2: Sintfo-me seguro ao indicar os meus dados
bancdrios através do website/ aplicacdo mébvel da

minha Seguradora;

SEG3: O website/aplicacdo movel tém adequadas

definicdes de seguranca;

SEG4: Eu sinfo que posso confiar no website/

aplicacdo mével da minha Seguradora.

Autor de referéncia

Altobishi, Erboz &
Podruzsik (2018)

Rita, Oliveira &
Farisa (2019)

Yu (2017)

Pham & Ahammad
(2017)

Deyalage &
Kulathunga (2019)
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Tabela 1 - Medidas de operacionalizagao dos construtos da

Construtos

Website

Design

Qualidade da

Informagdo

Satisfagdo do

Consumidor

investigagcdo (continuagao)
ltens/ Descricao

WEBDSG1: O layout/ aspeto do website/aplicacdo

movel é bom;

WEBDSG2: O website/aplicacdo mdvel tém uma boa

combinacdo de cores;

WEBDSG3: O website/ aplicacdo mobvel utiliza
recursos multimédia (imagens, videos) de forma

apropriada;

WEBDSG4: O website/ aplicacdo modvel estdo

devidamente organizados.

QUALINFOT1: A informacdo disponibilizada encontra-

se atualizada;
QUALINFO2: A informacdo disponivel é suficiente;

QUALINFO3: A informacdo disponibilizada é de facil

entendimento;
QUALINFO4: A informacdo disponivel é consistente;

QUALINFO5: A informacdo  disponibilizada €

relevante.

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

website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora;

SATS2: Estou satisfeito com a forma como website/
aplicacdo mdvel me permite realizar as agcdes que

pretendo na minha carteira de seguros;

SATS3: Estou satisfeifo com os servicos a que tenho

acesso através deste website/ aplicacdo movel;

SATS4: Estou satisfeito com a minha decisdo de utilizar

o website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora

Autor de referéncia

Deyalage &
Kulathunga (2019)

Chi (2018)

Deyalage &
Kulathunga (2019)

Geebren, Jabbar &
Luo (2021)

Yu (2017)

Deyalage &
Kulathunga (2019)
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Tabela 1 - Medidas de operacionalizagao dos construtos da

Construtos

Satisfagdo do
Consumidor

(cont.)

Word of

movuth

Lealdade do

Consumidor

investigagcdo (continuagao)
ltens/ Descricao
SATS5: Gosto verdadeiramente de utilizar o website/
aplicacdo mével da minha Seguradora;

SATSé: Estou satisfeito com os servicos pds-venda a
gue tenho acesso através do website/ aplicacdo

movel.

WOM?1:

aplicacdo mével da minha Seguradora a outras

Digo coisas positivas sobre o website/

pessoas;

WOM2: Vou

moével da minha Seguradora a quem me solicitar

recomendar o website/ aplicacdo

conselho;

WOM3: Vou recomendar o website/ aplicacdo
moével da minha Seguradora a quem me solicitar

conselho.

LEALCONS1: Pretendo continuar a utilizar o website/

aplicacdo mdével da minha Seguradora no futuro;

LEALCONS2: Enquanto continuar a ter este tipo de

servico, online, duvido que mude de Seguradora;

LEALCONS3: Procuro utilizar sempre o website/
aplicacdo modvel, sempre que preciso de efetuar
alguma alteracdo ou pedido referente ds minhas

apdlices;

LEALCONS4: Procuro utilizar sempre o website/
aplicacdo mobvel, sempre que preciso de participar

um sinistro;

LEALCONS5: Procuro utilizar sempre o website,

sempre que preciso de subscrever um novo produto.

Autor de referéncia

Yu (2017)

Deyalage &
Kulathunga (2019)

Yu (2017)

Srinivasan,
Anderson &
Ponnavolu (2002)

Yu (2017)

Srinivasan,
Anderson &
Ponnavolu (2002)
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4.2.2 Amosira

Definiu-se como populacdo da presente investigacdo os individuos,
maiores de idade, residentes ou ndo em Portugal, tomadores de seguro, ou
que assumem a figura de pessoa segura, numa apdlice de seguro ndo vida
e/ou vida subscrita em entidade devidomente autorizada pela ASF —
Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensdes, e que utilizem

ou ndo o website/App moével da Seguradora.

Desta forma, a amostra da presente investigacdo € uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia, que assume menores gastos monetdrios
perante as restantes opgodes, assim como se afigura como uma das técnicas
que permite a obtencdo de resultados breves. Por outro lado, existem
limitacdes associadas a esta técnica, como por exemplo o facto de a

amostra poder ndo ser representativa (Malhotra, 2017).

Para garantir uma melhor qualidade dos dados recolhidos, foi criada
uma primeira pergunta filtro (Q1), que questionava se o individuo que se
encontrava a responder era tomador de seguro, ou se assumia a figura de
pessoa segura numa apodlice. Foi ainda adicionada uma outra questdo,
direcionada & utilizacdo ou ndo do website/App, para conduzir os
individuos para o grupo de questdes apropriadas a situacdo em que os

mesmos se enquadravam (ufilizadores ou ndo utilizadores).
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4.2.3 Técnicas de andlise de dados

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

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

Apds esta codificacdo, procedeu-se d andlise e fratamento de dados
através do soffware IBM SPSS Statistics 27 (Statistical Package for Social

Sciences), com recurso a diferentes métodos e andlises estatisticas.

Numa primeira fase, para a caracterizacdo da amostra realizou-se
uma andlise univariada, descritiva, de cada uma das varidveis
sociodemogrdficas em estudo, das varidveis através das quais se pretendia
analisar a amostra no que respeita ao mercado segurador, e também das
varidveis de caracterizacdo das preferéncias do grupo de Utilizadores e dos
motivos de ndo utilizacdo/utilizacdo futura no caso do grupo de Nao

Utilizadores.

De seguida, através de uma andlise multivariada procurou-se
confirmar as hipoteses formuladas na investigacdo, com recurso a testes de

Regressdo Linear MUltipla e Simples.

Previamente aos testes de hipdteses, anteriormente referidos, e com
o objetivo de confirmar a fiabiidade das escalas de medicdo das

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

Este teste estatistico indica a correlacdo média entre todos os itens
que compoem as dimensdes em estudo e apresenta valores entre 0 e 1,
sendo que valores mais proximos de 1 indicardo um melhor grau de
consisténcia interna, ou seja, de fiabilidade (Pallant, 2020). De acordo com
Nunnaly (1978), um alpha de Cronbach acima de 0,7 representa um grau
de consisténcia interna aceitavel. Conforme apresentado na ftabela 3, Hill
(1998) indica que um alpha acima de 0,7 é considerado razodvel, sendo

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

Alpha de Cronbach Consisténcia Interna
Maior que 0,9 Excelente
Entre 0,8 € 0,9 Bom
Entre 0,7 e 0,8 Razodvel
Entre 0,6 € 0,7 Fraco
Menor que 0,6 Inaceitdvel

Fonte: Hill & Hill (1998)

Para confirmacdo das hipdteses formuladas recorreu-se ao método
estatistico de Regressdo Linear MUltipla e de Regressdo Linear Simples,
tendo optado pelo método “Enter”. Este método considera
simultaneamente todas as varidveis independentes indicadas, tendo como
objetivo final compreender a variGncia de cada uma sobre a varidvel
dependente (Pallant, 2020).

O método estatistico da Regressdo Linear MUltipla é utilizado para
modelar relacdes entre varidveis e predizer o valor de uma varidvel
dependente a partir de um conjunto de varidveis independentes, estas

Ultimas também denominadas preditoras (Marbco, 2007; Pallant, 2020).

A equacdo da Regressdo Linear MUltipla representa-se conforme de
segquida exemplificado, sendo a varidvel dependente representada por Y,

as varidveis independentes por X e os coeficientes de regressdo por pi.
Yi=BO+Bi1Xil+Bi2Xi2+ -+ui

Antes da andlise deste teste estatistico, € necessdrio validar o
cumprimento de determinados pré-requisitos da amostra (Marbéco, 2007;

Pallant, 2020), nomeadamente:
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Os residuos devem possuir uma distribuicdo normal. A andlise
da distribuicdo normal dos residuos pode ser observada através
do grdfico de probabilidade normal (Normal Probability Plot),
obtido no SPSS.

Os residuos devem apresentar média nula e vari@ncia
constante. Esta validacdo pode ser observada atfravés da
tabela “Estatistica de Residuos”, obtida através do SPSS, na
terceira coluna apresentada, denominada “Média”;

Os residuos 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
independéncia dos residuos quanto mais proximo se encontrar
de 2. Se este valor corresponder a 2 podemos mesmo afirmar
qgue ndo existe auto-correlacdo enfre os residuos. Se pelo
conftrdrio, este valor for muito menor que 2 pode considerar-se
uma auto-correlacdo positiva. Caso seja muito maior que 2,
uma auto-correlacdo negativa.

Homocedasticidade dos residuos. Este pressuposto pode ser
analisado através do Scatterplot de residuos, onde se analisa a
dispersdo entfre os residuos estandardizados e os valores
previstos estandardizados;

A varidvel dependente e as varidveis independentes devem ter
uma relacdo linear. Este pré-requisito pode ser validado através
do Scatterplot de residuos;

Auséncia de multicolinearidade. Este Ultimo pressuposto,
pretende validar se as varidveis independentes se
correlacionam entre si. A auséncia de multicolinearidade pode
ser validada afravés da tabela “"Coeficientes”, gerada no

output do SPSS, nas colunas onde se encontram indicados 0s
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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 regressdo utilizado foi o da Regressdo Linear
MUltipla, através do qual se procurou verificar a relacdo entre as varidveis
independentes “Conveniéncia”; “Privacidade”; “Facilidade de utilizacdo”;
“Seguranca”; “Website Design”; "Qualidade da Informacdo” e a variavel

dependente “Satisfacdo do Consumidor”.

O método estatistico de Regressdo Linear Simples € utilizado quando
existe apenas uma varidvel independente e uma varidvel dependente
(Maréco, 2007). Assim, recorreu-se a este modelo para confirmar as
Hipoteses 7 e 8 e compreender se a Satfisfacdo do Consumidor, varidvel
independente, contribui para o Word of Mouth positivo e para a Lealdade

do Consumidor.

Este modelo de regressdo tem por base os pré-requisitos do teste
estatistico referido anteriormente, com excecdo da necessidade de
verificacdo de auséncia de multicolinearidade. A equacdo do método
apresenta-se conforme abaixo indicado, sendo o Y a representacdo da

varidvel dependente e X a varidvel independente:

Yi=BO+B0Xi+ui
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5 ANALISE DE RESULTADOS

No presente capitulo apresentam-se os resultados obtidos através do
questiondrio online, destinado a tomadores ou pessoas seguras de apdlices
de seguro confratadas em Companhias de Seguros devidamente
autorizadas a comercializar produtos de seguros em Portugal, que
utilizassem ou ndo o website/App da sua seguradora.

Numa primeira fase € apresentada a caracterizacdo da amostra,
através da andlise descritiva das varidveis sociodemogrdficas do
questiondrio.

Com o intuito de compreender quais as preferéncias dos
consumidores no ambiente digital do mercado segurador, sdo
apresentadas as andlises descritivas realizadas sobre as questdoes
consideradas para este topico.

Apos este ponto, apresentam-se as andlises descritivas de cada item
do questiondrio e logo de seguida a andlise multivariada, através da qual
se procurou confirmar as hipoéteses do modelo de investigacdo.

Tendo em conta que a informacdo recolhida € referente a dois
grupos distintos de inquiridos, os Utilizadores e Ndo Utilizadores, a andlise
realizada seguiu esta divisdo e serd apresentada no seguinte pontfo

também separada por Utilizadores e Ndo Utilizadores.

5.1Pesquisa quantitativa

5.1.1 Caracterizagcao da amostra

No periodo em que o questiondrio se encontrava disponivel na
plataforma Google Forms, para recolha de dados, obteve-se um total de

359 respostas, sendo que o nuUmero de respostas validas correspondeu a
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282, tendo em conta que 74 respondentes indicaram na questdo de filtro
que ndo tinham atualmente nenhuma apdlice de seguro contratada, nem
assumiam a figura de pessoa segura numa apdlice de seguro, e 3 ndo
tinham contfratado uma apdlice numa seguradora devidamente

autorizada para operar em Portugal.

Desta forma, a andlise de dados realizada contemplou um total de
282 respostas, tendo sido as mesmas posteriormente divididas no grupo de
Utilizadores do website/aplicacdo movel da seguradora e dos N&o

Utilizadores.

Assim, concluiu-se que dos 282 inquiridos, 56,03% (n=158) utilizam o
website/aplicacdo movel da sua seguradora e que 43,97% (n=124) ndo
utilizam, pelo que os resultados apresentados na figura 2 refletem a divisdo

entre Utilizadores e Ndo Utilizadores.

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

56,03% # 43,97%
Ufilizadores |E Nado Utilizadores

Fonte: Elaboracdo Prépria

5.1.2 Caracterizagao sociodemogrdfica

No que diz respeito as varidveis sociodemogrdaficas, nomeadamente
ao género, no caso dos Utilizadores, a amostra € 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)

ﬁFeminino z Masculino

Fonte: Elaboracdo Prépria

A tendéncia € igual quando anadlisadas as respostas dos Ndo
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 N&o Utilizadores (Q28)

ﬁFeminino z Masculino

Fonte: Elaboracdo Prépria

Relativamente G idade, é visivel em ambos os grupos a
predomind@ncia de inquiridos com idades compreendidas entre os 26 e os
35 anos. No grupo de Utilizadores, representado na figura 5, este escaldo
etdrio corresponde a 50% (n=79) dos inquiridos, e nos Ndo Utilizadores,
representado afravés da figura 6, 38,7% (n=48). O escaldo etdrio dos 46 aos
55 anos ocupa no grupo de Utilizadores 20,3% (n=32) da amostra e no grupo
de Ndo Utilizadores 28,2% (n=35).

Com idades entre os 36 e os 45 anos, 15,8% (n=25) dos individuos
respondeu no grupo de Utilizadores e 19,4% (n= 24) no grupo de Nao
Utilizadores. Logo de seguida surge o grupo de individuos com idades mais
jovens, enfre os 18 e os 25 anos, que ocupam na amostra de Utilizadores
5.1% (n=8) e na amostra de Nao Utilizadores 7,3% (n=9). O grupo com menor

representatividade sdo os individuos 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 Na&o

Utilizadores.

Figura 5 - Idade Utilizadores (Q29)

13% 519

7.6%

20,3% Entre os 18 e 0s 25
® Entreos 26 e 0s 35
50,0% @ Entre os 36 e os 45
@ Enireos 46 e os 55
@ Enireos 56 e os 65

@ Maisde 65

Fonte: Elaboracdo Prépria

Figura é - Idade Ndo Ufilizadores (Q29)

1,6%

4,8% 7,3%

Fntre 0s 18 & 0s 25
28,2% ® Entreos 26 € 0535
@ Entreos36e 0s 45
38,7%
@ Entrcos 46 ¢ 0s 55
@ tntreos 56 e os 65

@ Maisde 65

19.4%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Sobre o local de residéncia (figuras 7 e 8) foi notéria, em ambos os
grupos, a predominéncia de individuos que residem em Lisboaq,
representado este distrito 65,8% (n=104) na amostra de Utilizadores e 70,2%

(n=87) na amostra de Ndao Utilizadores. Destaca-se ainda no grupo de
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Utilizadores o distrito de Faro com 8,9% (n=14) de respostas e SetUbal com
7,0% (n=11). No grupo de Ndao Utilizadores, destaca-se também o distrito de

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

Figura 7 - Residéncia Utilizadores (Q30)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Figura 8 - Residéncia Ndo Utilizadores (Q30)
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Quando questionados sobre a ocupacdo, 71,5% (n=113) dos
respondentes do grupo de Utilizadores afirma ser tfrabalhador por conta de
outrem (figura 9). Na amostra recolhida 12,0% (n=19) sdo trabalhadores por
conta prépria e 10,8% (n=17) trabalhadores-estudantes. Com menor
representatividade neste grupo estdo os individuos desempregados, 2,5%

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

No grupo dos Ndo Utilizadores (figura 10), 76,6% (n=95) dos inquiridos
s@o frabalhadores por conta de outrem e 11,3% (n=14) frabalhadores por
conta propria. Com menor representatividade surgem os estudantes e
trabalhadores-estudantes, 4% (n=5) cada, reformados, 2,4% (n=3) e por

Ultimo os desempregados, 1,6% (n=2).

Figura 9 - Ocupacdo Utilizadores (Q31)

% $
o° NS
o S
\"f‘ . . \{‘ q’"
— 1 |
@ ~@ o &P o
o & & °
& ) $ 2 @
& 2 & R $
) ‘ O Oc(\ e
& . & Qd 9
o (&) oy
& @ &

Fonte: Elaboracdo prépria
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Figura 10 - Ocupacdo Nao Utilizadores (Q31)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

No que as habilitacdes literdrias diz respeito, em ambos os grupos os
individuos sdo, na maioria, licenciados. No grupo dos Utilizadores, 46,2%

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

Na amostra de Utilizadores 34,2% (n=54) tém o grau de mestre e 17,1%
(n=27) o ensino secunddrio. O ensino bdsico e doutoramento representam

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

No grupo dos Ndo Utilizadores, 29,0% (n=36) dos individuos tém o
ensino secunddrio e 20,2% (n=25) o mestrado. Revelam ter o ensino bdsico

4,8% (n=6) dos individuos e o doutoramento 3,2% (n=4), figura 12.
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Figura 11 - Habilitacdes Literdrias Utilizadores (Q32)

Fonte: Elaboracdo Prépria

Figura 12 - Habilitacdes Literdrias Ndo Utilizadores (Q32)

Fonte: Elaboracdo Prépria
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5.1.3 Caracterizagdo das variaveis de mercado

Ainda no dmbito do questiondrio realizado, procurou-se também
caracterizar a amostra no que diz respeito ao mercado, nomeadamente
com informacdo referente d seguradora na qual contrataram a Ultima
apdlice (anexo 2) e ao produto subscrito (anexo 3).

Verificou-se que tanto na amostra de Utilizadores como na de Ndo
Utilizadores existe uma predomindncia de segurados da Companhia de
Seguros Fidelidade, sendo que na primeira amostra referida corresponde a
35,4% (n=56) e na segundaq, 27,4% (n=34). Esta situacdo pode ser explicada
pelo facto de a Fidelidade Companhia de Seguros assumir a posicdo de
lider de mercado em 11 dos principais ramos de seguros Ndo 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 Ndo Utilizadores. E ainda
notdria a representatividade de individuos com apdlices de seguro
contratadas na Tranquilidade, representando esta Companhia 9,5% (n=15)
da amostra de Utilizadores e 16,1% (n=20) da amostra de Nao Utilizadores.

No que concerne aos produtos subscritos, o seguro automovel € o

ramo mais indicado, correspondendo na amostra de Utilizadores a 44,9%



51

[ J
Marketing
Leads
Business

(n=71) das respostas e na amostra de NGo Utilizadores a 63,7% (n=79). Este
elevado nUmero de respostas pode justificar-se pelo facto de este ser um
dos seguros obrigatdrios por lei em territério nacional.

Logo de seguida surge o produto saude, que compode 24,1% (n=38)
do grupo de Utilizadores e 12,9% (n=16) do grupo de N&o Utilizadores. O
ramo saude tem-se destacado no mercado segurador portugués pelo seu
crescimento notério ao longo dos Ultimos anos (EcoSeguros, 2022c). De
acordo com a Eco Seguros (2022c), através de um estudo realizado pela
Marktest, t€m hoje em dia seguro de saude 3 milhdes e 87 mil portugueses,
mais 90% que hd 16 anos atrds.

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 dentdrio 0,6% (n=1).

Na amostra de Nao 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 dentdrio 0,8% (n=1), cada.

No que respeita as preferéncias dos consumidores, procurou-se
através desta investigacdo compreender quais as preferéncias dos
consumidores ufilizadores do website/aplicacdo moével da seguradora, no

que diz respeito s opcdes e ferramentas disponiveis nos websites e
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aplicacdes modveis da sua seguradora, sendo que foram infroduzidas
algumas hipdteses de escolha dando, ao mesmo tempo, aos inquiridos a
oportunidade de incluir opcdes da sua preferéncia e de escolher vdrias
opcoes.

Assim, compreendeu-se, conforme a figura 13, que o servico
preferencial dos inquiridos, utilizadores do website/App, € o acesso a
documentacdo, 28,2% (n= 112). A possibiidade de processamento de
pedidos de reembolso ocupa o segundo lugar das preferéncias dos
consumidores, com 17,4% (n=69), seguindo-se da possibiidade de
acompanhamento da carteira de seguros 13,4% (n=53) e da possibilidade
de participar sinistros 13,1% (n=52). Outras opcdes, como a alteracdo de
dados, acompanhamento de processos de sinistro, subscricGo de uma
nova apodlice, acesso a informacdo sobre coberfuras e exclusdes do
produto e rede médica e a utilizacdo do cartdo digital para parceiros de
desconto ocupam, respetivamente, 12,1% (n=48); 9,3% (n=37); 6,0% (n=24);

0.3% (n=1) € 0,3% (n=1).
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Figura 13 - Preferéncias dos consumidores no ambiente digital (Q6)
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Acesso a documentacdo

Fonte: Elaboracdo Prépria

Relativamente & amostra de Na&o Utilizadores, averiguaram-se
também quais as possiveis preferéncias dos consumidores, caso utilizassem
o website/aplicacdo movel da Seguradora, contudo apuraram-se
primeiramente quais os motivos pelos quais estes individuos ndo recorrem
aos servicos digitais da sua Companhia de Seguros, figura 14.

Deste modo, identificou-se que 43,2% (n=64) destes individuos nunca
procuraram o website/App da sua seguradora. E notéria a preferéncia pelo
contacto com o Mediador de Seguros, sendo que 29,1% (n=43) da amostra
indica esta opcdo como sendo o motivo pelo qual ndo utiliza o website ou
a aplicacdo movel. 14,9% (n=22) dos inquiridos indicam que ndo sabem se
existe website ou App e 9,5% (n=14) afirmam preferir o contacto direto com
a seguradora. Ainda como motivo de ndo utilizacdo, 1,4% dos individuos

apontam o facto de ndo gostarem do website/App e 0,7%, cada, indicam
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ndo ser necessdrio e por ser pouco user friendly. Um dos inquiridos ndo

identificou qualguer motivo.

Figura 14 -Motivos de ndo utilizacdo do Website/App da Seguradora
(Q17)
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Néo foi necessario '0,7%
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Seguros

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente as preferéncias do grupo de N&o Utilizadores, caso
utilizassem o website/App da Seguradora, 26,6% (n=71) indicam que a
possibilidade de aceder a carteira de seguros a qualguer momento, em
qualqguer local seria um dos motivos que poderia motivar a futura utilizacdo
do Website/App da Seguradora e 26,2% (n=70) indicam a possibilidade de
descarregar documentacdo. A facilidade em participar sinistros faz parte
do leque de preferéncias de 18,0% (n=48) dos individuos, seguido do acesso
a informacdo de qualidade com 9,7% (n=26).

7,9% (n=21) indicam a facilidade em subscrever novas apdlices, 3,7%
(n=10) assinalam a possibilidade de receberem recomendacoes
personalizadas e 3,0% (n=8) apontam a manutencdo da privacidade sobre

as suas informacdes/subscricdo de novas apdlices. Deste grupo de
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individuos, 4,9% (n=13) afirmam que nenhum motivo os faria utilizar o website

ou a aplicacdo mével da seguradora.

Figura 15 - Motivos de futura utilizacdo (Q18)

Manter a privacidade sobre as minhas informacoes/
o e 3,0%
subscricdc de novas apdlices

Recomendagdes personalizadas - 3.7%

Nenhum - 4,9%

Facilidade em subscrever novas apdlices

7.9%
Acesso a informacdao de qualidade 9.7%
Faciidade em participar sinistros 18,0%

262%

Possibilidade de descarregar documentacao

Possibilidade de aceder & minha carteira de seguros a
qualquer memento, em qualquer lugar

26,6%

Fonte: Elaboracdo Prépria

5.2 Andlise descritiva das variaveis do modelo

Apss a andlise da caracterizacdo da amostra, procedeu-se, afraves
do IBM SPSS Statistics 27, a uma andlise descritiva das varidveis em estudo
(anexos 4 e 5) para uma andlise preliminar das frequéncias e percentagens
de cada item, por forma a conseguir analisar detalhadamente as

informacdes recolhidas no questiondrio.
Seguiu-se a este processo uma andlise da consisténcia interna, que
passamos a apresentar no capitulo 4.3.

5.3 Andlise de consisténcia interna

Agquando da elaboracdo do questiondrio e da criacdo dos itens
adaptados para o mesmo, tivemos por base a pesquisa bibliogrdfica

realizada e itens previamente testados e validados. Ainda assim, por forma
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a festar a precisdo das escalas aplicadas e avaliar a fiabilidade do

questiondrio, recorremos ao teste alpha de Cronbach (a).

Através da aplicacdo deste teste estatistico ds varidveis criadas para
a amostra de Utilizadores e Ndo Utilizadores, conclui-se que todas as
dimensdes em estudo apresentam um valor de alpha acima do valor
minimo aceitdvel 0,6, sendo que maioritariamente este valor encontra-se

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

Tabela 3 -Alpha Cronbach das varidveis em estudo

Utilizadores Nao Utilizadores
Dimensao Alpha N° de Alpha
Cronbach itens Cronbach N° de ftens

Conveniéncia 0,799 6 0,820 5
Privacidade 0,926 3 0.929 3
Facilidade de utilizacdo 0,937 4 0,824 2
Seguranca 0914 4 0,677 3
Website Design 0,896 4 0,760 4
Qualidade da informacdo 0,915 5 0,871 3
Satisfacdo 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: Elaboracdo Prépria

5.4 Andlise estatistica das varidveis do modelo

ApsGs a andlise do grau de fiabilidade das dimensdes definidas,

através do alpha de Cronbach, procedeu-se a criacdo das respetivas
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dimensodes através do IBM SPSS Statistics 27, para analisar estatisticamente
as mesmas e prosseguir com as andlises necessdrias para testar o modelo

de investigacdo.

Assim, mantendo a andlise pela divisdo dos grupos de Utilizadores e
NdGo Utilizadores, apresentam-se de seguida as tabelas com os valores

vdlidos € omissos por dimensdo, assim como a média e desvio padrdo das

mesmas.
Tabela 4 - Estatisticas das varidveis em estudo
Estatisticas
Utilizadores Nao Utilizadores
" weda 2N weae P
Vdlido Omisso Vdlido Omisso
Conveniéncia 158 0 3,8660 0,61229 124 0 4,0581 0,71762
Privacidade 158 0 39620  0,75898 124 0 44032  0,77246
Facilidade de 54 0 38449 081712 124 0 43226 079171
ufilizacdo
Seguranca 158 0 3.7453 0,79332 124 0 4,2661 0,67873
Website 158 0 3,7025  0,70437 124 0 3,7802  0,71183
Design
Qualidade da 158 0 3,8177  0,74059 124 0 42715  0,65624
Informacado
Satisfacd@o 158 0 3,7300  0,78074 124 0 42684  0,60653
Word of 158 0 34325 088912 124 0 40484  0,79740
mouth
Lealdade do 158 0 3,5253  0,80270 124 0 3,9980  0,76343

consumidor

Fonte: Elaboracdo prépria
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5.5 Testes de hipoteses

Com o intuito de testar o modelo de investigacdo e as hipdteses
decorrentes do mesmo, ou seja, verificar se confirmamos ou ndo as
hipdteses formuladas, conforme indicado no capitulo da Metodologia,
recorremos a dois tipos de Modelos de Regressdo, a Regressdo Linear
MUltipla, cujos resultados se encontram explanados no ponto 4.5.1 e a
Regressdo Linear Simples, cujos resultados se encontram disponiveis no

capitulo 4.5.2.
5.5.1 Regressdao Linear Multipla

De acordo com a informacdo descrita no anterior ponto deste
estudo, e tendo em conta que o modelo da presente investigacdo
pretende testar a relacdo das varidveis independentes Conveniéncia,
Privacidade, Facilidade de Utilizacdo, Seguranca, Website Design e
Qualidade da Informacdo, com a varidvel dependente Satisfacdo do

consumidor, procedeu-se a realizacdo de uma Regressdo Linear MUltipla.

Assim, foi readlizado o modelo de Regressdo Linear Multipla, da
amostra de Utilizadores, através do método “Enter”, que inclui todas as
varidveis independentes selecionadas no modelo, tendo- se considerado
como variaveis independentes as acima referidas, de modo a avaliar o seu

impacto na satisfacdo do consumidor.

Antes de proceder a andlise dos valores do modelo de regressdo,
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 residuos sdo
independentes. Analisando o histograma de residuos podemos afirmar que

os resultados ndo violam significativamente os pressupostos da distribuicdo
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normal e, afravés da tabela de residuos, confirmar que o valor da média
dos residuos € igual a 0, permitindo assim confirmar o pré-requisito de os

erros apresentarem média nula.

Para além disto, podemos ainda afirmar a auséncia de
multicolinearidade no modelo, tendo em conta que os valores Tolerance
s@do maiores que 0,1 e os de VIF menores que 5, permitindo-nos assim
concluir que ndo existe multicolinearidade. Analisando o Scatterplof,

confirmamos que existe homocedasticidade dos residuos.

Ao analisar a tabela 5, referente d 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 HO e aceitar a H1, concluindo que

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

Tabela 5 - ANOVAC Regressdo Linear Multipla Utilizadores

Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados of Médio z Sig.
Regressdo 72,937 6 12,156 | 80,640| <,001p
Residuo 22,763 151 0,151
Total 95,700 157

a. Varidvel Dependente: Satisfacdo_Consumidor

b. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Seguranca, Conveniéncia,
Privacidade, Website_Design, Fac_Utilizagdo

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Através da tabela 6 verificamos que o valor de R2; = 0,753, sendo que
podemos assim afirmar que 75,3% da variabilidade total da satisfacdo dos
consumidores € explicada pelas variaveis independentes presentes no

modelo de regressdo linear ajustado (R2=0,762:R23=0,753).
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Tabela 6 -Resumo do modeloP Regressdo Linear MUltipla Utilizadores

R R Erro padrdo da
Modelo R quadrado P .
quadrado | . estimativa
gjustado
,873¢ 0.762 0,753 0.,38826

a. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Seguranca, Website_Design,
Privacidade, Conveniéncia, Fac_Utilizacdo
b. Varidvel Dependente: Satisfacdo_Consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Revelaram-se dimensdes com efeito direto significativo na Satisfacdo

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

utilizacdo (B =0,318; T=5,218; P<0,01) e a Qualidade da Informag¢do (B =0,382;
T=5,239; P<0,001).

A dimensdo Qualidade da Informagcdo é a que se revela com efeito
de maior magnitude (Beta=0,362), em que a um aumento de uma unidade
de Qualidade de Informacdo, a Satisfacdo do consumidor aumenta 0,362,
seguido da Facilidade de Utilizacdo (Beta=0,333) e da Conveniéncia
(Beta=0,262).

Confirmame-se assim as hipoteses H1, H3 e Hé.

A dimensdo Privacidade apresenta um efeito indireto sobre a
Satisfacdo do Consumidor, mas que ndo se revela estatisticamente
significativo (P>0,05). A Seguranca e o Website Design revelam efeitos

diretos na Satisfacdo, mas igualmente ndo significativos (P>0,05).

Desta forma, ndo se confirmam as hipoteses H2, H4 e H5.
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Tabela 7 -Coeficientese Regressdo Linear MUltipla Utilizadores

Coeficier)’res nao Coefici_en’res Corelacaes
Modelo padronizados padronizados ; sig.
B Erro Erro Beta Ozrgreom Parcial Parte
(Constante) -0,394 0,224 -1,760 0,080
Conveniéncia 0,334 0,071 0,262 4,700 <,001 0,722 0,357
Privacidade -0,017 0,059 -0,017 -0,291 0,771 0,463 -0,024 -0,012
Fac_Utilizacdo 0,318 0,061 0,333 5,218 <,001 0,786 0,391
Seguranca 0,020 0,057 0,020 0,351 0,726 0,515 0,029
Website_Design 0,039 0,067 0,035 0,589 0,557 0,651 0,048
Qualidade_Info 0,382 0,073 0,362 5,239 <,001 0,788 0,392

a. Variavel Dependente: Satisfacdo_Consumidor

61

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Apos a readlizacdo da Regressdo Linear MUltipla para a amostra de
Utilizadores, recorreu-se a um novo teste de Regressdo Linear Multipla para

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

Também nesta amostra todos os pré-requisitos necessdrios para a
aplicacdo de um modelo de regressdo linear multipla foram atendidos.
Tendo em conta que o valor de Durbin e Watson corresponde a 1,964
afirmamos também que os residuos sdo independentes e seguem uma
distribuicdo normal, tendo em conta a andlise do histograma. Confirma-se
ainda que a média dos residuos é igual a 0, permitindo assim confirmar o
pré-requisito de que os erros devem apresentar média nula. No que d
multicolinearidade diz respeito, e tendo em conta os valores de Tolerdncia
e VIF, confimamos a auséncia de multicolinearidade no modelo.
Confirmamos ainda a homocedasticidade dos residuos através da andlise

do Scatterplot.

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

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

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

Tabela 8 -ANOVA2Regressdo Linear Multipla Nao Utilizadores

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
Regressdo 26,699 6 4,450| 28,067| <001k
Residuo 18,550 117 0,159
Total 45,249 123

a. Varidvel Dependente: Satisfacdo_Consumidor

b. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Seguranca, Website_Design,
Privacidade, Conveniéncia, Fac_Utilizacdo

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Sendo R%4 = 0,569, podemos afirmar que 56,9% da variabilidade total

da Satisfacdo dos Consumidores poderd ser explicada pelas varidveis

independentes presentes no modelo de regressdo linear ajustado (R2=0,5%0:

R2,=0,569).

Tabela 9 -Resumo do modeloP Regressdo Linear MUltipla Ndo

Utilizadores
R R Erro padrdo da
Modelo R quadrado P .
quadrado | . estimativa
gjustado
,7689 0,590 0,569 0,39818

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

Privacidade, Conveniéncia, Fac_Utilizacdo

b. Varidvel Dependente: Satisfacdo_Consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Revelaram-se dimensdes com efeito direto significativo na Satisfacdo
dos Consumidores a Conveniéncia (B=0,155; T=2,208; P<0,05) e a Qualidade

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

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

unidade de Qualidade de Informacdo, a Satisfacdo do Consumidor
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aumenta 0,465 e a um aumento de uma unidade de Conveniéncia a

Satisfacdo do Consumidor aumenta 0,183.
Confirmame-se assim as hipoteses H1 e Hé.

As dimensdes da Facilidade de Utillizacdo, Seguranca e Website
Design revelam efeitos diretos na Satisfacdo do Consumidor, contudo ndo

s@o estatisticamente significativos (P>0,05).

A dimensdo Privacidade apresenta um efeito indireto sobre a
Satisfacdo do Consumidor, mas ndo se revela, de igual forma,

estatisticamente significativa (P>0,05).

Desta forma, ndo se confirmam as hipdteses H2, H3, H4 e H5.

Tabela 10 - CoeficientesaRegressdo Linear Multipla Nao Utilizadores

Coeficier)fes ndo Coefici_emes Correlacdes
Modelo padronizados | padronizados ; Sig.
B Erro Erro Beta Ordem Parcial Parte
Zero

(Constante) 0,798 0,294 2,716 0,008
Conveniéncia 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_Utilizacdo 0,116 0,067 0,151 1,727 0,087 0,591 0,158 0,102

Seguranca 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. Varidvel Dependente: Satisfacdo_Consumidor
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Fonte: IBM SPSS Statistics 27
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5.5.2 Regressao Linear Simples

Por forma a analisar as hipéteses H7 e H8 do modelo de investigacdo
recorreu-se ao modelo de Regressdo Linear Simples, tendo como varidvel
independente a satisfacdo e como varidveis dependentes, isoladas, o Word
of Mouth (WOM) e a Lealdade do Consumidor.

Assim, a semelhanca da andlise realizada no modelo de Regressdo

Linear MUltipla, iniciou-se a andlise com a amostra de Utilizadores.

Este modelo de regressdo apresenta os mesmos pré-requisitos que o
modelo de regressdo utilizado no anterior capitulo, excluindo apenas o
pressuposto da auséncia de multicolinearidade, tendo todos eles sido

confirmados.

Procedeu-se, em primeiro lugar, a uma Regressdo Linear Simples com
as dimensdes Satisfacdo do Consumidor e Word of Mouth, de forma a
avaliar o impacto da Satisfacdo no Word of Mouth positivo dos

consumidores.

Através da andlise 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.le um valor de P-value <0,001(“Sig”), rejeitando desta
forma a HO e aceitando a H1 (F(1;156) = 118,899; P <0,001).
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Tabela 11 - ANOVA®? Regressdo Linear Simples Utilizadores | Word of

Mouth
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio VA Sig.
Regressdo 53,681 1 53,681 | 118,899 <,001k
Residuo 70,432 156 0,451
Total 124,113 157

a. Varidvel Dependente: Word of mouth
b. Preditores: (Constante), Satisfacdo do Consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Sendo R?q = 0,429, podemos afirmar que 42,9% da variabilidade total
do Word of Mouth positivo dos consumidores poderd ser explicado pela
varidvel dependente do modelo Satisfacdo do Consumidor (R2=0,433
R2,=0,429).

Tabela 12 - Resumo do modelob Regressdo Linear Simples Utilizadores

| Word of Mouth
Modelo R R quadrado R q‘uodrodo Erro pgdrqo da
ajustado estimativa
,6589 0,433 0,429 0,67193

a. Preditores: (Constante), Satisfacdo do consumidor
b. Varidvel Dependente: Word of Mouth

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Através da aplicacdo deste modelo, verifica-se que a Satisfacdo tem
um efeito direto significativo no Word of Mouth positivo (B=0,749; T=10,904;

P<0,001). Confirma-se assim a Hipotese 7.
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Tabela 13 -Coeficientese Regressdo Linear Simples Utilizadores |

Word of mouth
Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados 1 Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) 0,639 0,262 2,441 0,016
Safisfacdo do 5 g 0,069 0,658 10,904 <001
Consumidor

a. Varidvel Dependente: Word of mouth

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Para terminar a andlise do modelo de investigacdo da amostra de
Utilizadores, recorreu-se, por fim, a uma nova Regressdo Linear Simples com
as dimensdes Satisfacdo do Consumidor e Lealdade do Consumidor.
Pretendeu-se através desta andlise avaliar o impacto da Satisfagcdo do
Consumidor na Lealdade do mesmo, tendo por base a validacdo

confirmada dos pré-requisitos deste modelo.

Através da andlise 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 HO e
aceitando a H1 (F(1;156) = 75,197; P <0,001).

Tabela 14 - ANOVA2 Regressdo Linear Simples Utilizadores |

Lealdade do Consumidor

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio YA Sig.
Regressdo 32,902 1 32,902 75,197 <,001b
Residuo 68,257 156 0,438
Total 101,159 157

a. Varidvel Dependente: Lealdade do consumidor
b. Preditores: (Constante), Satisfacdo do Consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27
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A tabela 15 revela que o valor de R%2, = 0,321, pelo que conseguimos
indicar que 32,1% da variabilidade da Lealdade do Consumidor poderd ser
explicada pela varidvel dependente Satisfacdo do Consumidor (R2=0,325:
R2,=0,321).

Tabela 15 - Resumo do modeloP Regressdo Linear Simples Utilizadores

| Lealdade do Consumidor

Modelo R R quadrado R q‘uodrodo Erro pgdrqo da
ajustado estimativa
5709 0,325 0,321 0,66147

a. Preditores: (Constante), Satisfacdo do consumidor
b. Varidvel Dependente: Lealdade do consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Através da aplicacdo deste modelo, verifica-se que a satisfacdo tem
um efeito direto significativo na lealdade do consumidor (B=0,586; T=8,672;

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

Tabela 16 - Coeficientese Regressdo Linear Simples Utilizadores |

Lealdade do Consumidor

Coeficientes ndo Coeficientes

Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) 1,338 0,258 5,194 <.001

Sc:hsfc:c;qo do 0.586 0,068 0,570 8,672 <,001
Consumidor

a. Varidvel Dependente: Lealdade do consumidor

Fonte: IBM SPSS 28

Relativamente d amostra de Ndo Utilizadores, recorreu-se ao mesmo
modelo, para compreender o impacto expectavel da Satisfacdo do

Consumidor no Word of Mouth positivo e na Lealdade do Consumidor.
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A primeira andlise realizada refere-se as dimensdes Satisfacdo do
Consumidor enquanto varidvel independente e Word of Mouth enquanto

varidvel dependente

Através da andlise 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 HO e
aceitando a H1 (F(1;122) = 38,142; P <0,001; R?=0,238).

Tabela 17 - ANOVA® Regressdo Linear Simples Nao Utilizadores |

Word of mouth
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
Regressdo 18,628 1 18,628 | 38,142 <,001p
Residuo 59,582 122 0,488
Total 78,210 123

a. Varidvel Dependente: Word of mouth
b. Preditores: (Constante), Satisfacdo do Consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Uma vez que o valor de R%y = 0,232, podemos afirmar que 23,2% da
variabilidade da Word of Mouth positivo do Consumidor poderd ser
explicada pela varidvel dependente Satisfacdo do Consumidor (R2=0,238:
R24=0,232).

Tabela 18 - Resumo do modeloP Regressdo Linear Simples Nao

Utilizadores | Word of mouth

Modelo R R quadrado R q.uodrodo Erro p_odrc_;o da
ajustado estimativa
,4889 0.238 0,232 0,69884

a. Preditores: (Constante), Safisfacdo do consumidor
b. Varidvel Dependente: Word of Mouth

68

Fonte: IBM SPSS Statistics 27
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Através da aplicacdo deste modelo, verifica-se que a Satisfacdo 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 Hipotese 7.

Tabela 19 - CoeficientesaRegressdo Linear Simples Nao Utilizadores |

Word of Mouth
Coezggn’res Coeficientes
Modelo padronizados padronizados 1 Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) 1,310 0,448 2,924 0,004
Satisfacdo do 0,642 0,104 0,488 6,176 <,001
Consumidor

a. Varidvel Dependente: Word of mouth

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Por forma a concluir a andlise do modelo de investigacdo da amostra
de Na&o Utilizadores foi também utilizado o modelo de Regressdo Linear
Simples com as dimensdes Satisfacdo do Consumidor e Lealdade do
Consumidor. Pretendeu-se através desta andlise avaliar o impacto da

Satisfacdo do Consumidor na Lealdade do mesmo.

Concluimos, com recursos a andlise da ANOVA, apresentada na
tabela 20, que este se frata de um modelo estatisticamente significativo,
com F = 41,841 com 1 e 122 gl e um valor de P-value < 0,001("Sig"),
rejeitando desta forma a HO e aceitando a H1 (F(1;122) = 41,841, p <0,001;
R2=0,255).
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Tabela 20 - ANOVA®? Regressdo Linear Simples Nao Utilizadores |

Lealdade do Consumidor

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio VA Sig.
Regressdo 18,307 1 18,307 | 41,841 <,001p
Residuo 53,380 122 0,438
Total 71,687 123

a. Varidvel Dependente: Lealdade do consumidor
b. Preditores: (Constante), Satisfacdo do Consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Sendo o valor de R%, = 0,249, é-nos possivel afirmar que 24,9% da
variabilidade da Lealdade do Consumidor poderd ser explicada pela

varidvel dependente Satisfacdo do Consumidor (R2=0,255; R24=0,249).

Tabela 21 - Resumo do modeloP Regressdo Linear Simples Ndo

Utilizadores | Lealdade do Consumidor

Modelo R R quadrado R q.uodrodo Erro p_odrgo da
ajustado estimativa
,505¢ 0,255 0,249 0,66147

a. Preditores: (Constante), Satisfacdo do consumidor
b. Varidvel Dependente: Lealdade do consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Através da aplicacdo deste modelo, verifica-se que se prevé que a
satisfacdo tenha um efeito direto significativo na lealdade do consumidor
(B=0,636; T=6,468; p <0,001). Confirma-se assim a Hipotese 8.
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Tabela 22 - CoeficientesaRegressdo Linear Simples Nao Utilizadores |

Lealdade do Consumidor

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) 1,283 0.424 3,026 0,003
Satisfacdo do 0,636 0,098 0,505 6,468 <,001
Consumidor

a. Varidvel Dependente: Lealdade do consumidor

Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Tabela 23 - Confirmacdo das hipdteses de Investigacdo (Modelo

Utilizadores)
Hipoteses Decisdo

H1: A conveniéncia dos servicos digitais das Seguradoras tem um ]
_ N _ _ _ Confirmada
impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H2: A prote¢do dos dados dos consumidores afeta positivamente a _ ]
' R N&o confirmada
satisfacdo dos mesmos.

H3: A facilidade de utilizacdo dos servicos digitais das Seguradoras
Confirmada
tem um efeito positivo na satisfacdo do consumidor.

H4: A seguranca tem um impacto positivo na safisfacdo do _ ]
) N&o confirmada
consumidor.

H5: O design do website contribui positivamente para a satisfacdo do _ ]
. N&o confirmada
consumidor.

Hé: A qualidade da informacdo revela um efeito positivo na

Confirmada
satisfacdo do consumidor no ambiente digital.
H7: A satisfacdo do consumidor, impulsionada pelos canais digitais,
. Confirmada
promove o word of mouth positivo.
H8: A safisfacdo do consumidor, impulsionada pelos canais digitais,
Confirmada

contribui positivamente para a lealdade do consumidor.

Fonte: Elaboracdo prépria
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Tabela 24 - Confirmacdo das hipoteses de Investigacdo (Modelo

Nado Utilizadores)
Hipoteses

H1: A conveniéncia dos servigos digitais das Seguradoras tem um

impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H2: A protecdo dos dados dos consumidores afeta positivamente a

satisfacdo dos mesmos.

H3: A facilidade de utilizacdo dos servicos digitais das Seguradoras

tfem um efeito positivo na satisfacdo do consumidor.

H4: A seguranca tem um impacto positivo na satisfacdo do

consumidor.

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

consumidor.

Hé: A qualidade da informacdo revela um efeito positivo na

satisfacdo do consumidor no ambiente digital.

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

promove o word of mouth positivo.

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

conftribui positivamente para a lealdade do consumidor.

Decisdo

Confirmada

Ndo confirmada

Ndo confirmada

Ndo confirmada

Ndo confirmada

Confirmada

Confirmada

Confirmada

Fonte: Elaboracdo Prépria
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6 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esta investigacdo procurou compreender se a digitalizacdo conftribui,
no setor segurador, para a satisfacdo do consumidor. Para responder a este
problema de investigacdo definiram-se como objetivos, averiguar de que
forma a utilizacdo dos meios digitais pode contribuir para a satisfacdo do
consumidor no setor em estudo, compreender quais as preferéncias dos
consumidores no meio digital e, por Ultimo, andlisar se a satisfacdo do
consumidor, decorrente da utilizagdo dos meios digitais da seguradora,
impulsiona o Word of Mouth positivo e a Lealdade do Consumidor perante
a sua Companhia de Seguros.

De modo aresponder a estes objetivos e ao modelo de investigacdo
formulado, recorreu-se ao IBM SPSS Statistics 27, nomeadamente através de
andlises de modelos de Regressdo Linear Multipla e Simples, para testar,
estatisticamente, as hipdteses formuladas.

Através das andlises estatisticas realizadas em ambos os grupos,
Utilizadores e Ndo Utilizadores, com recurso ao modelo de Regressdo Linear
MUltipla, podemos em primeiro lugar concluir uma diferenca relevante
entfre os mesmos, no que diz respeito d explicacdo do modelo conceptual
através das varidveis independentes Conveniéncia, Privacidade,
Facilidade de Utilizacdo, Seguranca, Website Design e Qualidade de
Informacado.

Conforme descrito no capitulo Andlise de Resultados, através das
amostras dos dois grupos confimdmos a H1, que indica que a
Conveniéncia dos servicos digitais das Seguradoras tem um impacto
positivo na satisfacdo do consumidor. Podemos desta forma corroborar a
informacdo de Ling, Fern, Boon & Huat (2016), no estudo sobre a satisfacdo

do consumidor através do Internet Banking, que indica que o grau de
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conveniéncia e satisfacdo entdo interligados entre si, sendo que quando a
Conveniéncia aumenta a Satisfacdo do Consumidor segue 0 mesmo rumo.
Através do modelo de Regressdo Linear Multipla, do grupo Utilizadores,
verificamos que a dimensdo Conveniéncia tem um efeito direto na
Satisfacdo do Consumidor, estatisticamente significativo, sendo que a um
aumento de unidade de Conveniéncia, a Safisfacdo do Consumidor
aumenta 0,262 (B=0,334); T=4,700; P<0,01). Na amostra de Ndo Uftilizadores a
tendéncia € igual, apesar de menor, isto €, a um aumento de unidade de
Conveniéncia, a Satisfacdo do Consumidor aumenta 0,183 (B=0,155);
T=2,716); P<0,05). Ainda assim, quando questionados sobre quais os motivos
que os levariom a recorrer ao website/App da seguradora, este grupo de
individuos destacou a opcdo “Possibilidade de aceder d minha carteira de
seguros a qualquer momento, em qualqguer lugar”, relevando a importdncia
do fator “*Conveniéncia”.

Relativamente a H2, em que afirmamos que a Protecdo dos dados
dos consumidores afeta positivamente a satisfacdo dos mesmos,
concluimos em ambas as amostras que a hipdtese ndo se confirmava. Na
amostra de Utilizadores a dimensdo Privacidade apresenta um efeito
indireto sobre a Satisfacdo do Consumidor, ainda que estatisticamente ndo
seja significativo (B= -0,017; T= -0,291; P>0,05), assim como na amostra de
N&o Utilizadores (B= - 0,017; T=-0,284; P>0,05). Esta conclusdo 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 concluiram ndo existir uma relacdo estatistica entre a Privacidade
e a Safisfacdo do Consumidor. Ahmad e Al-Zu'bi (2011) aferiram através da
sua investigacdo que a privacidade era uma das variGveis com maior
impacto na satisfacdo do consumidor.

A dimensdo Facilidade de Utilizacdo, estudada afravés da H3, em

que afirmamos que a facilidade de ufilizacdo dos servicos digitais da
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Seguradora tem um efeito positivo na satisfacdo dos consumidores foi
corroborada no grupo de Utilizadores (B=0,318; T1=5,218; P<0,01), &
semelhanca do estudo realizado por Altobishi, Erboz, & Podruzsik, (2018), em
que os autores concluiram que a facilidade de Utilizacdo dos servicos
bancdrios online da Jorddnia finham também um efeito positivo na
Satisfacdo dos Consumidores. Na amostra referida, da presente
investigacdo, a um aumento de unidade de Facilidade de Utfilizacdo, a
Satisfacdo do Consumidor aumenta 0,333. A mesma hipotese ndo foi
confirmada na amostra de Ndo Utilizadores, pois apesar da dimensdo
apresentar um efeito direto na Satisfacdo, o mesmo ndo se revelou
estatisticamente significativo (B=0,116; T= 1,727; P>0,05), sendo que
podemos afirmar que, ao confrdrio do que indicam Méndez-Aparicio,
Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta & Blazquez-Resino (2020), os fatores
associados a facilidade de utilizacdo ndo serdo algo que este grupo
valorize. Esta situacdo poderd ser explicada pelo facto de se tratar de uma
amostra que ndo utiliza estes canais digitais, o que faz com que pela
inexperiéncia de utilizacdo este possa ndo ser considerado um fator
relevante visto que ndo conseguem verdadeiramente valorizar e avaliar a
importdncia desta variavel.

No que hd H4 diz respeito, através da qual se pretendeu estudar se a
Seguranca tem um impacto positivo na Satisfacdo do Consumidor, ndo foi
possivel confirmar em nenhuma das amostras esta hipdtese. Apesar de
revelarem um efeito direto sobre a Satisfacdo dos Consumidores, este efeito
ndo se revelou estatisticamente significativo (Amostra Utilizadores (B=0,020;
T=0,351; P>0,05); Amostra Nao Utilizadores (B=0,090; T=1,324; P<0,05). Apesar
de Alcaide Casado & Soriano (cit. In Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco,
lzquierdo-Yusta & Blazquez-Resino, 2020), afirmarem que a seguranca é uma
das caracteristicas necessdrias para o utilizador, no ambiente digital,

verificamos na presente investigacdo que este ndo €, na amostra recolhida,



76

[ J
Marketing
Leads
Business

um fator potenciador da satisfacdo dos Consumidores, ao confrdrio de
outros estudos ja realizados (Altobishi, Erboz& Podruzsik, 2018; Deyalage &
Kulathunga, 2019).

O Design do Website, de acordo com Deyalage & Kulathunga (2019)
e Yu (2017) € um fator que promove a Satisfacdo do Consumidor no
ambiente digital. Contudo, & semelhanca dos estudos realizados por Pham
& Ahammad (2018), também na presente investigacdo concluimos que o
design do website ndo contribui significativamente para a satisfacdo do
consumidor em ambos 0s grupos, tfendo por este motivo recusado a HS5. Isto
porque, apesar de apresentar um efeito direto tanto na amostra de
Utilizadores como de Nao Utlizadores, este efeito ndo se mostrou
estatisticamente significativo, (B=0,039; 7=0,589; P>0,05) e (B=0,052; T=0,818;
P>0,05), respetivamente.

Méndez-Aparicio, Jiménez-Zarco, lzquierdo-Yusta e Blazquez-Resino
(2020) afirmam, na sua investigacdo, que a informacdo &, na utilizacdo dos
meios digitais por parte dos clientes, o fator que os mesmos mais valorizam.
Este fator €, de acordo com os mesmos autores, um dos mais valorizados
pelos clientes das Companhias de Seguros. Através desta investigacdo,
confirmamos a hipdtese H6, em que afirmamos que a qualidade da
informacdo revela um efeito positivo na satisfacdo do consumidor no
ambiente digital. Corroboramos assim a informacdo dos autores Méndez-
Aparicio, Jiménez-Zarco, lzquierdo-Yusta e Blazquez-Resino (2020), uma vez
que esta dimensdo foi a que revelou um efeito de maior magnitude sobre
a Satisfacdo do Consumidor. Através dos resultados estatisticos obtidos
concluimos que, na amostra de Utilizadores, quando a Qualidade da
Informacdo aumenta uma unidade, a Satisfacdo do consumidor aumenta
0,362.

Como reforco desta hipdtese temos ainda a amostra de Na&o

Utilizadores, onde a mesma foi também confirmada, tendo compreendido
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que a um aumento de uma unidade de Qualidade de Informacdo, a
satisfacdo do consumidor aumenta 0,465.

Por forma a averiguar se a Satisfacdo do Consumidor, decorrente da
utilizacdo dos meios digitais da seguradora, impulsiona o Word of Mouth
positivo e a Lealdade do Consumidor perante a sua Companhia de
Seguros, utilizou-se 0 método de Regressdo Linear Simples.

Através deste método concluimos que na amostra de Utilizadores,
42,9% da variabilidade total do Word of Mouth positivo pode ser explicado
pela varidvel dependente Satisfacdo do Consumidor (R2=0,433: R2,=0,429).
J& no grupo de Nao Utilizadores a variabilidade entre as amostras pode ser
explicada em 23,2% ((R2=0,238 R2,=0,232)

Em ambos os grupos a Hipodtese 7, foi confirmada, tendo em conta o
efeito direto e estatisticamente significativo identificado. O que indica que
na presente amostra a Satisfacdo do Consumidor, impulsionada pelos
canais digitais, promove o Word of Mouth positivo. Esta conclusdo
corresponde aos ja existentes estudos sobre o tema ((Pham & Ahammad,
2017; Yu, 2017; Rita, Oliveira & Farisa, 2019).

Sobre a Ultima hipdtese em estudo nesta investigacdo, H8, procurou-
se verificar se a Satisfacdo do Consumidor, impulsionada pelos canais
digitais, contribui positivamente para a Lealdade do Consumidor nos grupos
analisados, tal como confirmado através da investigacdo de Ahmad e Al-
Zu'bi (2011) sobre o e-banking. Através dos resultados obtidos, foi
confirmada a hipdtese da presente investigacdo, uma vez que se verificou
um efeito direto e significativo. Foi identificado que no grupo de Utilizadores
a variavel independente Satisfacdo do Consumidor explica 32,1% da
variabilidade da Lealdade do consumidor (R2=0,325 R2;=0,321), e na

amostra de Nao Utilizadores, explica 24,9% (R2=0,255 R2,=0,249).
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Importa referir que o modelo de investigacdo ndo foi corroborado, na
sua totalidade, quer para a amostra de Utilizadores, quer para a amostra
de Ndo Utilizadores, tendo em conta que ndo foi possivel confirmar todas
as hipdteses de investigacdo. Contudo, ao analisarmos os modelos de
Regressdo Linear MUltipla concluimos que a variabilidade da Satisfacdo do
Consumidor € explicada, na amostra de Utilizadores, em 75,3% pelas
varidveis independentes (Conveniéncia, Privacidade, Facilidade de
utilizacdo, Seguranca, Website Design e Qualidade de informacdo), e em

56,9% na amostra de Nao Utilizadores.

Figura 16 - Modelo Conceptual - Utilizadores

Conveniéncia B=0,334%**

Privacidade B=-0,017

\, B=0,749*** Word of mouth
Fociidadede | B=0,318* /
utilizacao

v

Satisfagcdo do

B=0,020ms Consumidor B=0,584%**
Seguranca > \ Lealdade do
R=0.039"s consumidor
Website design
B=0,382***
Qualidade da
informacdo

Fonte: Elaboracdo prépria

Legenda: *** altamente significativo; **significativo; " — ndo significativo
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Figura 17 - Modelo Conceputal - Nao Utilizadores

Conveniéncia

B=0,0,155%*

Privacidade B=-0,017m
B=0,643*** Word of mouth
Facilidade de B=0,11¢6m /
utilizacéo g Satisfacaodo
B=0,090" Consumidor B=0,634***
Seguranca > \ Lealdade do
B=0.052n consumidor
Website design
B=0,430**%
Qualidade da
informacdéo

Fonte: Elaboracdo prépria

Legenda: *** altamente significativo; **significativo; "s— ndo significativo

Com recurso ao capitulo da revisdo da literatura e aos resultados
obtidos através da pesquisa quantitativa, no que concerne as preferéncias
dos Utilizadores e aos motivos que levariaom os Ndo Utilizadores a recorrer ao
website/App da seguradora, podemos, em parte, confirmar o que indica
Albrecher et al. (2019). Isto porque compreendemos que 0s servicos mais
valorizados pela amostra de Utilizadores € o acesso a documentacdo,
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, € algo que os consumidores do
setor segurador pretendem nos dias que correm. Afravés da amostra de
N&o Utilizadores compreendemos que este € o motivo que levaria a
generalidade dos Ndo Utilizadores inquiridos a recorrer ao website/App da

Seguradora.
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7 CONCLUSOES

7.1 Contributo tedrico e pratico

Pelo facto de ndo ter sido identificada literatura existente sobre o
tema, quer em relacdo ao setor em Portugal, quer noutros paises, a
presente investigacdo confribui para o conhecimento cientifico
constituindo uma pesquisa original e inovadora, que poderd ser um ponto

de partida para futuras investigacoes.

Como conftributo tedrico destacamos ainda a contribuicdo para o
conhecimento da relacdo entre as diversas varidveis em estudo. Através
desta investigacdo foi possivel confirmar relacdes entre as varidveis
conforme j& estudado em anteriores pesquisas. Ainda assim, e fendo em
conta que ouftras relacdes ndo foram corroboradas, ndo correspondendo
ao conhecimento existente, este estudo deixa pistas para a abordagem

destas varidveis em novas pesquisas.

Para além deste contributo tedrico, consideramos que o facto de
este estudo se debrucar sobre o tema da Satisfacdo do Consumidor, algo
tdo relevante para as organizacdes nos dias de hoje, reforca a pertinéncia

do tema e a informacdo disponivel sobre o mesmo.

No que respeita ao conftributo pratico, estando o cliente no centro da
atividade das organizacdes e a digitalizacdo a crescer no mercado
segurador em Portugal, esta investigacdo poderd certamente ser uma
ferramenta de suporte para o aperfeicoamento e desenvolvimento de
processos e novas funcionalidades, que permitam das seguradoras
proporcionar uma maior satisfacdo 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 sdo do interesse de toda a estrutura das
organizacdes, uma vez que a digitalizacdo terd impacto nas diversas areas
das Companhias de Seguros. Assim, todas as equipas devem estar
devidamente familiarizadas com este tema de forma a proporcionarem um
servico de exceléncia aos clientes, permitindo-lhes assim criar valor na sua

jornada com a seguradora.
7.2 Limitagoes do Estudo e Pistas para Investigagdo Futura

Ao longo deste estudo foram identificadas algumas limitacoes
inerentes O mesma, que nomeamos de seguida para que sejam
previamente consideradas em futuras investigacoes. Elencamos ainda

algumas recomendacdes a considerar em futuras pesquisas.

Reconhecemos como limitacdo desde estudo a reduzida dimensdo
da amostra e o facto da mesma ter sido uma amostra por conveniéncia,
uma vez este Ultimo facto pode conduzir a que os resultados obtidos ndo

reflitam inteiramente a realidade do mercado segurador em Portugal.

Apesar do nUmero de respostas obtido ndo ter comprometido a
investigacdo e os testes estatisticos realizados, consideramos que um maior
nUmero de respostas de Utilizadores dos websites/aplicacoes moveis das
seguradoras teria sido uma mais-valia para a investigacdo, uma vez que
através da experiéncia dos mesmos nestes canais digitais conseguiriamos

uma caracterizacdo mais suportada.

A inexisténcia de literatura sobre o tema, referente ao mercado

nacional, dificultou inicialmente a pesquisa.

O facto de os inquiridos ndo reconhecerem a existéncia de assistentes
virtuais (chats) limitou a investigacdo no sentido de compreender de que

forma a inteligéncia artificial utilizada nestes assistentes/chats poderia
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impactar a satisfacdo do consumidor. Devido ao nUmero de respostas em

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

Para futuras investigacdes recomendamos, em primeiro lugar, e por
forma a alavancar o nUmero de respostas e a sua existéncia por parte de
Utilizadores dos websites/Apps, © recurso a bases de dados de clientes do

setor.

Consideramos ainda que em futuras investigacdes o recurso a um
método de investigacdo distinto serd um relevante contributo tedrico. A
andlise 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 inteligéncia
artificial poderd ser bastante interessante, dado o crescimento e a
evolucdo que esta tecnologia revela no setor segurador e noutros setores

econdmicos.
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ANEXOS

Anexo | - Questionario

O contributo da digitalizagao na satisfagdo do consumidor - o setor segurador em

Portugal
Cara(o) Participante,

O presente questiondrio foi desenvolvido para a obtencdo do grau de Mestre, no dmbito
do Mestrado de Gestdo de Marketing, realizado no Instituto Portugués de Administracdo
de Marketing de Lisboa (IPAM Lisboa). A investigacdo desenvolvida pretende
compreender de que forma a digitalizacdo pode contribuir para a safisfacdo do

consumidor, no setor segurador em Porfugal.

Toda a informacdo recolhida através do presente questiondrio é estritamente confidencial
e andénima, sendo o seu uso exclusivo para fins académicos, ndo contribuindo para
estatisticas de mercado. Estima-se que o tempo de resposta deste questiondrio seja de

aproximadamente 5 minutos.
O presente questiondrio destina-se a pessoas com idade igual ou superior a 18 anos.
A sua participacdo é bastante importante para a realizagdo desta investigacdo.

Caso tenha alguma questdo sobre ainvestigacdo ou o presente questiondrio encontro-me

disponivel através do seguinte endereco de email: 220256@ipam.pt.

Muito obrigada pela sua participagdol
Catarina Quaresma,

Estudante do Instituto Portugués de Administracdo de Marketing de Lisboa


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

de forma voluntdria, nesta investigagdo.

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

nesta investigacado.

Obrigada por ter disponibilizado alguns minutos do seu dia para partihar comigo a sua
experiéncia e opinido sobre o acesso aos websites e/ou aplicacdes mobveis das
Companhias de Seguros em Portugal.

A sua resposta é muito importante para esta investigacdo.

Relembramos que todas as respostas de seguida indicadas sdo confidenciais.
Agradecemos que responda com sinceridade e de acordo com as instrucdes de cada
pergunta.

Quando terminar de responder clique em "Enviar".

Q2. Tem atualmente alguma apdlice de seguro contratada, ou assume a figura de pessoa
segura numa apdlice de seguro?

Tomador de Seguro - figura que assume o pagamento do seguro. | Pessoa Segura - figura
que usufrui da utilizacdo da apdlice de seguro contratada.

o Sim o Nao (o questiondrio termina)

Q3. Qual a seguradora em que contratou a sua Ultima apdlice?

o Fidelidade o Zurich

o Ageas o Liberty

o Tranquilidade o Outra opcdo
o Allianz

Q4. Nesta Ultima contratacdo gque tipo de produto subscreveu?

o Automovel o Acidentes de Trabalho
o Multirriscos o Acidentes Pessoais

o Saude o Responsabilidade Civil
o Vida Risco o Oufra opgdo

o Produtos Financeiros
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Q5. Utiliza, ou ja utilizou, o website/ aplicagdo mével da sua Seguradora?

o Sim o Nao (O questiondrio continua na questao 17)

Obrigada por confinuar a contribuir para esta investigacado.

Nesta seccdo pretendo que partilhe qual a sua opinido sobre o website/ aplicacdo movel

da sua Seguradora.

Q.6 Indique ofs) servico(s) que mais aprecia quando utiliza o website/ aplicacdo mdvel da

sua Companhia de Seguros.

o Subscricdo de uma nova o Possibilidade de processamento de

L pedidos de reembolso
apdlice de seguro

o Parficipacdo de sinistro o Acompanhamento da carteira de

seguros
o Acesso a 9

~ o Acompanhamento de processos de
documentacdo

o Alteracdo de dados sinistro

o Outra opcdo

Nas seguintes questdes, numa escala de 1 a 5, sendo 1 "Discordo totalmente" e 5 "Concordo
totalmente", indique a sua opinido relativamente ao website/ aplicacdo mdvel da sua

Companhia de Seguros.
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Q7. Conveniéncia

O website/aplicacdo mdvel da minha Seguradora ajustam-se As

minhas necessidades e ao que procuro.

O website/aplicacdo mdvel da minha Seguradora permitem-me

facilmente aceder & minha carteira de seguros.

Posso aceder ao website/aplicacdo mdvel da minha Seguradora

a partir de qualguer local

Quando acedo ao website/aplicacdo mével da minha
Seguradora consigo realizar as acdes que pretendo sem ajuda de

terceiros.

Ao utilizar o website/ aplicacdo mével da minha Seguradora

consigo subscrever um novo produto

Ao Utilizar o website/ aplicacdo mdvel 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/ aplicacdo mével da minha Seguradora tem disponivel um chat/ assistente

virtuale

o Sim o Na&o o Na&o sei
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Q9. Privacidade

1 2 3 4
O website/aplicacdo mével da minha Seguradora garantem a
confidencialidade dos meus dados.
O website/aplicacdo mdvel da minha Seguradora asseguram
privacidade dos pedidos ou alteracoes efetuadas.
A privacidade ¢é uma das principais caracteristicas do
website /aplicacdo mével da minha Seguradora.
Legenda: 1) — Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4)
Concordo; 5) Concordo totalmente
Q10. Facilidade de utilizacdo
1 2 3 4
E facil navegar no website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora.
O website /aplicacdo movel da minha Seguradora sdo intuitivos.
Concordo que o website/aplicacdo mdvel minha Seguradora
sdo faceis de utilizar.
O website/aplicacdo mével da minha Seguradora permitem um
acesso/ servico imediato.
Legenda: 1) — Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4)

Concordo; 5) Concordo totalmente
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Q11. Seguranca

1 2 3 4
Sinto-me seguro/a a utilizar o website /aplicacdo mével da minha
Seguradora.
Sinto-me seguro ao indicar os meus dados bancdrios através do
website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora.
O website/aplicacdo mével tém adequadas definicdes de
seguranga.
Eu sinto que posso confiar no website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora.
Legenda: 1) — Discordo fotalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4)
Concordo; 5) Concordo fotalmente
Q12. Website design
1 2 3 4
O layout/ aspeto do website/aplicacdo mdvel é bom.
O website /aplicacdo movel tém uma boa combinacdo de cores.
O website/ aplicacdo mdvel utiliza recursos multimédia (imagens,
videos) de forma apropriada.
O website/ aplicacdo mdvel estdo 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 informacdo

1 2 3 4

A informacdo disponibilizada encontra-se atualizada.
A informacdo disponivel é suficiente.
A informacdo disponibilizada é de fdcil entendimento.
A informacdo disponivel € consistente.
A informacdo disponibilizada é relevante.

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

Concordo; 5) Concordo totalmente

Q14. Satisfacdo do consumidor

1 2 3 4

De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o website/ aplicacdo
maével da minha Seguradora.
Estou satisfeito com a forma como website/ aplicacdo mdvel me
permite realizar as acdes que pretendo na minha carteira de
seguros.
Estou satisfeito com os servicos a que tenho acesso através deste
website/ aplicacdo mdvel.
Estou satisfeito com a minha decisdo de utilizar o website/
aplicacdo mével da minha Seguradora.
Gosto verdadeiramente de utilizar o website/ aplicacdo movel
da minha Seguradora.
Estou satisfeito com os servicos pds-venda a que tenho acesso
através do website/ aplicacdo mébvel.

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

Concordo; 5) Concordo totalmente
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Digo coisas positivas sobre o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora a outras pessoas.

Vou recomendar o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora a quem me solicitar conselho.

Digo coisas positivas sobre os servicos disponiveis no website/

aplicacdo mdvel da minha Seguradora,

Ndo recomendo aos meus amigos e familiares a utilizacdo destes

servicos.

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

Concordo; 5) Concordo totalmente

Q16. Lealdade do Consumidor

Pretendo continuar a utilizar o website/ aplicacdo mdvel da

minha Seguradora no futuro.

Enquanto continuar a ter este tipo de servico, online, duvido que

mude de Seguradora.

Digo coisas positivas sobre os servicos disponiveis no website/

aplicacdo mével da minha Seguradora,

Procuro utilizar sempre o website/ aplicacdo modvel, sempre que
preciso de efetuar alguma alteracdo ou pedido referente as

minhas apdlices.

Procuro utilizar sempre o website/ aplicacdo mébvel, sempre que

preciso de participar um sinistro.

99




[ J
Marketing
Leads
Business

Procuro utilizar sempre o website,

subscrever um novo produto.

sempre que preciso de

100

Concordo; 5) Concordo fotalmente

Seguradora.

Nunca procurei

Ndo sei se existe

Ndo gosto

Ndo confio nos servicos através da

Internet

sua Seguradora?

Possibilidade de aceder a minha carteira
de seguros a qualgquer momento, em
qualquer local

Possibilidade de descarregar
documentacdo (por exemplo, recibos) de
forma imediata

Manter a privacidade sobre as minhas
informacdes/ subscricdo de novas
apdlices

Facilidade em processar alteracoes

Facilidade de participar sinistros

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

Indigue o motivo pelo qual ndo uliiza o website/ aplicagcdo modvel da sua

Prefiro o contacto direto com a
Seguradora

Prefiro o contacto direto com o
meu Mediador de Seguros
Outro

Q18. No futuro, que motivos podiam levd-la(o) a recorrer ao website/ aplicacdo mdvel da

o Facilidade em subscrever
novas apdlices

o Acesso ainformacdo de
qualidade

o Recomendacdes
personalizadas

o Nenhum

o Outro
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De seguida apresentamos algumas afirmacoes sobre a utilizacdo do website/ aplicacdo
da Seguradora de forma a tentar perceber o que a(o) levaria a utilizd-los. Indique em que
medida concorda ou discorda das mesmas, sabendo que 1 corresponde a “Discordo

tfotalmente” e 5 “Concordo totalmente”.

Q19. Conveniéncia

O website/ aplicacdo mével da minha Seguradora teriam de se
ajustar as minhas necessidades e o que procuro para que os

utilizasse.

A possibilidade de aceder d minha carteira de seguros em
qgualguer momento, a partir de qualquer lugar, seria um fator
determinante para utilizar o website/ aplicacdo movel da minha

Seguradora.

Utilizaria o website/ aplicagdo mével da minha Seguradora se
conseguisse resolver determinados assuntos sem necessitar de

recorrer a ajuda de terceiros.

Caso fosse possivel efetuar alteracdes s minhas apdlices de
seguros e participar sinistros através do Website/ aplicacdo mével

da minha Seguradora, recorreria aos mesmos.

Seria importante para mim que o website/ aplicacdo mdbvel da
minha Seguradora permitisse contratar uma nova apdlice de

seguro.

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

Concordo; 5) Concordo fotalmente

101



[ J
Marketing
Leads
Business

Q20. Privacidade

A garantia de confidencialidade dos meus dados seria um fator
determinante para utilizar o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora.

Seria importante para mim que o website/ aplicacdo mdvel da
minha Seguradora assegurassem a privacidade dos meus

pedidos ou alteracoes efetuadas.

A privacidade deveria ser uma das principais caracteristicas do

website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora.

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

Concordo; 5) Concordo totalmente

Q21. Facilidade de utilizacdo

A navegacdo no website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora deveria ser infuitiva.

Utilizaria o website/ aplicacdo mével da minha Seguradora caso
isso me permitisse ter um acesso mais rdpido aos servicos

disponiveis.

A facilidade de utilizacdo do website/ aplicacdo mdvel 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. Seguranca

Sentir-me seguro quando utilizasse o website/ aplicacdo moével

da minha Seguradora seria importante para mim.

As definicoes de seguranca do website/ aplicacdo movel da

minha Seguradora sdo um fator muito importante para mim.

Sentir-me-ia seguro ao indicar os meus dados bancdrios através

do website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora.

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

Concordo; 5) Concordo totalmente

Q23. Website design

O layout/ aspeto do website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora teria de ser bom para que os utilizasse.

O website/ aplicacdo mével da minha Seguradora teriam de ter

uma boa combinacdo de cores.

A apresentacdo de conteldos multimédia (videos, imagens) seria
um fator motivador para utilizar o website/ aplicacdo mdvel da

minha Seguradora.

O website/ aplicacdo mével 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 informacdo

1 2 3 4
Acederia ao website/ aplicacdo moével da minha Seguradora
caso obtivesse informacdo atualizada.
Acederia ao website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora se
as informacdes disponiveis fossem faceis de entender.
A informacdo disponivel no website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora deveria ser relevante.
Legenda: 1) — Discordo totalmente; 2) Discordo; 3) Nem concordo nem discordo); 4)
Concordo; 5) Concordo totalmente
Q25. Satisfacdo do consumidor
1 2 3 4

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora se estes me permitissem realizacdes as acoes que

pretendo na minha carteira de seguros.

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora se estes me permitissem realizacdes as acdes que

pretendo na minha carteira de seguros.

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora se estes me permitissem aceder d minha carteira de

seguros em qualguer momento e a partir de qualquer local.

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora se estes fossem fdceis de utilizar.

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora se estes garantissem a minha privacidade agquando

da sua utilizacdo.

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora se me sentisse seguro a utilizar os mesmos.
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Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora se estes tivessem um bom aspeto visual.

Estaria satisfeito com o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora se a informacdo fosse de qualidade

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

Concordo; 5) Concordo totalmente

Q26. Word of mouth

Se utilizasse o website/ aplicacdo mdvel da minha Seguradora e

estivesse satisfeito, recomendaria os mesmos a outras pessoas.

Se utilizasse o website/ aplicacdo movel 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

Continuaria a utilizar o website/ aplicagcdo mdvel da minha

Seguradora caso estivesse satisfeito com os mesmos.

Procuraria utilizar sempre o website/ aplicacdo mdvel da minha
Seguradora sempre que fosse necessdrio efetuar uma alteracdo

referente as minhas apdlices.

Procuraria utilizar sempre o website/ aplicacdo mdvel da minha

Seguradora sempre que fosse necessdrio participar um sinistro.
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Procuraria utilizar sempre o website/ aplicacdo mével da minha
Seguradora sempre que fosse necessdrio subscrever um novo

produto.

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

Concordo; 5) Concordo fotalmente

Dados Sociodemogrdficos

O questiondrio estd quase a terminar.

Q28. Género

o Feminino

o Masculino
Q29. [dade

o Entre18e 25
o Entre 26 e 35
o Enfre 36 e 45

Q30. Residéncia

o Aveiro
o Beja
o Braga

o Braganca
o Castelo Branco

o Coimbra

o Evora

o Faro

o Guarda
o Leiria
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Entre 46 e 55
Entre 56 e 65
Mais de 65

Lisboa

Portalegre

Porto

Regi@o Autébnoma da Madeira
Regido Autdnoma dos Agdes
Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu
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Q31. Ocupacdo

o Estudante o Reformado

o Trabalhador-Estudante o Desempregado

o Trabalhador por conta de outrem o Outro

o Trabalhador por conta prépria

Q32. Habilitacoes Literdrias
o Ensino Bdsico © Mestrado
o Ensino Secunddrio o Doutoramento

o Licenciatura (ou equivalente)

Obrigada pelo seu contributo, o seu questiondrio termina aqui.

Clique em “Enviar” para submeter a sua resposta.
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Anexo Il - Andlise descritiva Q3 - “Qual a seguradora em que contratou

Companhia

de Seguros

108

Fidelidade
Ageas
Tranquilidade
Allianz

Zurich

Liberty
Advance Care
Caravela

Logo

Mapfre
Medicare
Meédis
Multicare
Nseguros

OK Teleseguros
Prévoir

Real Vida

Seguro Direto

a sua uUltima apdlice de seguro?”

56

15

39

Utilizadores

%

35,4

5.1

9.5

24,7

3.8

2,5

1.9

1.9

3.2

1.3

0.6

2,5

1.9

1.3

1.9

0.6

0.6

1.3

Nao Utilizadores

N Zo

34 27,4
9 7,3
20 16,1
27 21,8
7 5.6
7 5.6
1 0.8
1 0.8
1 0.8
2 1.6
2 1.6
1 0.8
2 1.6
1 0.8
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Anexo Il (cont.) - Andlise descritiva Q3 - “Qual a seguradora em que

contratou a sua Ultima apolice de seguro?”

Utilizadores Nao Utilizadores

N % N %

Companhia Crédito Agricola - - 1 0.8
de Seguros GNB Seguros - - 1 0.8
Lusit@nia - - 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 lll - Andlise descritiva Q4 - “Nesta Ultima contratagdo que

produto subscreveu?”

Utilizadores Nao Utilizadores
N % N %
Automoével 71 44,9 79 63.7
Muiltirriscos 9 5.7 14 11.3
Saude 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 - -
Dentdrio 1 0,6 1 0.8
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Anexo IV- Andlise descritiva das variaveis do modelo _ Amostra

Utilizadores
1 2 3 4 5
Yo N % N % N % N Zo

CONVI1 2 1.3% 11 7.0% 18 11,4% 100 63,3% 27 17.1%
CONV2 1 0.6% 8 51% 18 11,4% 85 53.8% 46 29.1%
CONV3 0 0.0% 7 4,4% 8 51% 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%
CONV§ 1 0.6% % 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 ) 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% 21 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% 4] 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% ?3 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
fotalmente
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Anexo IV (cont.) - Andlise descritiva das variaveis do modelo_ Amostra

Utilizadores
1 2 3 4 5
N % N % N % N % N %o

SATSI1 1 0.6% 15 9.5% 25 15.8% ?0 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%
WOMI1 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 % 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%
LEALCONS5S 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 - Andlise descritiva das variaveis do modelo  Amosira Nao

Utilizadores
1 2 3 4 5
N % N % N % N % N %o

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 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% % 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%
SATSI1 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.) - Andlise descritiva das varidveis do modelo_ Amostra

Nao Utilizadores

1 2 3 4 5
N % N % N % N % N %o

WOMI1 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 1% 44 35.5%
LEALCONS4 5 4,0% % 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 Regressdo Linear Miltipla Amostra Utilizadores

Variaveis Inseridas/Removidas®

Wariaveis Variaveis
Modelo inseridas remaovidas Métada
1 Qualidade_Inf Inserir

o0, Sequranga,
Conveniéncia
. Privacidade,
Wehsite_Des
ign,
Fac_Utilizagd
b

a. Varidvel Dependente: Satisfagdo_Consumidaor

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modeloh

R quadrado Erro padrio Durbin-
Maodelo 34 F guadrado ajustado da estimativa Watson
1 873 762 753 38826 2218
a. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Seguranga, Conveniéncia,
Privacidade, Website_Design, Fac_Utilizagdo
b. Variavel Dependente: Satisfagdo_Consumidar
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio i Sig.
1 Regressao 72,937 6 12,1586 80,640 =,001°
Residuo 22,763 151 181
Total 95,700 157

a. Variavel Dependente: Satisfagdo_Consumidor

b. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Seguranga, Conveniéncia, Privacidade,

Website_Design, Fac_Utilizagdo

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Correlagdes Estatisticas de colinearidade
Maodela B Erro Erro Beta t Sig. Ordem zero Parcial Parte Tolerancia WIF
1 (Constante) -394 224 -1,760 080
Conveniéncia 334 071 262 4,700 <001 722 357 187 508 1,967
Privacidade -017 059 -017 -,291 T71 463 -024 -012 481 2,077
Fac_ltilizagdo 318 061 333 5218 =001 786 ,391 207 387 2,587
Seguranga 020 057 020 351 726 515 029 014 AT 2,122
Wehsite_Design 039 067 035 589 55T 651 048 023 436 2,293
Qualidade_Info 382 073 362 5,239 =001 788 392 ,208 329 3,038

a. Variavel Dependente: Satisfacdo_Consumidaor
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Estatisticas de residuos®

Minimao Maximo Media Erro Desvio N
Walor previsto 18815 49857 3,7300 68159 158
Residuo -1,14716 1,12344 00000 38077 158
ErroValor previsto -2,712 1,842 Joon 1,000 158
Erro Residuo -2,955 2894 0oo 981 158

a.Variavel Dependente: Satisfagdo_Consumidor

Histograma

Variavel Dependente: Satisfagdao do Consumidor

Média = 2 BIE-15
40 Desvio do Desv_ = 0,981
N=158

Frequéncia

-3 -2 -1 L] 1 2 3

Regresséo Residuos padronizados

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Satisfagdo do Consumidor
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Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Satisfagdo do Consumidor
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Anexo VII - Output SPSS Regressdo Linear Multipla Amostra NGo

Utilizadores

Variaveis Inseridas/IRemovidas®

Waridveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
1 Qualidade_Inf . Inserir
0, Seguranga,
Website_Des
ign,
Privacidade,

Conveniéncia

Fac_Utilizagd
ob

a.Variavel Dependente; Sats_Consumidor
b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modelo”

R quadrado Erro padrio Durbin-
Maodelo R R guadrado ajustado da estimativa Watson
1 7687 590 569 39818 1,964

a. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Seguranga, Website_Design,
Privacidade, Conveniéncia, Fac_Utilizagdo

h. Variavel Dependente: Sats_Consumidor

ANOVA®
Soma dos GQuadrado
Modelo Quadrados df MEdio z Sig.
1 Regressio 26,699 & 4,450 28,067 ‘,001h
Residuo 18,550 117 159
Total 45,249 123

a. Variavel Dependente: Sats_Consumidor

b. Preditores: (Constante), Qualidade_Info, Sequranga, Wehbsite_Design, Privacidade,
Conveniéncia, Fac_Utilizagdo
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Coeficientes ndo padronizados  padronizados Correlagdes Estatisticas de colinearidade
Modelo =] Erro Erro Eeta t Sig. Ordem zero Farcial Parte Tolerancia WIF
1 (Constante) 798 ,294 2,716 o8
Conveniéncia 156 070 183 2,208 029 580 200 131 509 1,866
Privacidade 017 081 -,022 -,284 777 423 -026 017 588 1,700
Fac_Utilizagdo 116 067 151 1,727 087 5091 158 102 456 2,191
Seguranca 090 068 101 1,324 188 455 121 078 606 1,650
Website_Design 052 063 061 818 415 470 075 048 633 1,580
Qualidade_Info 430 074 465 5,844 =001 707 475 346 553 1,809
a.Variavel Dependente: Sats_Consumidor
P - d
Estatisticas de residuos
Minima Maxirmao Média Erro Desvio I
Walor previsto 3,0654 49252 4 2684 L6580 124
Residun -1,92515 90280 00000 ,38834 124
Erro Valor previsto -2,582 1,410 L0oo 1,000 124
Erro Residuo -4.835 2,267 000 875 124

a. Varidvel Dependente: Sats_Consumidor

Frequéncia

Histograma

Variavel Dependente: Satisfagédo do Consumidor

4 2 0 2

Regressio Residuos padronizados

Wédia = 2,77E15
Desvio do Desv. = 0 975
=124

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Satisfagéo do Consumidor
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Prob. cumulativa esperada
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Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Satisfagdo do Consumidor
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Anexo VIII - Output SPSS Regressdo Linear Simples varidvel WOM _

Amostra Utilizadores

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas remaovidas Métado
1 Satisfagdo_C . Inserir
onsumidar

a. Variavel Dependente: WOM
b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modeloh

R quadrado Erro padrio Durbin-
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa Watson
1 G5a? 433 4249 JG7183 2,270

a. Preditores: (Constante), Satisfagdo_Consumidor
k. Variavel Dependente; WOM
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ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressio 53,681 1 53,681 11884949 «:,001b
Residuo 70,432 156 481
Total 124113 157
a. Wariavel Dependente: WOM
b. Preditores: (Constante), Satisfagdo_Consumidor
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Correlagies
Maodelo B Erro Erro Eeta t Sig. Qrdem zero Parcial Parte
1 (Constante) 639 262 2,441 016
Satisfagdo_Consumidor 749 068 658 10,904 =001 658 658 658
a. Variavel Dependente: WOM
Estatisticas de residuos®
Minirmo Maximo Média Erro Desvio M

Walor previsto 1,3879 4 3837 34325 ,oB474 158

Residuo -2,75956 1,48869 ,00000 ,6E97E 158

Erro Walar previsto -3,497 1,627 ,000 1,000 158

Erro Residuo -4107 2,216 000 997 158

a. Variavel Dependente: WOM
Histograma

40

Frequéncia

Variavel Dependente: Word of Mouth

25

00 25

Regressao Residuos padronizados

Média = -5 73E-16
Desvio do Desv. = 0,997
=158
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Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Word of Mouth
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Anexo IX - Output SPSS Regressdo Linear Simples variavel Lealdade do

Consumidor _ Amostra Utilizadores

. . " . da
Variaveis Inseridas/IRemovidas

Variaveis Variaveis
Modela inseridas remaovidas Método
1 Satisfagdo_C . Inserir
onsumidor

3. Variavel Dependente: Lealdade__ Consumidor

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do m»:m:iel-::h

R quadrado Erro padrao Durhin-
Madelo R R quadrado ajustado da estimativa Watson
1 570° 325 321 (66147 1,878

a. Preditores: (Constante), Satisfagdo_Consumidor

k. Wariavel Dependente: Lealdade__Consumidar

ANOVA?
Soma dos Quafﬁradu
Modelo Quadrados df Medio z Sig.
1 Regressdo 32,902 1 32,002 75,197 <001°
Residuo 68,257 156 438
Total 101,158 167

a. Varidvel Dependente: Lealdade__Consumidor

b. Preditores: (Constante), Satisfagdo_Consumidor

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados Correlagdes
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Ordern zera Parcial Parte
1 (Constante) 1,338 258 5,194 =,001
Satisfagdo_Consumidor 586 068 AT0 8,672 =001 570 570 570

a. Varidvel Dependente: Lealdade__Consumidor

Estatisticas de residuos®

Minimo Maximo Média Erro Desvio M
Walor previsto 1,9246 42700 36253 45778 158
Residuo -1.80414 18913 ,oooo00 65936 158
Erro Valor previsto -3,487 1,627 .a0o 1,000 168
Erro Residuo -2727 3010 ,0oo0 a97 158

a. Waridvel Dependente: Lealdade__Consumidor
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Histograma

Variavel Dependente: Lealdade do Consumidor

Média = -3,22E-15
30 Desvio do Desv. = 0,997
N=158

r
a

Frequéncia

2 0 2 4

Regressao Residuos padronizados

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Lealdade do Consumidor
1,0

Prob. cumulativa esperada

Prob. cumulativa observada
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Grafico de disperséo

Variavel Dependente: Lealdade do Consumidor
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Anexo X - Output SPSS Regressao Linear Simples varidvel WOM _

Amostra Nao Utilizadores

Variaveis Inseridas/Removidas®

Wariaveis Variaveis
Maodelo inseridas removidas Métoda
1 Sats_Consu . Inserir
micor

a. Variavel Dependente; WOM
h. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modeloh

R quadrado Erro padrdo Durhin-
Modelo R R guadrado ajustado da estimativa Watson
1 4gg® 238 232 JG5884 2,004

a. Preditores: (Constante), Sats_Consumidar
b. Variavel Dependente; WOM
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ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Medio z Sig.

Reqressdo 18,628 1 18,628 38,142 =001 E

Residuo 54 582 122 488

Total 78,210 123
a. Variavel Dependente; WOM
h. Preditores: (Constante), Sats_Consumidar

Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Correlagdes
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Orelem zero Parcial Parte
1 {Constante) 1,310 448 2,924 004
Sats_Consumidor 642 04 488 6176 =001 488 488 488
a. Variavel Dependente; WOM
Estatisticas de residuos”
Minima Maximo Media Erro Desvio M
Yalor previsto 2,8586 4 5178 40484 3BE16 124
Residuo -2 42611 2,04044 00000 68599 124
Erro Valor previsto -2,798 1,206 000 1,000 124
Erro Residuo -3,472 2820 ooo 896 124
a. Variavel Dependentz: WOM
Histograma

Frequéncia

Variavel Dependente: Word of Mouth

-4 -2 a 2

Regressédo Residuos padronizados

Média = -1 77E-15
Desvio do Desv. = 0,998
N=124
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Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Prob. cumulativa esperada

Variavel Dependente: Word of Mouth
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Anexo XI - Output SPSS Regressdo Linear Simples varidvel Lealdade dos

Consumidores _ Amostra Nao Utilizadores

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Yariaveis
Modelo inseridas remaovidas Método
1 Sats_Consu . Inserir
midar

a.Variavel Dependente; Lealdade_Consumidor
b. Todas as varidveis solicitadas inseridas.

Resumo do mn'.:n'.:lneh::-tl

R quadrado Erro padrio Durbin-
Maodelo R R gquadrado ajustado da estimativa Watson
1 505° 255 249 JGE147 1,903
a. Preditores: (Constante), Sats_Consumidaor
b.variavel Dependente: Lealdade_Consumidor
ANOVA®
Somados Guadrado
Modelo Quadrados df Médio £ Sig.
1 Regressdo 18,307 1 18,307 41 841 =,001°
Residua 53,380 122 438
Total 71,687 123

a. Varidvel Dependente: Lealdade_Consumidor

. Preditores: (Constante), Sats_Consumidor

Coeficientes®

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados  padronizados Correlagdes
Modelo B Erro Erro Beta 1 Sig. Ordem zero Parcial Parte
1 (Constante) 1,283 424 3,026 003
Sats_Consumidor (636 088 505 6,468 =001 505 505 505

a.Variavel Dependente: Lealdade_Consumidar
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Estatisticas de residuos®

Minimao Maximo MEdia Erro Desvio N
Walar previsto 2,9186 4 4633 3,9980 38579 124
Residuo -2,07724  1,80883 ,0oooo JBaBTT 124
Erro Valor previsto -2,7498 1,206 Jooo 1,000 124
Erro Residuo -3,140 2,735 ,0an 996 124

a.Variavel Dependente: Lealdade_Consumidor

Histograma

Variavel Dependente: Lealdade do Consumidor

Média = -1, 71E-15
40 Desvio do Desv. = 0 996
N=124

30

Frequéncia

-4 -2 0 2

Regressao Residuos padronizados
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Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
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