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RESUMO

As seguradoras tém desempenhado um papel relevante na economia e na sociedade. A agenda 2030
da ONU reforca a atualidade e a pertinéncia da presente investigacdao ao definir como objetivo de
desenvolvimento sustentavel o fortalecimento da capacidade das seguradoras para incentivar a
expansao do acesso geral aos servicos de seguros. Partindo do problema identificado na literatura
relacionado com as divergéncias detetadas no conceito de posicionamento da marca (PM) e lacunas
sua operacionalizacdo, o objetivo geral consistiu em compreender as dindmicas de formacdo e
percecdo do PM. Apds uma ampla revisdo de literatura, partindo de 13 dimensdes da marca, foi
construido um modelo concetual de PM para aplicar as seguradoras, sustentado numa lente
multitedrica. Desenvolveu-se um estudo qualitativo para conhecer a priorizacdo dada pelas
seguradoras a cada dimensdo da marca na formacdo do PM. Realizaram-se 26 entrevistas
semiestruturadas com gestores das seis maiores seguradoras em Portugal, tratadas através da analise
de conteddo em NVIVO. Paralelamente, foi conduzido um estudo quantitativo, aplicando um
guestionario a 700 consumidores, para analisar o impacto das dimensdes da marca na percec¢do do
PM. Os dados foram tratados através de Multidimensional Scaling (MDS) e de Modulagdo de Equagdes
Estruturais (PLS-SEM). Os resultados indicam que as seguradoras priorizam as dimensdes “identidade”,
“valor percebido” e “credibilidade” na formagdao do PM pretendido. Os atributos das seguradoras que
os consumidores mais valorizam sdo “pre¢o”, “coberturas das apdlices”, “qualidade global” e
“confian¢a”. As dimensdes da marca que tém impacto significativo no PM percecionado pelos
consumidores sdo “consciéncia”, “conhecimento”, “credibilidade” e “relevancia”. Através da
triangulacdo de dados dos estudos qualitativo e quantitativo sado identificados gaps generalizados de
PM das seguradoras nas dimensdes “consciéncia”’, “conhecimento”, “identidade” e “valor percebido”.
Sdo apresentados contributos tedricos acerca do PM e contributos praticos para os gestores poderem

incrementar o impacto das a¢des de branding no PM das seguradoras.

Palavras-chave: Posicionamento da Marca; Branding; Perce¢dao do Consumidor; Seguradoras; Portugal
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BRAND POSITIONING: THE CASE OF INSURANCE COMPANIES IN PORTUGAL

ABSTRACT

Insurance companies have played an important role in the economy and society. The UN's 2030 Agenda
reinforces the actuality and pertinence of this research by defining as a sustainable development goal
the strengthening of insurance companies' capacity to promote the expansion of general access to
insurance services. Based on the problem identified in the literature related to the divergences
detected in the brand positioning (BP) concept and its operationalisation gaps, the general objective
was to understand the BP formation and perception dynamics. After an extensive literature review,
based on 13 brand dimensions, a BP conceptual model was developed to be applied to insurance
companies, supported by a multi-theoretical lens. A qualitative study was conducted to identify the
priority given by insurance companies to each brand dimension in the BP formation process.
Twenty-six semi-structured interviews were conducted with managers from the six largest insurance
companies in Portugal, which were processed using a content analysis (NVIVO). Simultaneously, a
guantitative study was conducted using a questionnaire with 700 consumers to analyse the impact of
the brand dimensions on perceived BP. The data were analysed using multidimensional scaling (MDS)
and structural equation modulation (PLS-SEM). The results indicate that insurance companies prioritise

n o u

brand dimensions “identity”, “perceived value” and “credibility” in the formation of the intended BP.
The attributes of insurance companies that consumers most value are “price”, “policy coverage”,
“overall quality” and “trust”. The brand dimensions that have a significant impact on consumers'
perceived BP are “awareness”, “knowledge”, “credibility” and “relevance”. Through data triangulation
of the qualitative and quantitative studies, generalised gaps in the insurance companies' BP are
identified in the brand dimensions of “awareness”, “knowledge”, “identity” and “perceived value”.
Theoretical contributions to BP and practical contributions for managers to increase the impact of

branding actions on insurance companies' BP are presented.

Keywords: Brand Positioning; Branding; Consumer Perception; Insurance Companies; Portugal
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GLOSSARIO DE TERMOS E DE ABREVIATURAS

Agente de seguros - Mediador que pode exercer a atividade para uma ou mais companhias de seguros, com ou
sem exclusividade, onde angaria clientes, apresentando-lhes propostas que se podem converter em apdlices.

Apdlice de seguro - Documento que contém as condi¢Ges do contrato de seguro acordadas pelas partes e que
incluem as condigdes gerais, especificas e particulares.

APS - Associacdo Portuguesa de Seguradores
ASF - Autoridade de Supervisdo de Seguros e de Fundos de Pensdes

Beneficiario - Pessoa singular ou coletiva definida nas condi¢Ges particulares a favor de quem reverte a prestacao
da empresa de seguros, decorrente de um contrato de seguro ou de uma operagao de capitalizagdo.

Coberturas de seguro - Conjunto de situagdes cuja verificagdo determina a prestacdo da seguradora.

Companhia de Seguros ou Seguradora - Entidade legalmente autorizada a exercer a atividade seguradora e que
subscreve, com o Tomador de Seguro, o contrato de seguro.

Contrato de Seguro - Contrato através do qual o segurador assume a cobertura de determinados riscos,
comprometendo-se a satisfazer as indemnizacGes ou pagar o capital seguro em caso de ocorréncia do sinistro,
nos termos acordados. Em contrapartida, o Tomador do Seguro obriga-se a pagar o prémio correspondente.

Dano - Prejuizo sofrido pelo segurado ou pela pessoa segura. O dano pode ser causado por perda, destrui¢do ou
avaria de bens patrimoniais, ou por lesdo que afete a saude fisica ou mental de uma pessoa.

ESG - sigla inglesa de “Environmental, Social and Governance”, habitualmente traduzido para “Ambiente, Social
e Governanga”. Surgiu no quadro dos objetivos de desenvolvimento sustentdvel da Agenda 2030 da ONU.

Indemnizacdo - E o pagamento efetuado pela Seguradora que decorre da sua obrigagdo de, perante a ocorréncia
de sinistro e em conformidade com as coberturas e capitais subscritos na apdlice, reparar ou ressarcir um dano
resultante de um sinistro.

Mediador de seguros - Entidade que exerce a atividade de mediagdo de seguros, remunerada, de forma singular
ou coletiva, tendente a realizacdo, ou apenas a assisténcia, do contrato de seguro através da analise e
enquadramento dos riscos em causa. Esta categoria inclui os agentes de seguros e os corretores de seguros.

Mutua - Trata-se de uma seguradora que pertence aos seus proprios segurados. Diferente de uma seguradora
tradicional (de capital aberto ou com acionistas), uma MUtua ndo tem acionistas externos.

Prémio de seguro - Preco pago pelo Tomador de Seguro a empresa de seguros pela contratacdo do seguro.

Protection gap - Desfasamento entre o capital seguro adequado para segurar, com cobertura(s) apropriada(s),
um determinado risco e o que foi efetivamente contratado de capital seguro e coberturas com a(s) seguradora(s).

Ramo de Seguro - Classificacdo legal dos seguros, de acordo com a sua tipologia e a sua natureza.

Resseguro - Operacgdo pela qual a(s) segurador(as) transfere(m) a outrem, total ou parcialmente, um risco

assumido através de uma apdélice ou um conjunto delas. De forma simplista, o resseguro é “seguro do seguro”.

Risco - E a possibilidade de ocorréncia de um acontecimento fortuito, stbito e imprevisto, de verificacdo incerta
e/ou em data incerta contra a qual se celebra o contrato de seguro para reparar ou compensar os prejuizos que
dele possam resultar. O risco é a expectativa de sinistro. Sem risco ndo pode haver contrato de seguro.

Segurado - Pessoa singular ou coletiva no interesse da qual o contrato de seguro é celebrado, ou a pessoa (pessoa
segura) cuja vida, saude ou integridade fisica se segura.

Seguro - Operagdo pela qual o Tomador de Seguro, mediante o pagamento de um prémio, obtém a promessa,
dentro do enquadramento definido pela lei e pelo contrato, de uma prestagao por parte da seguradora em caso
de sinistro ou outro evento previsto e coberto por uma apdlice.

Sinistro - Qualquer acontecimento de carater fortuito, subito e imprevisto, suscetivel de acionar as garantias de
um ou mais contratos de seguro. A aleatoriedade na sua ocorréncia é uma condi¢do obrigatéria num sinistro.

Subscricao - Ato pelo qual a(s) seguradora(s) assume(m) a cobertura e as garantias de um risco.

Terceiro - O lesado ou a vitima de um sinistro que ndo é parte do contrato de seguro, mas que, por forga deste,
assume o direito de receber uma indemnizagdo.

Tomador do Seguro - A pessoa singular ou entidade coletiva que celebra o contrato de seguro com a seguradora,
sendo responsavel pelo pagamento dos prémios.
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1. INTRODUGAO

No primeiro ponto do presente trabalho apresenta-se o enquadramento do tema, bem como a sua
relevancia e atualidade. Destaca-se a importancia das seguradoras na economia e na sociedade, e a
pertinéncia da presente investigacdo para a comunicacdo e o relacionamento das seguradoras com o
mercado. Procede-se igualmente a delimitar o ambito do estudo através da identificacdo do problema,
dos objetivos e respetivas questdes de investigacdo. Seguidamente é providenciada sinopse da
metodologia adotada para o desenvolvimento do trabalho de campo, alinhada com o propdsito da

presente investigacdo. Por fim, apresenta-se a estrutura da tese.

1.1. ENQUADRAMENTO DA INVESTIGAGCAO

As seguradoras desempenham um papel indispensavel na estrutura financeira do mundo atual (Apergis
& Poufinas, 2020). Existem estudos que estabelecem uma correlagdo entre o desenvolvimento das
seguradoras e o crescimento econdmico (Apergis & Poufinas, 2020; Han, Li, Moshirian & Tian, 2010;
Ojo, 2012). Estas tém assumido um papel determinante e eficaz na reducdo dos riscos em diversas
dimensGes da sociedade (Mirzamohammadi & Hamid, 2019) e tém sido facilitadoras do
desenvolvimento de diversas atividades na economia e na sociedade (Apergis & Poufinas, 2020; Han
etal., 2010). As seguradoras sdo um importante fornecedor de op¢Ges de gestdo de riscos e um enorme
investidor institucional (Darooneh, 2007; Krivokapic, Njegomir & Stojic, 2017) mas, também, atuam
como entidades protetoras de capital, catalisadoras de inova¢dao e como facilitadoras de crédito
(Apergis & Poufinas, 2020; Migon & Moura, 2005). Representam, assim, um vetor catalisador crucial

para o desenvolvimento socioeconémico de um pais (Apergis & Poufinas, 2020).

Observa-se, ainda, que com a otimizagdao continua da estrutura econdmica mundial e 0 aumento de
riscos de varias indoles (e.g., alteragdes climaticas, aumento da frequéncia e dimensdo das
catastrofes), o setor segurador é cada vez mais importante na protecdo das pessoas (Eling & Jia, 2019;
Lee, Chang, Arouri & Lee, 2016). Acresce que os contextos sociais, econdmicos e organizacionais tém
passado por mudancas disruptivas e a incerteza tem aumentado para niveis de elevada turbuléncia. O
setor segurador nao constitui excecao devido ao crescimento exponencial dos riscos, do conhecimento
e da tecnologia (Diwan & Bodla, 2022; Fuchs & Diamantopoulos, 2010; Kotler & Keller, 2021).
Considere-se o caso da crise de COVID-19 e do impacto que teve no setor de seguros ao nivel das
operacbes comerciais, da subscricdo de apdlices, dos sinistros e do investimento em seguros (Liedtke,

2021), bem como o impacto fisico e psicolégico nas pessoas.

As seguradoras que operam em Portugal tém sido importantes para a economia e para a sociedade,
pela gestdo eficiente e rigorosa dos seus investimentos e porque tém devolvido, anualmente a

sociedade, praticamente a totalidade dos prémios de seguros cobrados (APS, 2024a).
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Os lideres do setor segurador parecem olhar com ousadia para o futuro e pretendem tomar decises
qgue |hes permitam ser mais orientados para o cliente, melhorar as ofertas e aumentar a eficiéncia

operacional (Pauch & Bera, 2022).

Embora o marketing de servicos em seguros seja um desafio atual e continue a crescer em importancia,
é uma area pouco aprofundada entre os investigadores (Taylor, 2016). A realidade mostra que existe,
ainda, bastante desconhecimento por parte dos consumidores de seguros, em geral, sobre aspetos
basicos da atividade seguradora (APS, 2023). Os consumidores de seguros normalmente percebem um
nivel mais alto de complexidade nas decisGes relacionadas com seguros, por estarem a adquirir um
servico em vez de um bem tangivel (Mogaji, Restuccia, Lee & Nguyen, 2023; Smeltzer & Ogden, 2002).
Essa complexidade nos seguros implica que os profissionais de marketing necessitem de uma
comunicagdo e posicionamento da marca (PM) assertivos e eficazes para se diferenciarem num

mercado maduro (Mogaji et al., 2023).

O papel estratégico do marketing tem tido uma trajetéria ascendente nas ultimas décadas, no entanto,
existem evidéncias que a marca tem desempenhado um papel ainda menor (Aaker, 2023). Ainda sdo
relativamente escassas as pesquisas focadas nos seus aspetos dinamicos, bem como na sua formagao
e manutencgdo (Balmer, 2010; Melewar, Gotsi & Andriopoulos, 2012; Miller, Merrilees & Yakimova,
2014; Urde & Koch, 2014). A relevancia estratégica e o impacto pratico da gestdo da marca (branding)

sdo relativamente subestimados, subavaliados e subutilizados na pratica (Aaker, 2023).

A literatura sobre marcas no setor de servigos permanece embriondria, fragmentada, contraditdria, de
natureza largamente subjetiva (Gomes, Fernandes & Brandao, 2016) e limitada no seu ambito (Glynn,
Brodie & Motion, 2007; Kerdnen, Piirainen & Salminen, 2012; Roberts & Merrilees, 2007). Deste modo,
diversos autores tém tecido comentarios que consideram esta escassez muito problematica para a
disciplina de marketing (Hunt, 2020; J.-B. Steenkamp, 2017, Moorman, Van Heerde, Moreau &
Palmatier, 2019; Webster & Lusch, 2013). Por esta razao, julga-se necessario e atual estudar o poder
concetual e pratico do posicionamento das marcas bem como convencer executivos e profissionais da
gestdo do papel critico do marketing e, em particular, do branding para as organiza¢des (Aaker &
Moorman, 2023). Assim sendo, a atualidade e importancia da presente investigacdo nesta area é
colocada a dois niveis: por um lado, no estudo do conceito e operacionalizacdo do PM e, por outro

lado, na medi¢ao do PM percecionado pelo consumidor.

O posicionamento da marca é importante e atual para reduzir lacunas da fragmentacdo do marketing
(Urde & Koch, 2014; Zauner, Koller & Hatak, 2015) e que é apontada por Hunt (2020) como uma

potencial ameaca a continuidade da disciplina de marketing.
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O termo “posicionamento” tem sido alvo de confusdo entre académicos e gestores (Mourad &

Serralvo, 2018). Esta confusdo resulta de o posicionamento da marca poder ser visto como o

“posicionamento percecionado” pelo consumidor ou o “posicionamento pretendido”, tal como a

organizagao gostaria que fosse (J.-B. Steenkamp, 2017).

O posicionamento da marca consiste em escolher uma posicao diferenciada e distintiva para a marca,

a qual deve ser claramente visivel e facilmente entendivel (Kostelijk & Alsem, 2020). Por esta razdo,

investigar o processo de posicionamento da marca é atual e relevante para a Gestdo, designadamente

para o Marketing, de forma a contribuir para o desenvolvimento da literatura neste ambito.

A literatura tem demonstrado a importdncia que as marcas continuam a representar para

investigadores e para gestores (Aaker, 2010; Gronroos, 2016; Kapferer, 2012; Keller & Swaminathan,

2019; Lencastre, 2007). No ambito da gestdo da marca, o posicionamento é uma ferramenta de

desenvolvimento de marca amplamente utilizada, porém, andlises profundas e casos reais de

desenvolvimento de posicionamento da marca sdo raros (Lhotakova & OlSanova, 2013).

A importancia crescente do posicionamento da marca (PM) tem sido atribuida aos seguintes fatores

(Kostelijk & Alsem, 2020; Mogaji, Restuccia, Lee & Nguyen, 2023):

=

Aumento da concorréncia em muitos mercados: os concorrentes conhecem-se cada vez

melhor e é cada vez mais dificil obter e manter vantagens competitivas sobre a concorréncia;

Crescimento online: levou a uma maior transparéncia do mercado e deu mais poder aos
consumidores que, através da internet, podem saber praticamente tudo sobre as marcas;

Aumento do poder dos intermedidrios: existem novas tendéncias na distribui¢do de bens e
servicos e as marcas tém de fazer escolhas fundamentais sobre o seu posicionamento. Com o
crescimento das vendas online existem novos modelos de negdcios digitais (Verhoef & Bijmolt,

2019) que afetam a cadeia de valor das empresas (Reinartz, Wiegand & Imschloss, 2019).

Reduzido envolvimento dos consumidores: o consumidor médio pode comparar alternativas

com relativa facilidade e pode ter perce¢do que "todas as marcas sao igualmente boas".

Paradoxo da escolha: a multiplicidade de possibilidades de escolha tem criado uma forma de
"fadiga da escolha" ou o "paradoxo da escolha". Seria de esperar que uma maior possibilidade
de escolha fosse positiva para os consumidores, mas, por outro lado, pode levar a dissonancia
cognitiva, em que o consumidor possa ficar menos satisfeito apds as suas escolhas.

Importancia do subconsciente na tomada de decisdo: bastantes experiéncias psicoldgicas
mostram que muitas das decisdes dos consumidores sdao tomadas inconscientemente
(Dijksterhuis, 2004). Este ponto é importante para o posicionamento da marca, porque todas

as a¢Oes de marketing tém de ser assertivas desde o primeiro impacto com cada marca.
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Conseguir identificar os atributos das marcas mais referidos e valorizados pelos consumidores é
fundamental para os gestores poderem aferir do posicionamento percecionado e concentrar as suas

decisdes de branding em fatores que permitam ajustar a perce¢do da marca de cada seguradora.

Seguradoras com um PM robusto tém muito melhor progndstico de superar crises financeiras, mas,
também, de fortalecer a sua posicdo no mercado (Lhotakova & Olsanova, 2013). Por isso, o PM é
considerado uma decisdo estratégica importante para as organizacdes (Blankson, Enyinda &

Fadahunsi, 2023; Blankson & Kalafatis, 2019; Leek & Christodoulides, 2011; Mogaiji et al., 2023).

Sabendo-se que o alvo do posicionamento sdo os consumidores, para compreender a importancia das
marcas no mercado é necessdrio investigar mais acerca dos consumidores e dos seus processos de
tomada de decisdo (Gomes, Fernandes & Branddo, 2016). Guillén, Neilsen e Perez-Marin (2008)
argumentam que apesar do interesse no mercado de seguros, e na decisdo dos consumidores, poucas
investigacdes tém contribuido com implicacdes praticas para este setor, de onde se infere da
pertinéncia da presente investigacdo e do seu potencial contributo para se entender melhor a
operacionalizacdo do processo de PM das seguradoras. Por conseguinte, através da presente
investigacdo, pretende-se estudar as perspetivas dos gestores das seguradoras e as percecdes dos
consumidores de seguros, acerca de marcas disponiveis no mercado portugués, com todas as suas
gualidades e capacidades humanas, sobretudo como mentes capazes de percec¢do, andlise e decisdo

face ao posicionamento da marca das seguradoras (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016).

Destaca-se, ainda, o alinhamento da presente investigagdo com o objetivo 8.10 do “Desenvolvimento
Sustentdvel” da Agenda 2030 da ONU que consiste em fortalecer a capacidade das institui¢cdes
financeiras para a expansdo do acesso geral aos servicos de seguros. Através de um PM das
seguradoras alinhado com as expetativas e necessidades dos consumidores é possivel proporcionar a
todas as camadas da populagdo portuguesa, em particular as mais vulneraveis, a prote¢do

indispensavel para os seus riscos pessoais e patrimoniais.

1.2. DEFINICAO DO PROBLEMA E DOS OBJETIVOS

A revisdo da literatura permitiu identificar um elevado nimero de estudos que investigam o conceito
de posicionamento da marca e que o consideram simultaneamente confuso e divergente (Aaker, 2010;
Azmat & Lakhani, 2015; Blankson, 2016; Falkala & Kerdnen, 2014; Fuchs & Diamantopoluos, 2010;
Koch & Gyrd-Jones, 2019; Mahboobi Renani, Amiri Aghdaie, Mohammad Shafiee & Ansari, 2021;
Olsen, Meling Samuelsen, Pappas & Warlop, 2022; Saqib, 2021, 2023; Urde & Koch, 2014). Acresce o
facto de as pesquisas empiricas sobre o processo como as marcas decidem o seu posicionamento
serem escassas. S3do igualmente escassos os contributos acerca do processo de formacdo do

posicionamento da marca e da sua operacionalizacdo nas organizacdes (Urde & Koch, 2014).
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Na sequéncia da pesquisa bibliografica foram identificadas duas grandes lacunas na literatura
disponivel. Relativamente a primeira lacuna, constatou-se que existem diferentes definicdes de
posicionamento da marca em numerosos estudos (e.g., de Chernatony, 2010; Kapferer, 2012; Kotler

& Armstrong, 2020; Kotler & Keller, 2021; Ries & Trout, 2001).

Observa-se uma tendéncia para subestimar a natureza ambigua do conceito de posicionamento da
marca, dado que a literatura aponta essencialmente para divergéncias e discordancias entre
investigadores e gestores profissionais acerca do conceito de posicionamento da marca (Fayvishenko,

2018; Koch & Gyrd-Jones, 2019; Saqib, 2021, 2023; Urde & Koch, 2014).

De acordo com Saqib (2023) a auséncia de uma defini¢cdo rigorosa de posicionamento da marca tem
inibido o desenvolvimento dos meios apropriados para se aprofundar a sua operacionaliza¢do, quer
por profissionais, como por investigadores. Focada nesta lacuna, a presente investigacao justifica a sua
atualidade pela necessidade da existéncia de estudos acerca do posicionamento da marca que possam
combater a desarmonia concetual e operacional identificada entre investigadores e profissionais e,

também, na literatura, contribuindo para uma aproximagao ou harmonizagao de posigdes.

Relativamente a segunda lacuna, a literatura mostra que é escasso o numero de estudos empiricos
aplicados acerca do posicionamento da marca (Lhotdkova & Olsanovd, 2013; Urde & Koch, 2014).
Constata-se assim a necessidade de ser desenvolvida mais investigacdo acerca da operacionalizagdo
pratica de estratégias de posicionamento da marca que cruze a fronteira entre a academia e o
ambiente empresarial (Jarventie-Thesleff, Moisander & Laine, 2011; Skalén & Hackley, 2011; Urde &
Koch, 2014).

Deste modo, a presente investigacdo pretende contribuir para suprir estas duas lacunas identificadas
na literatura. Por um lado, pretende-se identificar os fatores que afetam o posicionamento da marca
e quais as dimensdes e atributos que podem conferir a marca de cada seguradora um posicionamento
diferenciado e distintivo no mercado segurador, suportando-se em dados do comportamento dos
consumidores (posicionamento percecionado) e em contributos dos gestores das seguradoras

(posicionamento pretendido).

Sendo que, pretende-se explorar o posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras e analisar
0 posicionamento da marca das seguradoras percecionado pelos consumidores de seguros,
comparando-os. Deste modo, pretende-se contribuir, simultaneamente, para o desenvolvimento
tedrico deste campo de investigacdo bem como para a melhoria da eficacia operacional do processo

de posicionamento da marca, com evidente relevancia pratica para as organizagGes.
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Partindo do pressuposto intuitivo que conhecer em profundidade o processo de posicionamento da
marca é fulcral para o sucesso de uma organizacdo (Blankson & Kalafatis, 2007b; Fuchs &
Diamantopoulos, 2010; Saqib, 2021), definiu-se como objetivo geral da presente investigacao
compreender as dinamicas de formagdo do posicionamento da marca, cruzando a percegdo dos

consumidores com a perspetiva dos gestores das seguradoras de forma a obter uma visdo abrangente.

Com vista a cumprir com este objetivo geral foram tracados quatro objetivos especificos, para guiar o
processo de desenvolvimento da tese:
1. Identificar as principais dimensdes da marca estudadas na literatura, analisando as mais
valorizadas no posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras;
2. Identificar quais os atributos das marcas das seguradoras que os consumidores mais valorizam;
3. Analisar o impacto de cada dimensdo da marca no posicionamento da marca das seguradoras
com base na percecdo dos consumidores de seguros;
4. Avaliar a dimensdo e natureza dos gaps entre o posicionamento da marca pretendido pelas

seguradoras e o posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros.

Desta feita, para auxiliar o processo de investigacdo, definiram-se as seguintes questSes de
investigacdo que serdo alvo de resposta pelo trabalho:
< Qual o estado do conhecimento acerca do posicionamento da marca?
S De que forma as seguradoras entendem, operacionalizam e implementam o processo de
posicionamento da marca pretendido?
2 Como se forma o processo de posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de
seguros em Portugal?
2 Quais os gaps existentes entre o posicionamento da marca pretendido e o posicionamento da
marca percecionado em cada seguradora?
2 De que forma as seguradoras podem atuar para reduzir os eventuais gaps de posicionamento

da marca identificados?

1.3. METODOLOGIA DE INVESTIGAGCAO

A presente investigacdo adota uma metodologia mista, combinando métodos de natureza quantitativa
e qualitativa (Marconi & Lakatos, 2021). Assim, numa primeira fase, foi realizada uma pesquisa
exploratdria recorrendo a fontes secundarias para se efetuar uma revisdo de literatura acerca do
posicionamento da marca e das dimensdes da marca que podem impactar o seu posicionamento. Para
o efeito, foi realizada uma ampla revisdo de literatura com base nas publicacdes relevantes e
amplamente citadas acerca do tema de investigacdao nas bases de dados Web of Science, Scopus,
Science Direct, Emerald, Springer e Google Schoolar, a fim de se poder realizar uma triagem inicial e

posterior selecdo adequada de estudos no campo de investigacdao do posicionamento da marca (PM).
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Com o intuito de investigar a vertente do PM pretendido realizou-se um estudo qualitativo com base
em 26 entrevistas semiestruturadas aos gestores das seis seguradoras com maior quota de mercado
em Portugal. Todas as entrevistas foram realizadas com recurso a um guido construido com base na

revisdo de literatura, a partir do qual se definiram as dimensdes da marca a focar na investigagao.

As entrevistas foram integralmente transcritas, codificadas e tratadas através da técnica de andlise de
conteldo, com recurso ao software NVIVO, para se poder entender o processo de definicdo do PM
pretendido pelas seguradoras. Adicionalmente foi recolhida a perspetiva de cada gestor acerca das
decisOes estratégicas e operacionais que as seguradoras tomam relativamente as dimensdes da marca

e do mix de marketing implementado, para tentarem atingir o PM pretendido.

Para a avaliagdo do PM percecionado pelos consumidores realizou-se um estudo quantitativo, através
da aplicagdo de um questionario estruturado junto de 700 consumidores de seguros em Portugal. O
guestionario focava as dimensdes de marca identificadas na revisdo da literatura, para as 6 maiores

seguradoras do mercado portugués em quota de mercado (medida em prémios de seguro).

Os dados obtidos através das respostas relativas a primeira parte do questionario foram tratados e
analisados através NVIVO e MDS, para examinar os atributos espontaneos das marcas referidos pelos
consumidores através da técnica de escalas multidimensionais (MDS) e subsequente elaboragdo de

mapas percetuais de posicionamento das marcas.

Relativamente aos dados recolhidos na segunda parte do questionario, estes foram analisados com
recurso ao método de equacgdes estruturais através da abordagem de Partial Least Squares (PLS-SEM)
para se testarem as 13 hipdteses formuladas no modelo concetual proposto na presente investigagdo

(Figura 7, pag. 121).

0O modelo foi construido com base na revisao prévia de literatura, com o propdsito de avaliar o impacto
das 13 dimensdes da marca das seguradoras no posicionamento da marca percecionado pelos

consumidores de seguros.

Por fim, procedeu-se a triangulacdo dos dados qualitativos e dos dados quantitativos recolhidos para

se poder analisar os gaps de posicionamento da marca por seguradora e por dimensao de marca.

O Quadro 1 proporciona uma sintese do desenho da investigagdo fundamentado numa lente
multitedrica que guiou todo o processo, através de métodos mistos, para se analisar o problema
formulado, dar resposta aos objetivos da investigacdo, bem como as questdes de investigacdo que

foram formuladas.
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Quadro 1 - Desenho da Investigacao

Desenho da Investigacdo

Preparagdo, reflexdo e pré-desenho da investigagdo

Estudo e leitura preliminares Experiéncia Profissional

Defini¢do do tema, envolvéncia, problematica e questdes de investigagdo

Referenciais tedricos Planeamento da investigagao
Objetivo geral e objetivos — _ .
d 5 e d Defini¢do de hipoteses Metodologia
especificos
Fundamentag¢do multi-tedrica Revisdo de Literatura

Selegdo dos métodos de recolha de dados e preparagdo dos instrumentos

Entrevistas semiestruturadas Questionario

Validagdo de instrumentos de recolha de dados (pré-testes)

Métodos de amostragem e defini¢do da amostra

Trabalho de Campo

Tratamento, andlise e discussdo dos dados

Andlise de Conteudo (NVIVO) Tratamento Estatistico (MDS e PLS-SEM)

Discussdo de resultados, Conclusdes e Contributos

LimitacGes e constrangimentos da investigacao Sugestdes para futura investigagdo

Fonte: Elaboragdo Prépria

1.4. CONTRIBUTOS DA TESE

Esta tese pretende contribuir para o conhecimento aprofundado do posicionamento da marca na area
cientifica da Gestdo (Rodriguez, Smith & Barrett, 2020), através do desenvolvimento de um trabalho
original ao nivel do desenho de investiga¢do, da natureza do tema tratado e dos resultados obtidos
para o conhecimento do tema (Thomas, 2021; Wellington, 2010), bem como das implicagdes para a

pratica do posicionamento da marca das seguradoras.

As decisbes metodoldgicas tomadas foram articuladas com os métodos empregues para se poder
responder aos objetivos e as questdes de investigacdo formuladas (Rodriguez et al.,, 2020).
Pretende-se contribuir com um estudo original, rigoroso tedrica e conceitualmente e que, ao mesmo
tempo, possa ser acessivel, interessante e impactante na sua aplicabilidade pratica a gestdo das
seguradoras (Hermann & Landstrom, 2015). Pelo que, um dos contributos metodoldgicos mais
importantes deste trabalho &, até onde se conhece, ter sido pioneiro na aplicagdo métodos mistos de
investigacdo para procurar identificar gaps no posicionamento da marca, através da triangulacdo entre
dados qualitativos que resultaram no posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras, e dados
guantitativos que resultaram no posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de

seguros.
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N3o obstante existirem multiplos trabalhos de revisdo de literatura acerca do posicionamento (e.g.,
Arnott, 1993; Boatswain 2015; Saqib, 2021) e estudos acerca dos fatores e estratégias que contribuem
para o posicionamento da marca (e.g., Blankson, 2016; Blankson & Kalafatis, 2019; Blankson, Kalafatis,
Cheng & Hadjicharalambous, 2008; Blankson, Kalafatis, Coffie & H. Tsogas, 2014; Kalafatis, Tsogas &
Blankson, 2000; Koch & Gyrd-Jones, 2019; Mahboobi Renani, Amiri Aghdaie, Mohammad Shafiee &
Ansari, 2021; Mogaji, Restuccia, Lee & Nguyen, 2023; Saqib, 2023; Saqib & Satar, 2021; Saqgib & Shah,
2022; Urde, Baumgarth & Merrilees, 2011; Urde & Koch, 2014), o presente trabalho de investigacdo
vem contribuir para o aprofundamento do conhecimento acerca do conceito de posicionamento da

marca e da sua operacionalizagdo pratica.

Relativamente ao setor investigado, apesar de serem escassos, existem alguns estudos e trabalhos
académicos que focam o setor segurador em Portugal (e.g., Freire, 2012; Leiria, Rebelo & Matos, 2022,
2023; Lopes, 2016; Marcos, 2012). No entanto, nenhum deles destacou o posicionamento da marca

das seguradoras, reforcando o caracter inovador do presente trabalho.

Destaca-se, igualmente, a multiplicidade de abordagens metodoldgicas adotadas com recurso a um
alargado arsenal de técnicas de tratamentos de dados quantitativos e qualitativos que culminam na
triangulacdo entre teorias e na triangulagdo de dados. Esta abordagem reforca a profundidade dos

resultados atingidos na identificacdo e analise dos gaps de posicionamento da marca por seguradora.

Os resultados atingidos no estudo qualitativo, desenvolvido a partir de 26 entrevistas semiestruturadas
a gestores de seguradoras, contribuem para aumentar o conhecimento acerca das dimensdes da marca
e das a¢des de branding que as seguradoras mais priorizam nos seus processos estratégicos e
operacionais de posicionamento da marca pretendido. Os resultados obtidos no estudo quantitativo
desenvolvido permitem conhecer quais os atributos das marcas que os consumidores de seguros mais
valorizam e o seu impacto na gestdao das marcas, nomeadamente o significado que cada uma das 13
dimensdes das marcas, identificadas na literatura, tem no posicionamento da marca das seguradoras,

de acordo com a percecao dos consumidores de seguros em Portugal.

Um contributo relevante consiste na capacidade providenciada para medir a eficacia das estratégias
de posicionamento da marca, através da triangulagdo metodoldgica (Diwan & Bodla, 2022) e reforgar
0 consenso acerca do conceito de posicionamento da marca e da sua operacionalizagcdao nas empresas,

articulando as perspetivas dos gestores das empresas com a percec¢ao dos consumidores.

Realce para o facto deste trabalho de investigacdo apresentar um modelo estrutural inovador,
aplicavel ao processo de decisdo do posicionamento da marca nas empresas. Este modelo foi testado
na presente investigacdo e pode ser importante para as seguradoras irem avaliando continuadamente
0 seu posicionamento da marca e resolvendo, ou mesmo anulando, os gaps de posicionamento da

marca que sejam detetados, ajustando os seus recursos e as suas capacidades de forma dinamica.
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A aplicagcdo do modelo proporciona indicagdes valiosas para a literatura, revelando que as dimensdes
da marca que tém um maior impacto no PM das seguradoras, de acordo com a perce¢do dos

consumidores, sdo a Consciéncia, o Conhecimento, a Credibilidade e a Relevancia.

Através da operacionalizagdo pratica do modelo estrutural aplicado e da analise realizada aos gaps de
posicionamento da marca de cada seguradora, com base na triangulacdo de dados mistos, esta tese
contribui para sinalizar que, em Portugal, as seguradoras, de forma global, devem priorizar ainda mais
recursos e capacidades dindmicas para as dimensdes Consciéncia da marca e Conhecimento da marca,
porque sdo as mais importantes e significantes para os consumidores de seguros. Por outro lado, as
seguradoras, de uma forma global, poderao, eventualmente, dar menos prioridade e desinvestir nas
dimensoes Identidade da marca e Valor Percebido, uma vez que a sua significancia e impacto aparecem

diminuidos no posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros em Portugal.

1.5. ESTRUTURA DA TESE

Esta tese estd organizada em oito pontos. No ponto um, estabelece-se o contexto e a delimitacdo do
problema, definindo-se os objetivos e as questGes da investigacdo. No ponto dois, apresenta-se a
fundamentacdo tedrica da investigacdo. No ponto trés, desenvolve-se o enquadramento concetual,
através da revisdo da literatura com base nas dimensdes da marca. No ponto quatro, apresenta-se o
estado do conhecimento acerca do posicionamento da marca. No ponto cinco, é apresentada uma

caracterizagdo das seguradoras e da distribuicdo de seguros em Portugal.

No ponto seis, descreve-se o tipo de investigacao realizado, relativamente a epistemologia, ontologia
e metodologia. Neste ponto, define-se o problema, apresentam-se os objetivos e as hipdteses que
fazem parte do modelo estrutural da investigacao. Descrevem-se, ainda, as técnicas aplicadas no

processo de recolha e tratamento dos dados qualitativos e qualitativos.

No ponto sete, sdo apresentados os resultados do estudo qualitativo e do estudo quantitativo, e
elabora-se a discussdo dos resultados. No ponto oito, sdo apresentadas as consideracdes finais, através
das conclusdes, dos contributos tedricos e praticos para a gestdo, estabelecendo-se a conexdo entre o
problema detetado, os objetivos definidos, as questdes de investigacdo e as conclusdes retiradas apds
a andlise dos resultados obtidos. Este ultimo ponto termina com a apresentagdo das limitacGes e
constrangimentos encontrados ao longo de todo o processo de investigacao e sao sugeridas propostas

para futuras investigacoes.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

No segundo ponto, apresenta-se o marco tedrico que serve de fundamentagdo ao trabalho que ira
proporcionar maior clareza na estrutura e na visdao da presente investigacdo, bem como na sua
abordagem metodoldgica (Grant & Osanloo, 2016). Para o efeito, é apresentado um conjunto de
teorias convergentes que permitirdo abordar a complexidade do posicionamento da marca, bem como
a sua operacionalizacdo pratica (Thomas, 2021). Estas estruturas tedricas permitem guiar o
desenvolvimento do trabalho e fundamentam a relevancia da investigacdo (Rodriguez et al., 2020). Sdo
apresentados os pressupostos de cada teoria, bem como a sua operacionalizagdo para a compreensao
da forma como estas se relacionam com o posicionamento da marca e os beneficios que aportam ao
processo de investigacdo (Sandberg & Alvesson, 2021). A exposicao destas teorias ajudara a clarificar

as relagGes entre cada dimensao da marca e o seu posicionamento (Ritter & Pedersen, 2024).

2.1. TEORIA DO POSICIONAMENTO

De acordo com a Teoria do Posicionamento (PT), o processo de posicionamento inclui identificar,
definir e gerir a percecdao que os publicos relevantes tém de uma determinada organizac¢do, produto,

It

pessoa ou ideia (Mcvee, Silvestri, Barrett & Hag, 2019), o qual tem uma natureza “interacionista”
(Harré, 2012; Harré & Van Langenhove, 1999). De acordo com a PT, todas as formas de organizagdo
social (e.g., as seguradoras) dependem de processos de posicionamento (Mcvee et al., 2019; Van

Langenhove, 2017, 2022).

A luz desta teoria, emergiram trés linhas de pensamento relevantes ao longo do tempo:
posicionamento estratégico, estratégias de posicionamento e posicionamento discursivo (Mcvee et al.,
2019). O posicionamento estratégico serve para construir um quadro de referéncia para o marketing
que fornece uma orientacdo para a gestdo de comunicacdo de uma seguradora. Por sua vez, as
estratégias de posicionamento devem permitir identificar e facilitar diferentes lentes acerca da posicdo
na mente dos consumidores de seguros e outros stakeholders relevantes (Mcvee et al., 2019). O
posicionamento discursivo argumenta que, nas interagdes sociais, as pessoas recorrem a comunicagao
para explicar as suas proprias posicoes, para as defender e altera-las (Mcvee et al., 2019). Como
consequéncia, as posi¢coes sdo dindmicas e sempre vinculadas a relagdes especificas, onde sao testadas

e legitimadas, para uma melhor gestdo e comunica¢do de marketing (Mcvee et al., 2019).

O foco da PT é o dominio social, dependendo do ser humano e das suas interagdes (Lawson, 2022).
Segundo a PT, os fendmenos sociais sdo constituidos por processos pelos quais os varios elementos
sdo organizados e se relacionam num sistema organizado e coerente (Lawson, 2022). Deste modo, a
PT deve ser vista como um ponto de partida para se refletir sobre os diversos aspetos da esfera social

(Van Langenhove, 2017, 2022).
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Aplicando os principios da PT a presente investiga¢cdo, uma seguradora pode ser interpretada como
“um todo” e é formada pela organizacdo dos elementos disponiveis e pelas relacées entre estes. A
organizacdo de uma seguradora faz sempre a diferenca e deve ser reconhecida como uma
caracteristica essencial da sua totalidade (Lawson, 2022). A aplicacdo da PT permite realcar o
significado das seguradoras como realidades sociais, em particular no que diz respeito ao consumidor
de seguros, como um elemento central na formacao do PM percecionado no mercado. A PT ajuda a
tornar mais claras as mudangas continuas na forma como as pessoas se posicionam a si mesmas e

como os outros as posicionam e as percecionam (Baert, 2012).

A PT oferece inUmeras oportunidades na presente investigacdo através de ferramentas analiticas Uteis
para se poder analisar como os consumidores de seguros se posicionam perante as seguradoras como
realidades sociais, mas também oferece ferramentas Uteis para melhor se entender como os gestores
das seguradoras se posicionam e como pretendem posicionar as marcas das seguradoras na mente dos

consumidores de seguros (Mcvee, Silvestri, Schucker & Cun, 2021).

Note-se que, no ambito da PT, o termo “posicdo” tem uma conotacdo de algo que pode ser ocupado
(ou assumido) e, de facto, a localizacdo de algum atributo de uma seguradora é geralmente descrita
juntamente com a posi¢do que o atributo ocupa ou onde estd posicionado na organizagdo (Lawson,
2022). Assim, e em consonancia com Koch e Gyrd-Jones (2019) é importante destacar que a PT deve
integrar o contexto, as atividades, a gestdo do posicionamento e os fatores de entrada necessarios

para alcangar os resultados de posicionamento da marca (PM) pretendidos pelas seguradoras.

Neste trabalho, combina-se as varias vertentes da PT no quadro analitico do PM, operacionalizando as
ferramentas necessarias para se poder analisar a perce¢ao do PM percecionado pelo consumidor em
resultado das decisdes de branding das seguradoras. Embora o posicionamento ndo seja algo novo,
este trabalho procura ser original ao utilizar a PT para aprofundar o processo de formag¢ao do PM
pretendido pelas seguradoras e o PM percecionado no mercado. Em suma, a PT oferece linhas de
investigacdo para se poder estudar ambientes complexos (Mcvee et al., 2021). Como tal, € uma lente

tedrica importante para estudar a complexidade do PM no mercado segurador.

2.2. TEORIA DOS STAKEHOLDERS

A Teoria dos Stakeholders (ST) prescreve que os gestores devem gerir de forma equilibrada os
interesses e expetativas de todos os stakeholders (Agle, Mitchell & Sonnenfeld, 1999; Baron, 1995;
Carvalho et al., 2020; Omran & Ramdhony, 2015). A ST define stakeholders como todas as entidades
qgue tém, ou podem ter, envolvimento nas atividades de uma organizacdao, mesmo que nao tenham

todos a mesma reciprocidade no impacto causado (Carvalho et al., 2020; Mitchell, Agle & Wood, 1997).
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Por sua vez, Freeman (1999) considera que os stakeholders sao qualquer entidade, grupo ou individuo

gue pode impactar, ou ser impactado, pela realizacdo dos objetivos de uma organizacgao.

A ST baseia-se em trés perspetivas interligadas: normativa, instrumental e descritiva-empirica
(Donaldson & Preston, 1995; Homburg, Stierl & Bonermann, 2013). A perspetiva normativa orienta a
forma como os gestores devem agir em relacdo aos stakeholders (Fontaine, Haarman & Schmid, 2006).
A perspetiva instrumental relaciona os meios e os fins, sugerindo que certas praticas conduzem a
resultados especificos planeados. Esta perspetiva foca-se nos resultados organizacionais decorrentes
das interacGes com os stakeholders (Donaldson & Preston, 1995; Fontaine, Haarman & Schmid, 2006;
Homburg, Stierl & Bonermann, 2013; Jawahar & Mclaughlin, 2001; Jones & Wicks, 1999). Ja a
perspetiva descritiva-empirica da ST delimita os comportamentos das organizacGes perante os diversos

stakeholders (Elias, Cavana & Jackson, 2002; Freeman, 1999).

No contexto deste trabalho, a Teoria dos Stakeholders (ST) contribui para uma nova perspetiva no
estudo das seguradoras, substituindo a visdo tradicional de entidades fechadas e autossuficientes por
uma abordagem mais sistémica. Seguindo as orientagdes da ST, a énfase centra-se nas relagées
complexas que ocorrem dentro das seguradoras, com o ambiente externo e com os diversos
stakeholders (Barney & Harrison, 2020; Carvalho, Ribeiro, Ménico, Dias & Parreira, 2020;
Erdiaw-Kwasie, Alam & Shahiduzzaman, 2017; Kujala, Lehtiméaki & Myllykangas, 2017).

De acordo com a ST, a importancia dos stakeholders de uma seguradora pode ser tratada com a mesma
proporcionalidade do peso das dimensdes da seguradora associado a cada stakeholder (Carvalho et
al., 2020). Deste modo, a ST pode contribuir para justificar as decisdes dos gestores acerca da aplicagdo
de recursos, especialmente quando as suas decisOes priorizam determinados stakeholders,

considerando o contexto, importancia e a proeminéncia de cada um (Carvalho et al., 2020).

A ST orienta a investigacdo para a inevitabilidade de ser crucial considerar uma ampla gama de
stakeholders que podem ser relevantes para as organizagOes (Carvalho et al., 2020). Através da lente
da ST, pretende-se identificar os stakeholders mais relevantes para as seguradoras, orientando os seus
investimentos para os recursos necessarios a satisfacdo plena das expetativas e necessidades desses

stakeholders (Carvalho et al., 2020).

A ST é operacionalizada para se identificar quais sdo os fatores-chave na harmonizacdo dos interesses
dos stakeholders das seguradoras (Carvalho et al., 2020), sobretudo num ambiente complexo como o
do mercado segurador, destacando-se que, nas decisdes de PM, as seguradoras devem considerar os
interesses de todos os seus stakeholders (Carvalho et al., 2020; Erdiaw-Kwasie et al., 2017; Hillman &
Kleim, 2001; Miles, 2012), nomeadamente os gestores internos, os parceiros de servigos externos, os

mediadores de seguros e os consumidores de seguros.
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2.3. TEORIA DA VISAO BASEADA EM RECURSOS

De acordo com a Teoria da Visdo Baseada em Recursos (RBV), uma organiza¢do pode ser vista como a
soma de “todos os ativos materiais e imateriais” internamente definidos como os recursos relevantes
de uma determinada organizacdo (Wernerfelt, 1984). Assim, a lente tedrica oferecida pela RBV permite
olhar para uma seguradora como um conjunto de recursos multiplos, incluindo ativos, atributos,
processos e conhecimento que sdo articulados de maneira a poder-se formular e implementar
estratégias competitivas no mercado segurador (Prahalad & Hamel, 1997; Wernerfelt, 1984). Uma vez
que as seguradoras atuam num mercado extremamente competitivo, dindmico e em constante
evolucdo, a RBV proporciona suporte a esta investigacdo através de uma abordagem baseada nos
recursos das seguradoras que lhes permitem manter vantagens competitivas sustentaveis em

ambientes turbulentos.

A luz da RBV, é mais eficaz aproveitar as oportunidades externas usando os recursos ja existentes nas
seguradoras, do que explorar primeiro novas competéncias ou novas capacidades. Os recursos das
seguradoras incluem os ativos tangiveis, os ativos intangiveis e as capacidades organizacionais que sdo

exclusivos de cada seguradora (Barney & Hesterly, 2018; Collis & Montgomery, 1995).

De acordo com Choudhury e Harrigan (2014), os recursos de cada seguradora sdo valiosos e inimitaveis,
compreendendo ativos, conhecimento e processos para que a marca de cada seguradora se consiga
diferenciar e distinguir-se das suas concorrentes. Hoopes e Madsen (2008) salientaram a relevancia de
determinados recursos, particularmente a informagao e o conhecimento, bem como a capacidade de

controlo que as seguradoras necessitam de ter para poder controlar os seus recursos mais relevantes.

Devido a especificidade de muitos recursos que ndo sao facilmente mdveis ou imitdveis, as
organizacdes apresentam uma heterogeneidade na sua base de recursos e podem definir o seu PM
através do conjunto Unico de recursos que possuem (Wernerfelt, 1984). Das e Teng (2000) defendem
gue certos recursos ndo podem ser negociados, imitaveis ou substituiveis, pois estdao profundamente

enraizados nas organizagGes ou associados com outros recursos.

As seguradoras, como estruturas dinamicas, podem ser estudadas relativamente aos recursos que lhes
permitem responder as mudangas ciclicas da sociedade e da economia, assim como preparar-se e
organizar-se internamente para essas constantes mudangas. Dado que o setor segurador se encontra
em permanente evolugdo, impulsionado pelo ambiente e pelos recursos indispensaveis ao seu
desenvolvimento (Alford & Greve, 2017), os recursos devem ser medidos em conjunto, uma vez que o

seu valor esta intrinsecamente dependente da interagao com as for¢as de mercado.
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N3o obstante alguns recursos se poderem transferir entre organizacdes, o conhecimento é uma
dimensdo exclusiva e interna das organizac¢des. O desafio estd, portanto, na capacidade organizacional
das seguradoras gerarem conhecimento acerca dos seus recursos estratégicos e em gerarem

vantagens competitivas no mercado segurador caraterizado por extrema complexidade e incerteza.

Atendendo que uma das limitagdes da RBV é o seu “carater estatico” (Eisenhardt & Martin, 2000), a
lente tedrica da RBV pode revelar-se insuficiente para se conseguir compreender totalmente de que
forma as seguradoras reagem a complexidade e as dinamicas do mercado. Desta forma, a RBV pode
revelar-se insuficiente para se aprofundar a forma como as seguradoras podem alcangar vantagens
competitivas através do PM, por ser intrinsecamente dindmico. Consequentemente, a literatura
apresenta e explora a articulacdo da RBV com o conceito de capacidades dindmicas, dando énfase a
combinacdo de recursos com capacidades dinamicas de conhecimento (Eisenhardt & Martin, 2000;

Teece, Pisano & Shuen, 1997).

Neste trabalho, a RVB ird ser operacionalizada em combina¢do com a Teoria das Capacidades
Dindamicas no processo de investigacdo do PM das seguradoras. Através desta operacionalizacdo da
RBV, os recursos das seguradoras combinados com as suas competéncias, as suas capacidades e o
conhecimento organizacional serdo considerados uma base deste trabalho para o PM poder gerar

vantagens competitivas sustentdveis para as seguradoras.

2.4. TEORIA DAS CAPACIDADES DINAMICAS

Teece e Pisano (1994) foram pioneiros a empregar o termo "capacidades dinamicas" (DC),
apresentando o conceito como uma fonte de vantagens competitivas sustentadas por fatores
principais como o ambiente dindmico de cada mercado e a importancia dos gestores das organizagdes
na reagdo as mudancas. Teece (2014) descreve as DC como processos altamente rotineiros para
monitorizar e ajustar competéncias internas. A literatura sobre a Teoria das Capacidades Dinamicas
(DCT) evoluiu através de duas principais linhas de investigacdo: a de Teece et al. (1997) e a de
Eisenhardt e Martin (2000). Adicionalmente, a investigacdo de Zollo e Winter (2002) que se centrou na
aprendizagem organizacional, também foi essencial, a posteriori, fazendo parte desta trilogia central

para o campo da investiga¢do da DCT (Vogel & Gittel, 2012).

Teece et al. (1997) defendem que as DC surgem da necessidade de reestruturar as competéncias de
cada organizagao, para poderem reagir as mudancgas no seu mercado. Por sua vez, Eisenhardt e Martin
(2000) definem as DC como processos organizacionais estratégicos que criam valor em mercados
dindmicos através da manipulacdo de recursos e descrevem as DC como processos organizacionais que
integram, reconfiguram, adquirem e libertam recursos para reagir e estimular determinadas mudancas

em cada mercado.
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Conclui-se, entdo, que as DC nem s3ao competéncias nem recursos, pois enquanto os recursos sao
conjuntos de fatores controlados e possuidos pelas organiza¢des, as capacidades referem-se aos
métodos e formas pelas quais uma organizacao desenvolve esses recursos (Amit & Schoemaker, 1993).
Os recursos dinamicos implicam reconhecer que as organizacdes ndo se devem apenas adaptar ao

ambiente de negdcios, mas, também, tentar molda-lo (Teece, 2018).

As DC consistem, pois, em capacidades das organizacdes para ajustar processos e recursos para se
poderem adaptar as alteragdes constantes nos mercados (Helfat, Finkelstein, Mitchell, Peteraf, Singh,
Teece & Winter, 2007; Schriber & Lowstedt, 2020; Wohlgemuth & Wenzel, 2016). As DC implicam a
capacidade de assimilagdo e transformacdo de recursos em melhorias de desempenho, criando

vantagens competitivas (Helfat & Peteraf, 2009; Pitelis & Wang, 2019).

Jiang, Mavondo e Matanda (2015) identificam trés principais DC:
< Capacidade de producdo: como fonte de eficiéncia na utilizagdo dos recursos produtivos e
agilidade na resposta as necessidades dos consumidores;
< Capacidade de marketing: que permite um alinhamento eficaz das ofertas aos consumidores
com as capacidades reais e emergentes, maximizando as oportunidades de mercado;
< Capacidade tecnoldgica: para as organizacdes poderem ser mais cooperantes a aceder a

conhecimentos tecnoldgicos diante de concorréncia intensa e de complexidade tecnoldgica.

Teece (2018) acrescentou a DCT a capacidade de resposta aos consumidores que tenham necessidades
insatisfeitas, implicando todos os elementos da organizacdo, que devem estar alinhados e preparados

para se adaptarem, mas, também, poderem moldar o mercado.

Neste sentido, Li, Easterby-Smith e Hong (2019) identificam quatro componentes principais das DC:
< Capacidade de detetar novas oportunidades para prever e assimilar mudancgas no mercado;
2 Capacidade de absorver aprendizagem organizacional para adquirir e assimilar conhecimento,
bem como adapta-lo em cada organizagao;
2 Competéncias relacionais para criar parcerias entre organizagdes, ou com os consumidores;

2 Capacidade de reutilizar recursos existentes ou de captar novos recursos.

Em mercados extremamente dindmicos, é ainda mais fulcral desenvolver as DC de uma organizacgdo,
pois estas revelam-se ainda mais complexas (Li, Easterby-Smith & Hong, 2019; Wang & Ahmed, 2007;
Wilhelm, Schlomer & Maurer, 2015). Eisenhardt e Martin (2000) argumentam que, a nivel estratégico,
as DC devem ser minimas em termos de rotina, servindo-se de estruturas simples para assegurar
respostas ageis e rapidas. O verdadeiro valor das DC reside na reconfiguracdo dos recursos, e ndo nas
capacidades em si mesmas, ainda que as DC sejam fundamentais, mas que por si s6 ndo garantem

vantagens competitivas sustentadas e sustentdveis (Eisenhardt & Martin, 2000).
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O desenvolvimento de DC pode ajudar a explicar algumas diferencas obtidas nos resultados de diversas
organizacdes (Chien & Tsai, 2012; Falasca, Zhang, Conchar & Li, 2017; Griffith, Noble & Chen, 2006;
Helfat & Peteraf, 2009; Wu, 2007). Considerando que o conceito de DC se centra nas capacidades de
identificar, reconstruir e reconfigurar competéncias em resposta a ambientes complexos e instaveis,
as seguradoras podem procurar atingir niveis de desempenho superiores investindo em DC para
desenvolver a inovag¢do nos seus programas de marketing (Ferreira & Coelho, 2020). Constata-se, alias,
gue o enfoque na DCT aplicavel a estratégia de marketing tem vindo a adquirir um papel significativo

nas organizagoes (Albort-Morant, Leal-Rodriguez, Fernandez-Rodriguez & Ariza-Montes, 2018).

Best, Miller, McAdam e Moffett (2021) consideram as DC como facilitadoras na gestdo da incerteza em
organizacdes com dupla missdo (social e econdmica), como é caso das seguradoras. Neste trabalho,
pretende-se operacionalizar a DCT na investigacdo do PM das seguradoras no sentido de avaliar de que
forma estas podem ir ajustando dinamicamente os seus ativos e serem mais flexiveis para se
conseguirem adaptar as alteracdes constantes no setor. Cada seguradora pode ir reconfigurando as
suas capacidades dinamicas para que os consumidores lhes atribuam mais valor e sejam mais dificeis

de replicar pelas seguradoras concorrentes (O'Reilly & Tushman, 2011; Wang & Kim, 2017).

A literatura tem combinado a RBV, onde as competéncias sdo vistas como processos imdveis, com a
DCT em que a abordagem deixa de ser estdtica e passa a ser dindmica (Albort-Morant et al., 2018;
Enriquez-De-La-0, 2015). Através da combinag¢do da RBV com a DCT pretende-se compreender melhor
o0 posicionamento da marca das seguradoras, baseando a pesquisa em recursos e atributos, de forma
dindmica, para que estes sejam valorizados pelos consumidores (Choudhury & Harrigan, 2014). Nesta
concetualizacdo, a tecnologia pode ser acrescentada a combinacdo tedrica da RBV com a CDT como
um recurso dindamico que as seguradoras podem utilizar para obter um envolvimento dindmico dos
consumidores de seguros no processo de PM (Choudhury & Harrigan, 2014). Através do recurso a DCT,
serd possivel observar de que forma as seguradoras se ajustam dinamicamente as perce¢des externas

dos consumidores acerca da marca das seguradoras para conseguirem atingir o melhor PM.

2.5. TEORIA DA LOGICA DOMINANTE DO SERVIGO

De acordo com Vargo, Wieland e O'Brien (2023), a Teoria da Logica Dominante do Servigo (SDLT) é
intrinseca ao marketing e representa uma sintese de diversas reorientagdes para o marketing. Sendo
metatedrica, a SDLT é amplamente aplicavel ao marketing em diversos contextos organizacionais
(Vargo & Lusch, 2017) sendo util a investigacdo para se poder ultrapassar a fragmentacdo entre a
estratégia de marketing e as subdisciplinas de marketing que ameagam a coesao intelectual neste
dominio (Vargo et al., 2023). Kotler, Pféertsch e Sponholz (2021) qualificam a SDLT como a "grande

teoria" do marketing, em poténcia.
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Para se poder aplicar a SDLT, é imprescindivel enquadrar as seguradoras nas premissas fundamentais

da SDLT através dos seus cinco axiomas (Vargo & Lusch, 2016):

1) O servico é a base fundamental da troca: de acordo com a SDL, todas as organiza¢Ges entregam
servico, independentemente do segmento ou setor em que atuam. Isso significa que o valor que

é entregue ao cliente vai além do produto em si e inclui a experiéncia de compra e uso.

2) O valor do servico é cocriado por multiplos atores, incluindo sempre o seu beneficiario: o valor
é resultado da interacdo entre o consumidor e uma organizacao, além de outros atores envolvidos
na producdo e na entrega dos servicos. Isto significa que o valor percebido pelo consumidor é

singular e personalizado, dependendo da interacdo com a organizacao.

3) Os atores sociais e econdmicos sdo todos integradores de recursos: para a SDLT todos os
participantes nos servicos aproveitam os recursos disponiveis para criar valor para o consumidor.

Isto significa que as organiza¢Oes deverao entender, gerir e integrar todos os seus recursos.

4) O valor é Unico e é determinado pelo seu beneficiario: o valor é percecionado pelo consumidor
de forma diferenciada e é determinado pelas suas prdprias experiéncias e expetativas. Tal significa
gue cada organizagdo tem de entender e atender as expetativas dos consumidores, assim como

as suas necessidades e aos seus desejos de forma personalizada.

5) A cocriacdo de valor é gerada através da interagdo produzida pelos atores dos servicos: é
resultado da interagdo entre a organizac¢do e outros atores participantes na produgdo e na entrega

de servigos aos consumidores.

Para se poder operacionalizar a SDLT na presente investigacao, é necessdrio aplicar o seu quadro
tedrico na permuta de servigcos das seguradoras com prestadores externos (e.g., Peritos, Clinicas,
Hospitais e Oficinas), na integracdo dos recursos das seguradoras, no papel de cocriagdo de valor por
parte dos consumidores de seguros e na determina¢do de valor nas seguradoras e nos seus

ecossistemas (Vargo & Lusch, 2017).

Pretende-se operacionalizar a SDLT na presente investigacdo para que apoie a andlise fundamentada
da cocriacdo de valor entre o consumidor de seguros e as seguradoras. Esta operacionalizacao da SDLT
fornecerd informagdes preciosas relativas a percecdo do consumidor de seguros acerca do

posicionamento da marca das seguradoras.

De acordo com Vargo e Lusch (2017), ainda que seja necessaria mais investigacdo baseada em dados
empiricos e concretos, a SDLT sugere que os recursos sdo usados ou reutilizados pelos consumidores
rompendo a dicotomia entre fornecedores e consumidores para se poder ver toda a légica de servico

a funcionar numa rede de ator para ator (Halliday, 2016).
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Através da SDLT, os consumidores de seguros podem ser estudados como participantes efetivos nos
servicos de seguros em interagdo com as marcas (Halliday, 2016). Para se poder aplicar a SDLT de forma
parcimoniosa, realista e transcendente no marketing é requerido muito mais trabalho de investigacao

(Hunt & Madhavaram, 2022; Vargo et al., 2023).

Na SDLT, o sistema sociomaterial é referido como um ecossistema de servicos, tal como ocorre entre
as seguradoras e os consumidores de seguros, que é definido por atores que integram os recursos
existentes e conectam-nos de forma partilhada pela criacdao de valor concebido mutuamente através

da permuta de servicos (Vargo & Lusch, 2016).

Para se operacionalizar a SDLT na investigacdo, as seguradoras sdo estudadas tendo como foco a
entrega de diversos tipos de servicos, para além das coberturas principais do seguro, que consigam
atender as expetativas dos consumidores de seguros (Vargo & Lusch, 2016). Consequentemente,
combinar os servicos dominantes das seguradoras com os contributos dos consumidores de seguros,
operacionalizando a SDLT, permitird uma melhor compreensao acerca dos ecossistemas das marcas
para que os gestores das seguradoras decidam o melhor posicionamento da marca pretendido para

cada seguradora.

A SDLT tem sido empregue na investigacdo cientifica com larga disseminacdo em muitos dominios
(Ballantyne & Aitken, 2007; Ehrenthal, Gruen & Hofstetter, 2021; Merz, He & Vargo, 2009; Tokman &
Beitelspacher, 2011; Yazdanparas, Manuj & Swartz, 2010). Hunt et al. (2022) e Vargo et al. (2023)

apelam a aplicagdo da SDLT na esfera do marketing, desde que devidamente enquadrada.

Através da operacionalizagdao desta SDLT na presente investigacdao, os consumidores de seguros sdo
estudados como coprodutores dos servigos de seguros e cogeradores de valor para as seguradoras.
Por outro lado, operacionalizando a SDLT, é criado um quadro tedrico mais robusto de forma a poder
avaliar-se melhor o impacto das decisdes de branding e das agdes de marketing-mix de cada

seguradora no posicionamento da marca pretendido por cada seguradora.

2.6. SINTESE

Foram expostas as teorias que ajudam a clarificar e contextualizar as rela¢des entre cada dimensdo da
marca e o seu posicionamento, para se poder interligar as varias etapas do trabalho, permitindo uma
melhor articulacdo e coeréncia entre os diversos elementos necessarios para o estudo do
posicionamento da marca. Foram descritas cinco teorias que defendem abordagens distintas, mas
complementares, que serdo articuladas e relacionadas de acordo com a sua pertinéncia em cada fase
do processo de investigacdo. A lente multitedrica apresentada sera crucial para apoiar a interpretagao

dos resultados da presente investigagdo.
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3. A MARCA

3.1. FUNDAMENTOS DA MARCA

O conceito de marca cruza multiplas disciplinas, é polifacetado e é objeto de investigacdo em diversas
areas do conhecimento, fazendo com que haja perspetivas divergentes e contraditdrias (Lencastre,
2007). A marca representa muito mais do que apenas o mix de marketing (Popoli, 2015; Rua & Santos,
2022). E um conjunto de sentimentos baseados em pistas pessoais, intrinsecas e extrinsecas (Rua &
Santos, 2022) que, se o consumidor os conhecer, pode preencher alguma lacuna entre a sua vida atual

e os seus ideais, de acordo com os seus valores (Wen, Qin & Liu, 2019).

Os desafios de branding sdao fundamentados no paradoxo de integrar o posicionamento de mercado
competitivo e a coesdo interna entre os stakeholders (Gyrd-Jones, Merrilees & Miller, 2013), uma vez
gue o conceito de marca tem raizes multidisciplinares e envolve multiplos stakeholders (Gyrd-Jones et
al., 2013; Urde & Koch, 2014). Assim, as marcas podem ser descritas como sendo a juncdo dos valores
de uma organizacdo (Aaker, 2010; Urde & Koch, 2014) dirigidas a multiplos stakeholders (Knox &
Bickerton, 2003; Koch, 2014). Asmussen, Harridge-March, Occhiocupo e Farquhar (2013) destacaram
os processos de democratizacdo da marca em que varios stakeholders tém diferentes niveis de

influéncia nos processos-chave da marca.

Em sintonia com Kotler (2000), a American Marketing Association (AMA, 2023) define uma marca como
um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique os produtos ou
servicos de um vendedor como distintos dos de outros vendedores. Em Portugal, para o Instituto
Nacional de Propriedade Industrial, entidade responsavel pelo registo de marcas, a marca é um sinal
que identifica no mercado os bens ou servicos de uma empresa, distinguindo-os das outras
organizagbes (Instituto Nacional da Propriedade Industrial, 2024). Neste sentido, as marcas
representam formas de diferenciacdo em relagdao aos concorrentes e contribuem para aumentar a

estima e a lealdade dos stakeholders (Balmer & Gray, 2003).

Observa-se, pois, a partir das definicbes apresentadas, que a marca é uma “entidade complexa”
(Veloutsou & Delgado-Ballester, 2018) que representa um “pacto” (Koch, 2014) entre a organizacdo e
os consumidores, relativamente ao que é prometido e o que é esperado pelos consumidores (Balmer,
2017). A marca incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que ajudam a
distingui-la dos concorrentes (Keller & Lehmann, 2006). Kotler (2003) indica que a marca é um simbolo
complexo que pode transmitir seis niveis de significado: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e utilizador. Por tal, as marcas sdo consideradas um ativo fundamental (J.-B. Steenkamp,
2017) e uma fonte de vantagens competitivas das organiza¢des (Gomes et al., 2016; Zaynutdinova &

Palka, 2017).

42



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Aaker (2023) defende que académicos e profissionais de branding devem ser defensores acérrimos do
branding, uma vez que é expectavel os consumidores prefiram marcas mais fortes para minimizar os

seus riscos nos processos de tomada de decisdo (Roberts & Merrilees, 2007; Webster & Keller, 2004).

Lencastre (2007) desenvolveu o conceito do “triangulo da marca” (Figura 1) para elucidar a constituicao
de uma marca que se sustenta em trés pilares fundamentais: o sinal, o objeto e o interpretante. O pilar
do sinal abrange o nome da marca e outros elementos identificadores, como logétipos, embalagens,
slogans e personagens, formando o identity-mix, que deve permanecer constante (Lencastre, 2007). O
pilar do objeto esta relacionado com a missdao da marca e os beneficios oferecidos ao publico-alvo,
estando alinhado as estratégias e acoes de marketing. O pilar do interpretante refere-se as percecdes
dos consumidores (public-mix), resultando em diferentes interpretacdes da mesma marca (Lencastre,
2007). Com a definicdo do seu public-mix, a marca pode exercer as suas func¢des principais de

identificacdo e diferenciagdo em relagdo aos seus concorrentes (Lencastre, 2007).

No modelo proposto por Lencastre (2007), os trés pilares sdo essenciais para a construcdo da marca,
agregando valor tanto para os consumidores como para as organizagGes. Considerando que a imagem
da marca é moldada pelo consumidor, é crucial que uma organizacao identifique claramente o seu

publico-alvo e com este estabeleca rela¢des de troca (Lencastre, 2007).

Figura 1 - O tridngulo da marca e a natureza dos pilares da marca
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Fonte: Lencastre (2007)

O conceito de marca combina atributos fisicos do produto com atributos psicolégicos dos
consumidores, relacionados as suas emocoes, perce¢des e expectativas. Atuando como uma interface
entre empresa e consumidor, a marca oferece beneficios para ambos (Ambler, 1997; Kapferer, 2012;
Vaidyanathan & Aggarwal, 2000; Webster, 2000). Se para a empresa a marca promove uma estratégia
de vantagens competitivas através da diferenciagdo (Botha, Creaven & Mandy, 2020; Kirca,
Jayachandran & Bearden, 2005; Kohli & Jaworski, 1990; Rua & Santos, 2022), a marca desempenha
diversas fungGes. O Quadro 2 resume as multiplas fungdes da marca, tanto para o consumidor, como

para as organizagoes.
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Quadro 2 - Fung¢des da marca

FUNGCAO DESCRICAO

Capacidade da marca de ser conhecida e lembrada pelos consumidores. Uma marca bem identificada
IDENTIFICACAO facilita a associagdo imediata dos bens ou servigos oferecidos, tornando mais facil para os
consumidores encontrarem e escolherem esses produtos no mercado.

A diferenciagdo é crucial para que uma marca se destaque entre os concorrentes. Essa fungdo envolve
DIFERENCIAGAO criar caracteristicas e atributos unicos que fazem com que os produtos da marca sejam percecionados
como superiores ou distintos em comparagdo com produtos concorrentes.

O posicionamento refere-se, de forma simples, a forma como a marca deseja ser percecionada no
POSICIONAMENTO | mercado e na mente dos consumidores. Envolve definir o lugar que a marca ocupa em relagdo aos
concorrentes e como ela satisfaz as necessidades e desejos do publico-alvo.

A promessa da marca é o compromisso que a empresa faz com seus consumidores em relagdo a
PROMESSA qualidade, desempenho e beneficios dos seus bens ou servigos. Cumprir consistentemente essa
promessa € essencial para construir confianga e lealdade.

O valor da marca representa o beneficio percebido tanto pela empresa como pelos consumidores. Para
a empresa, uma marca forte pode significar maior lucro, fidelidade do cliente e vantagens
competitivas. Para o consumidor, a marca oferece garantias de qualidade, satisfacdo e status, além de
facilitar o processo de escolha.

VALOR

A marca também serve como uma estratégia de defesa, protegendo a empresa contra a concorréncia
DEFESA intensa e a volatilidade do mercado. Para os consumidores, a marca fornece uma medida de segurancga
e confianga, garantindo uma escolha informada e confiavel.

Refere-se a capacidade dos consumidores de recordar experiéncias passadas com a marca. Essas
MEMORIA memodrias, positivas ou negativas, influenciam futuras decisdes de compra. Investir em experiéncias
positivas e consistentes é crucial para fortalecer a memaria dos consumidores relativa a marca.

A marca desempenha um papel vital no desenvolvimento e langamento de novos produtos. Uma

INOVACAO marca solida pode facilitar a inovagdo e a evolugdo continua dos produtos.

A imagem da marca depende da percecdo geral dos consumidores. Uma imagem de marca forte e

IMAGEM e ; - . ; ) .
positiva pode influenciar a preferéncia do consumidor e atrair novos clientes.

Fonte: adaptado de Aaker (2020), Barwise e Meehan (2010), Beverland, Napoli e Farrelly (2010), Christensen e Raynor (2013), de
Chernatony (2002), Kapferer (2012), Keller e Swaminathan (2019), Kotler e Keller (2021), Ries e Trout (2001), e Schmitt (2012).

Com base na importancia relativa de cada fun¢do da marca, surgiram diversas tipologias para a
classificacdo das marcas. Uma das tipologias mais simples, baseada nas necessidades do consumidor,
é a de Park, Jaworski e Maclnnis (1986) que identifica trés tipos de marcas: funcional, simbdlica e
experiencial. Marcas funcionais procuram atender as necessidades relacionadas diretamente com o
consumo. As marcas simbodlicas atendem a necessidades internas, conectando-se as aspiracdes sociais
ou a identidade do consumidor. As marcas experienciais satisfazem desejos de prazer ou de
estimulagdo intelectual (Bhat & Reddy, 1998). Independente da tipologia aplicada, é consensual que
para a complexidade da marca, em muito contribui a sua natureza multidimensional, a qual exacerba
a auséncia de consenso observado. Pelo exposto, reveste-se de especial importancia para a presente

investigacdo proceder-se a andlise das dimensdes da marca.
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3.2. DIMENSOES DA MARCA

A ampla revisdo da literatura efetuada evidenciou que sdo treze as dimensGes da marca mais
destacadas na literatura. As treze dimensdes da marca, abaixo apresentadas, sdo as que tém merecido

maior atencdo por parte dos investigadores, pelo que serdo as consideradas no ambito deste trabalho.

3.2.1. CONSCIENCIA DA MARCA

A percecdo da marca tem como antecedente a consciéncia e a recordacdo da marca (J.-B. Steenkamp,
2017). A probabilidade de uma marca ser lembrada ou reconhecida por um consumidor é tratada
concetualmente como a “consciéncia da marca” (Chandon, Laurent & Lambert-Pandraud, 2022; Huang
& Sarigolll, 2012; Keller & Swaminathan, 2019). A consciéncia da marca abrange a possibilidade de a
marca ser memoravel, bem como as informagdes e as ideias sobre o produto dessa marca (Bilgili &
Ozkul, 2015), ou seja, diz respeito ao vinculo de uma marca na mente do consumidor (Keller &
Swaminathan, 2019; Sasmita & Suki, 2015; Thaichon & Quach, 2015). Deste modo, a consciéncia da
marca implica que quando surge uma determinada necessidade ao consumidor este seja capaz de se
lembrar de uma marca a partir da sua estrutura de meméria (J.-B. Steenkamp, 2017; Yoo, Donthu &

Lee, 2000).

Aaker (2010) descreve diferentes niveis de consciéncia de marca através da “piramide do
conhecimento da marca”. No primeiro nivel existe um total desconhecimento acerca da marca. No
segundo nivel aparece o reconhecimento da marca em que o consumidor é capaz de reconhecer uma
marca comparativamente com outras marcas. O terceiro nivel refere-se a recordagdo da marca,
guando o consumidor recorda a marca sem quaisquer estimulos especificos prévios. A ultima fase é
designada de “top of mind” e ocorre quando uma marca é a primeira a surgir na mente do consumidor

qguando é referida uma determinada categoria de produto, indicando que essa marca ocupa a posi¢ao

de maior destaque na sua memoria, sobrepondo-se a outras marcas (Aaker, 2010).

Chandon et al. (2022) destacam que a memaria do consumidor é um espaco de disputa onde as marcas
competem para serem lembradas. Existem trés indicadores cldssicos do sucesso de uma marca nessa
disputa (Chandon et al.,, 2022): (1) a consciéncia assistida, que mede quantos consumidores
reconhecem a marca quando o seu nome é mencionado, a (2) consciéncia ndo assistida, quando os
consumidores se lembram espontaneamente da marca para uma dada categoria, e (3) top-of-mind,

gue significa que a marca é lembrada pelos consumidores em primeiro lugar, antes das concorrentes.

Se uma organizac¢dao conseguir elevar o nivel de consciéncia da sua marca pelos consumidores, a
acessibilidade as informacgoes relativas a sua marca e a familiaridade com estas informagdes sdo
cruciais para os consumidores poderem formar uma perce¢do favoravel a marca (Buchanan et al.,

1999; Chandon et al., 2022; Simonin & Ruth, 1998).
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A consciéncia da marca pode agregar valor de varias formas (Aaker, 2010): (i) serve de base para o
desenvolvimento de associagdes a marca, pois facilita a comunicacdo dos atributos; (ii) promove
associacdes ao bem ou servico; (ii) gera uma conexdao emocional com o consumidor influenciando as
suas futuras decisdes de compra; (iv) aumenta o compromisso com a marca; e (v) posiciona a marca

entre as preferéncias do consumidor.

A consciéncia da marca tem impacto na tomada de decisdo do consumidor, que frequentemente a
utiliza num “atalho mental” que lhe permita maximizar a satisfacdo ou minimizar os riscos das suas
escolhas (Chung, Lee & Heath, 2013; Low & Lamb, 2000). Estes “atalhos mentais” sdo processos
cognitivos que os consumidores empregam, baseados na intuicdo e emocdo, para poupar tempo e

esforcos na tomada de decisGes, especialmente em situacbes de incerteza (Sasmita & Suki, 2015).

Segundo Lambin (2000), a necessidade ou o desejo de compra sdo antecedidos pelo reconhecimento
da marca, refletindo este o nivel minimo de consciéncia de marca, especialmente no ponto de venda.
Quanto maior a consciéncia da marca por parte dos consumidores, maior serd a sua familiaridade a

uma marca e maior a probabilidade de comprarem bens ou servigcos dessa marca (Das, 2016).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a consciéncia da marca uma
dimensdo importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, procura-se validar a seguinte hipétese de investigacdo (H1): a consciéncia da marca tem

um impacto positivo no posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.2. CONHECIMENTO DA MARCA

A literatura tem enfatizado a importancia tedrica e pratica do conhecimento da marca (Chandon et al.,
2022). O conhecimento da marca representa o qudo forte é a sua presenga na mente do consumidor
(Aaker, 2010) e tem sido uma dimensdo da marca cada vez mais importante na literatura deste campo
de investigacdo (Chandon et al., 2022; Gomes et al., 2016; Homburg, Klarmann & Schmitt, 2010; Huang
& Sarigolla, 2012).

A exposicdo repetida do consumidor aos elementos da marca por meio do mix de marketing é mais
eficaz na criagcdo do conhecimento da marca, mais do que a “simples” recordacdo (J.-B. Steenkamp,
2017). O nivel de efetivo “conhecimento da marca” é alcangado, mantido e aprimorado pelo grau de
diferenga e potencial de memorabilidade, o que significa que é necessario ser eficaz entre marcas
concorrentes (J.-B. Steenkamp, 2017). Melhorar o conhecimento da marca no mercado envolve
estabelecer vinculos na memoéria do consumidor entre a marca e as categorias de mercado (J.-B.

Steenkamp, 2017).
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O conhecimento da marca implica um vinculo e uma hierarquia que vai desde o desconhecimento total
da marca até ao conhecimento profundo (Chandon et al., 2022). Operacionalizar o crescimento do
conhecimento da marca é fazer com que o consumidor pense imediatamente numa marca quando

precisa de satisfazer uma necessidade especifica (Keller & Swaminathan, 2019).

O conhecimento da marca influencia o processo de decisdo de compra (Keller, 1993) e a reputacdo da
mesma, que se relaciona com a imagem de uma empresa percecionada por todos os seus stakeholders
(Mudambi, 2002), podendo ainda determinar intengGes e resultados comportamentais em diferentes
situacOes (Sengupta, Balaji & Krishnan, 2015). O nivel de conhecimento da marca influencia a forma
como os consumidores a percecionam em decisdes de consumo (Chandon et al., 2022), de tal modo
gue marcas mais conhecidas sdo mais propicias a serem incluidas no evoked set e nas decisGes dos
consumidores (Aaker, 2010; Baker, 2003; Huang & Sarigollii, 2012; Macdonald & Sharp, 2000; Silk &
Urbano, 1978). Estudos mostram que consumidores com maior conhecimento da marca tomam

decisdes de consumo mais rapidamente (Chandon et al., 2022; Macdonald & Sharp, 2000).

Delimitar as estruturas de conhecimento de marca pretendidas envolve a acdo de posicionamento de
uma marca (Keller & Swaminathan, 2019). Quando os consumidores sdo chamados a escolher entre
um conjunto de marcas mostram uma preferéncia esmagadora pela marca em que um maior
conhecimento da marca lhe permite ter maior notoriedade (Macdonald & Sharp, 2000). Niveis de
conhecimento da marca mais elevados tornam a marca mais central (Chandon et al., 2022), o que, por
sua vez, melhora a probabilidade de conquistar a mente do consumidor (Erdem, Swait & Valenzuela,
2006). Deste modo, o conhecimento da marca é essencial na construgdo de uma marca baseada no
consumidor (Aaker, 2010; Chandon et al., 2022; Keller & Davey, 2001; Rossiter & Percy, 2017), pelo
que alguns autores consideram esta dimensdo da marca como uma das mais importantes (e.g., Aaker,

2010; Chandon et al., 2022; de Chernatony & Segal-Horn, 2003; Feldwick, 1996; Keller, 1993).

Dada a importancia do conhecimento da marca na literatura, pretende-se avaliar se as seguradoras
consideram o conhecimento da marca uma dimensdo importante na operacionalizagao interna do seu
posicionamento da marca pretendido e, por outro lado, relativamente a perce¢do externa as
seguradoras, procura-se validar a seguinte hipotese de investigagdo (H2): o conhecimento da marca

tem um impacto positivo no posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.3. IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca representa uma perspetiva interna da marca e é definida pelos simbolos e o
conjunto de associagbes internas de marca que representam o eixo central da marca a que uma

organizacdo aspira criar, ou manter para identificar a sua marca (Veloutsou & Delgado-Ballester, 2018).
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A identidade da marca deve contemplar as diferentes necessidades que os varios stakeholders das
organizacBes possam ter (Balmer, 2010; Gyrd-Jones & Kornum, 2013; Hatch & Schultz, 2008; Koch &
Gyrd-Jones, 2019; Vallaster & Von Wallpach, 2013; Von Wallpach, Hemetsberger & Espersen, 2017).
Em sentido lato, a identidade da marca relaciona-se com a esséncia da marca, que, por sua vez, esta
relacionada com a identidade visual, o estilo, o logétipo e sua forma, como se apresenta e comunica,

através da personalidade da marca.

A literatura revela os modelos de identidade de marca amplamente reconhecidos e utilizados.
Conforme descrito no modelo de Upshaw (1995), a identidade de uma marca reflete a sua configuragado
de ADN, um conjunto Unico de elementos combinados de maneira singular que moldam a percecdo da
marca no mercado. No nucleo da identidade da marca encontra-se a sua esséncia, frequentemente
representada por uma Unica palavra associativa. Esta esséncia é uma interacdo entre a personalidade
da marca e sua promessa basica, orientando os demais elementos da marca e influenciando a sua

percegdo no mercado.

O modelo atdmico da marca de de Chernatony (2010) baseia-se na integra¢do de elementos tangiveis
e de elementos intangiveis da marca, bem como nas suas intera¢des. Este modelo possui um nucleo
central, denominado a esséncia da marca, que é semelhante aos conceitos apresentados no modelo
de Aaker (2010) e no modelo de Upshaw (1995). De outra forma, de Chernatony (2010) inclui oito
elementos que orbitam ao redor do “nucleo central”, numa estrutura semelhante a um atomo. A
esséncia da marca, representada no modelo de de Chernatony por uma piramide, define a natureza
central da marca e da sua singularidade, bem como os seus principais beneficios funcionais,
recompensas emocionais e um conjunto de valores da marca. De Chernatony (2010) afirma que o seu
modelo promove uma forte interagdo entre os oito componentes apresentados para poder reforgar e

alcangar os objetivos estabelecidos pela esséncia da marca.

O modelo de Kapferer (2003) define a identidade da marca como a forma pela qual uma marca
comunica a sua esséncia, projeto e concecao de si mesma. A construcdo dessa identidade é crucial para
garantir a consisténcia entre todos os elementos da marca. Kapferer (2012) destaca que a identidade
da marca deve ser mantida para assegurar a sua durabilidade, coeréncia nas mensagens emitidas e
realismo. Ao contrario de outros modelos, Kapferer (2012) visualiza a identidade da marca como um
prisma hexagonal que inclui o “elemento fisico” e a “personalidade” na emissao, para além do “reflexo”
e do “auto-conceito” na recec¢do. A ligagdo entre emissdo e rececao é feita através do relacionamento
e da cultura da marca. Este modelo ajuda a garantir que a marca permanece fiel a si mesma e coerente
nas suas comunica¢des para o mercado (Kapferer, 2012). Neste sentido, a identidade da marca pode
ser vista como uma dimensao crucial para se entender a razdo de ser e os valores internos de uma

marca (Kapferer, 2012).
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Kapferer (2012) apresentou o conceito de identidade de marca através do “prisma de identidade de
marca”, composto por seis facetas que refletem tanto a imagem do remetente quanto a imagem do
destinatdrio e sdo abordadas a partir de uma perspetiva de externalizacdo, bem como a partir de uma
perspetiva de internalizagdo. As perspetivas externas sdo os aspetos fisicos da marca, o relacionamento
de uma marca com os seus utilizadores e o reflexo desta do ponto de vista do destinatario. As
perspetivas internas sdo tratadas através da personalidade, da cultura e da autoimagem da marca

(Kapferer, 2012).

De outra perspetiva, segundo o modelo de Aaker (2010) a identidade da marca é definida como um
conjunto singular de associagdes que a marca pretende criar ou manter. Essas associagbes
representam os valores essenciais da marca. De acordo com Aaker (2010), a identidade da marca
reflete os seus valores fundamentais e constitui-se como uma promessa da organizagdo aos
consumidores, por isso, todos os elementos de uma organizacdo devem incorporar os valores da
marca. Aaker (2010) apresentou quatro dimensdes da identidade da marca (Figura 2): a marca como

produto, a marca como organizagdo, a marca como pessoa e a marca como simbolo.

Figura 2 - Dimensdes da Identidade da Marca
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Fonte: adaptado de Aaker (2010)

Os modelos de identidade da marca tém sido alvo de investigacGes no sentido de se saber se estes
modelos podem ser utilizados, ou se devem ser adaptados para orientar a gestdo de marca para
servicos (P. Steenkamp, 2019). Os resultados mostram semelhangas substanciais entre os modelos de

Aaker (2010) e Keller (2013) quando foram comparados (P. Steenkamp, 2019).
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De acordo com P. Steenkamp (2019), os modelos mais importantes na literatura sdo o modelo de Aaker
(2010) e o modelo de Keller (2013) que foi renomeado de piramide de ressonancia de marca. Estes
modelos foram desenvolvidos a partir de um contexto business-to-consumer (B2C) e sdo mais
relevantes e atuais (P. Steenkamp, 2019). Os modelos de Aaker (2010) e Keller (2013) foram
comparados por P. Steenkamp (2019) que concluiu que os blocos de construcdo dos dois modelos tém
rétulos e layouts diferentes, mas os modelos sdo fundamentalmente parecidos com uma sobreposicdo
da maioria das dimensdes (P. Steenkamp, 2019). A primeira vista, os modelos de Aaker (2010) e de
Keller (2013) parecem diferentes, mas as conclusdes retiradas do estudo comparativo de P. Steenkamp
(2019) mostram semelhangas substanciais. Parece ndo haver necessidade de se aplicar ambos os
modelos e, em vez disso, a piramide de ressonancia da marca de Keller (2013) pode ser a Unica

proposta para aplicagdo de um modelo de gestdo da marca nas organizag¢des (P. Steenkamp, 2019).

Balmer e Greyser (2003) relataram que ha mais do que apenas a identidade da marca a ser descoberta
nas organizagdes. Existem varios tipos de identidade: a real, a comunicada, a concebida, a ideal e a
desejada. Essas diversas identidades exigem uma gestdo integrada para que ndo ocorram divergéncias
ao longo do tempo (Urde & Koch, 2014). A identidade estd conectada as pessoas e a cultura de uma

organizacao, por isso, alterar a identidade de uma marca é um processo lento (Kostelijk & Alsem, 2020).

De acordo com Keller e Swaminathan (2019), a identidade fisica de uma marca inclui o nome, o
logétipo/simbolo e o slogan que atuam como elementos de identificacdo e diferenciacdo no mercado.
O nome da marca é um dos ativos mais importantes de uma marca (Aaker, 2009; Keller &
Swaminathan, 2019; Klink & Wu, 2014; Motoki, Park, Pathak & Spence, 2022), pois representam
frequentemente o primeiro ponto de contacto entre o consumidor e uma marca, ajudando assim a
definir as impressdes e expectativas iniciais deste (Keller & Swaminathan, 2019; Motoki et al., 2022).
Possuir um nome da marca impactante é benéfico para a maioria das organiza¢des (Aaker, 2009;
Motoki et al., 2022), e tem importancia no campo de investigagdo do PM (Arora, Kalro & Sharma, 2023;
Ries & Trout, 2001). As caracteristicas fonéticas do nhome da marca estdo associadas a significados
conotativos que podem influenciar o consumidor (Klink, 2001; Park, Motoki, Pathak & Spence, 2021).
Cole, Fier, Carson e Andrews (2015) encontraram uma rela¢do significativa e positiva entre as

mudancas de nome da marca das seguradoras e o posterior crescimento dos prémios de seguro.

Os significados conotativos dos nomes das marcas tém sido considerados, em varios estudos, um
mecanismo potencial subjacente ao simbolismo sonoro da marca que pode melhorar a perce¢ao do
consumidor acerca dos atributos de identidade da marca (e.g., Aryani, Conrad, Schmidtke & Jacobs,
2018; Gallace, Ngo, Sulaitis & Spence, 2011; Hinton, Nichols & Ohala, 2006; Klink 2000, 2001, 2003;
Lowrey & Shrum, 2007; Lowrey, Shrum & Dubitsky, 2003; Park & Osera, 2008; Park et al., 2021; Sidhu
& Pexman, 2018; Slepian & Galinsky, 2016; Wu, Sun, Grewal & Li, 2019; Yourkston & Menon, 2004).
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InvestigacOes acerca da percecdo do consumidor sobre a identidade da marca concentraram-se no
comprimento dos nomes das marcas (e.g., Pathak, Velasco & Calvert, 2019) e nas letras dos logétipos
(e.g., Hagtvedt, 2011; Yu, Zhou, Wang & Wang, 2022). Estudos anteriores concluiram que as
caracteristicas do tipo de letra podem influenciar a perce¢Ges dos consumidores acerca da identidade
das marcas (Doyle & Bottomley, 2004; Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr & Van Tilburg, 2015;

Salgado-Montejo, Velasco, Olier, Alvarado & Spence, 2014; Xu, Chen & Liu, 2017).

Os gestores devem garantir que os nomes das marcas transmitem imagens que sdo universalmente
compreensiveis, independentemente da lingua dos consumidores (Athaide & Klink, 2012; Chen &
Smith, 2018; D'Anselmo, Prete, Zdybek, Tommasi & Brancucci, 2019; Hoshi, Kwon, Akita & Auracher,
2019). De acordo com César Machado, Vacas-de-Carvalho, Costa e Lencastre (2012), o nome e o
logdtipo sao geralmente considerados os principais sinais de identidade da marca, mas também sao
“pistas criticas de comunica¢do” que sdo independentes do idioma (Henderson & Cote, 2003; Pittard,

Ewing & Jevons, 2007; Van den Bosch & de Jong, 2005).

Os logétipos sdo a identidade visual das marcas e podem contribuir para o sucesso desta como um dos
elementos visuais mais salientes (Jiang, Gorn & Chattopadhyay, 2016; Li, Wang & Zhang, 2023; Phillips,
McQuarrie & Griffin, 2014; Walsh, Mitchell, Jackson & Beatty, 2010). O logétipo, o emblema e o slogan
desempenham um papel importante na identidade da marca pois os consumidores ndo exploram
elevadas quantidades de informacdo quando tomam decisdes acerca das marcas (Keller &
Swaminathan, 2019). Os logétipos, como uma dimensao visual, ajudam as organiza¢Ges a comunicar
as suas identidades Unicas e a captar melhor a ateng¢do dos consumidores (Kim & Lim, 2019). O
desenvolvimento de um logétipo forte é particularmente relevante para organizagdes de servigos
(César Machado et al., 2012) devido a natureza intangivel das suas ofertas (Berry, 2000; De Chernatony
& Segal-Horn, 2003, Devlin & McKechnie, 2008). Em conformidade com Kim e Lim (2019), os logétipos
podem ajudar as organizagdes a comunicarem melhor com os seus stakeholders e a aprimorar o

conhecimento do consumidor sobre as organizagdes.

A literatura recomenda a ligacdo de ofertas de servicos intangiveis a logétipos tangiveis, de forma a
transmitir-se significados apropriados (César Machado et al., 2012; Miiller, Kocher & Crettaz, 2013). As
reagOes afetivas ao logotipo sdo criticas uma vez que o afeto pode ser transferido dos sinais de
identidade para a marca (César Machado et al., 2012; Henderson & Cote, 1998; Japutra, Keni & Nguyen,
2016; Park et al., 2013; Schecther, 1993). As evidéncias mostram que os consumidores ficam mais
envolvidos com uma empresa cujo logotipo é mais familiar (Park, Eisingerich, Pol & Park, 2013). Face
ao exposto, os gestores das seguradoras podem conceber e selecionar de forma mais criteriosa os seus
logdtipos para posicionarem a marca da sua seguradora de forma eficaz junto dos consumidores
(Foroudi, Melewar & Gupta, 2017). Estas descobertas podem ter implicagdes tedricas em relagdo aos

critérios de decisdo de branding das seguradoras acerca do design do logétipo no ambito do seu PM.
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A literatura mostra que os designs de logétipos ajudam os consumidores a tomar consciéncia das
marcas (Noble, Bing & Bogoviyeva, 2013; Tavassoli & Lee, 2003; Van Grinsven & Das, 2014) e invocam
certos significados com base nas caracteristicas dos elementos do logétipo, tais como o tipo de letra,
a forma e a cor, que sao, por sua vez, transferidos para a identidade de cada marca (Hagtvedt, 2011,
Luffarelli, Stamatogiannakis & Yang, 2019). Os gestores podem beneficiar consideravelmente da
compreensdo dos principios de concecdo, selecdo e modificacdo de logdtipos (César Machado et al.,
2012). Um logétipo bem desenhado pode gerar melhores resultados na construgdo da identidade da

marca (Abratt & Kleyn, 2012).

Em harmonia com Kim e Lim (2019), as cores dos logotipos também afetam as percecdes dos
consumidores a respeito da identidade da marca. A percecdo das marcas é influenciada pelas cores
(Ridgway & Myers, 2014) e podem chegar a incluir julgamentos éticos sobre uma marca (Sundar &
Kellaris, 2017). Labrecque Milne (2012) descobriram que a saturacdo da cor tem uma relagdo positiva

com a robustez da identidade da marca percecionada pelos consumidores.

Por sua vez, os slogans traduzem-se em frases curtas e informativas sobre a marca, de natureza
descritiva ou persuasiva. De acordo com Keller e Swaminathan (2019), os principais beneficios que os
slogans transferem para a identidade da marca sdo o reforco do valor da marca e a facilitacdo da

memorizagao e recorda¢ao da marca.

De acordo com Fakhrutdinova, Kolesnikova e Yurieva (2014) e Rua e Santos (2022), a identidade da
marca tem um papel preponderante na definicdo de estratégias sustentadas e diferenciadas do
branding nas organiza¢des que podem impactar o posicionamento de uma marca. A diferenga entre
identidade e posicionamento é que a identidade esta mais focada na personalidade e os valores de
uma organizagdo, enquanto o posicionamento indica de forma mais concreta o que é distintivo na
marca de uma organizac¢do (Kostelijk & Alsem, 2020). Ainda assim, o posicionamento da marca requer
a definicdo clara da identidade da marca (Mourad & Serralvo, 2018), atendendo que a estratégia de
posicionamento se apoia, sobretudo, em aspetos da identidade (Aaker, 2010; Kapferer, 2012; Koch,
2014; Urde, 2003). Uma abordagem de posicionamento baseada na identidade utiliza as percec¢des
internas da marca para a posicionar estrategicamente de forma a adicionar valor (de Chernatony &

Riley, 1999).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a identidade da marca uma
dimensado importante na operacionalizacdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, relativamente a percecdo externa as seguradoras formula-se a seguinte hipdtese de
investigacdo (H3): a identidade da marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca

percecionado pelos consumidores de seguros.
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3.2.4. PERSONALIDADE DA MARCA

A personalidade da marca refere-se ao conjunto de caracteristicas humanas atribuidas a uma marca
gue influenciam a forma como ela é percebida pelos consumidores (Aaker, 2010; Aggarwal & McGill,
2012; Kotler & Keller, 2021; Loureiro, Lopes, Kaufmann & Wright, 2014). O Human to Human Marketing
(H2H) veio trazer uma nova abordagem orientada no ser humano para as marcas poderem construir

lagos fortes com os consumidores (Kotler, Pfoertsch, Sponholz & Haas, 2023).

A literatura tem revelado que a personalidade da marca tem semelhangcas com a personalidade
humana (Keller & Swaminathan, 2019), de tal modo que pode incluir aspetos como género, idade,
classe socioecondmica, além de caracteristicas psicograficas e emocionais. Esses elementos sdo
fundamentais para entender como uma marca é percecionada por diferentes segmentos de

consumidores (Ang & Lim, 2006; Azar, 2015; Gordon, Zainuddin & Magee, 2016).

O interesse pelo simbolismo dos tracos humanos percecionados pelos consumidores em relagao as
marcas tem crescido como resultado de determinadas associacGes nas suas mentes (Coelho, Bairrada
& Peres, 2019; Lin, 2010), bem como de ligagdes emocionais e afetivas as marcas (Ahmad & Thyagaraj,
2017; Bouhlel, Mzoughi, Hadiji & Slimane, 2009; Gordon, Zainuddin & Magee, 2016; Ha & Janda, 2014;
Maehle & Shneor, 2010; Rojas-Méndez, Murphy & Papadopoulos, 2013).

A personalidade de uma organizacdo pode ser transmitida através da marca (Keller & Swaminathan,
2019) e pretende estabelecer uma ligagdo emocional e comportamental com os consumidores (Popoli,
2015; Rua & Santos, 2022). A personalidade da marca pode afetar significativamente a capacidade de
os consumidores reconhecerem ou recordarem uma marca, assim como de associd-la a uma categoria
especifica de bens ou servigcos (Aaker, 2010; Freling & Forbes, 2005; Molinillo et al., 2016; Su & Tong,
2015; Wu & Anridho, 2016). Consequentemente, as marcas podem ser configuradas com atributos de
personalidade que atraiam consumidores cujo perfil se alinhe com determinada personalidade da

marca (Ahmad & Thyagaraj, 2017).

Os consumidores com elevados niveis de identificacdo com a personalidade da sua marca favorita
chegam a afirmar que se revém na marca e que a marca é uma parte deles (Kaufmann, Loureiro, Basile
& Vrontis, 2012). Segundo Loureiro et al. (2014), os consumidores parecem escolher uma marca de
acordo com a sua personalidade, da mesma forma como quem escolhe um amigo. Os consumidores
atribuem qualidades humanas as marcas e sdo movidos pelo desejo de refletir a personalidade que a
marca personifica (Aggarwal & McGill, 2012). A atracdo pela personalidade da marca resulta numa
elevada identificagdo a marca por parte do consumidor (Ahmad & Thyagaraj, 2017; Gordon et al, 2016;
Loureiro et al., 2014; Matzler, Strobl, Stokburger-Sauer, Bobovnicky & Bauer, 2016; Molinillo, Japutra,
Nguyen & Chen, 2016).
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Por ser Unica e dificil de imitar, a personalidade da marca é vista como um reflexo da cultura, dos
valores e das caracteristicas de uma organizacao (Attor, Jibril, Amoah & Chovancovd, 2022). Ter um
conjunto bem desenvolvido de tracos de personalidade permite as organiza¢des transmitirem os

valores da marca de maneira mais eficaz (Attor et al., 2022).

Keller e Swaminathan (2019) defendem que a personalidade de marca transmite ao consumidor a
percecao de determinados beneficios simbdlicos. Esta € moldada por decisGes de gestdo relacionadas

ao nome da marca e a outros elementos, tais como simbolos, logdtipos, musicas ou imagens.

De acordo com Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001) as cores podem ser associadas a tracos
especificos da personalidade da marca. Nesse sentido, a personalidade da marca pode atribuir-lhe
caracteristicas que a tornem mais cativante e facil de lembrar (Aaker, 2010; Brochado, Silva & LaPlaca

2015; Sheena & Naresh, 2012).

A literatura demonstra o impacto positivo da personalidade da marca nas atitudes em relacdo a marca
(e.g., Chaudhuri & Holbrook, 2001), na preferéncia pela marca (e.g., Branaghan & Hildebrand, 2011),
nas associacdes a marca (e.g., Freling & Forbes, 2005; Maehle, Otnes & Supphellen, 2011), no
compromisso do consumidor a marca (e.g., Hassey, 2019; Valette-Florence & Valette-Florence, 2020)

e na intencdo de compra e escolha de marca (e.g., Gordon et al., 2016; Khan & Fatma, 2017).

Dar significado as marcas através das suas personalidades facilita a gestdo de marketing,
especialmente quando estas estdo ligadas a atributos emocionais ou afetivos, o que pode fortalecer

os lagos entre consumidores e marcas (Ahmad & Thyagaraj, 2014).

A personalidade da marca pode melhorar o reconhecimento desejado para um bem ou servigo (Ahmad
& Thyagaraj, 2017; Seimiene & Kamarauskaite, 2014; Wee, 2004). Para tal, deve ser consistente e
duradoura (Kumar, Luthra & Datta, 2006). Além disso, deve distinguir-se das outras marcas e satisfazer

as expectativas e desejos dos consumidores (Bilgili & Ozkul, 2015).

J. L. Aaker (1997) descobriu que o conceito de personalidade da marca detém cinco dimensdes
importantes: a sinceridade, o entusiasmo, a competéncia, a sofisticacdo e a robustez. Contudo, varios
investigadores criticaram a escala de personalidade de J. L. Aaker (1997), indicando que tem limitagGes
de fiabilidade e validade em diferentes setores e culturas cruzadas, ao medir a Identidade da marca
em vez da Personalidade da Marca, referindo que é muito abrangente, simplista e ndo inclui fatores
negativos (Austin, Siguaw & Mattila, 2003; Azoulay & Kapferer, 2003; Bosnjak, Bochmann &
Hufschmidt 2007; Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Su e Tong (2015) constataram que caracteristicas
de personalidade da marca como a competéncia, a atratividade, a sinceridade e a inovacdo sdo fatores

gue contribuem positivamente para o fortalecimento e crescimento das marcas.
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Os principais fatores que podem influenciar a personalidade da marca sdo os beneficios oferecidos
pela marca, o seu pais de origem e a personalidade dos consumidores (Eisend & Stokburger-Sauer,
2013). A personalidade da marca pode ser uma fonte de vantagens competitivas resultantes dos
comportamentos positivos dos consumidores em relagao a marca (Aaker & Fournier, 1995; Calderdn-

Fajardo, Molinillo, Anaya-Sanchez & Ekinci, 2023; Hultman, Skarmeas, Oghazi & Beheshti, 2015).

Diversos estudos tém investigado as implicacdes da personalidade da marca em dreas como o valor da
marca ou os fatores que influenciam o relacionamento com os consumidores (e.g., Coelho, Bairrada &

de Matos Coelho, 2020; Louis & Lombart, 2010; Molinillo, Japutra, Nguyen & Chen, 2017).

Segundo Coelho et al. (2020), a experiéncia da marca é um construto que desempenha um papel
especial ao ajudar a infundir caracteristicas humanas na personalidade das marcas, dado o seu foco
nos sentimentos, cognicdes e comportamentos produzidos nas relagdes entre os consumidores e as
marcas (Andreini, Pedeliento, Zarantonello & Solerio, 2018; Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Por
esta razdo, muitas organizacdes tém refletido na personalidade das marcas algumas caracteristicas

humanas (Coelho et al., 2020; Kim & Phua, 2020; Pantin-Sohier, 2009).

A personalidade da marca é uma faceta de uma marca antropomorfizada (Guido & Peluso, 2015;
Puzakova, Kwak & Rocereto, 2009). Kim, Sung e Moon (2020) mostraram que quando uma marca
antropomorfizada interage com os consumidores é percecionada como mais confiavel do que as
marcas ndo antropomorfizadas. Algumas investigacGes debrucaram-se no impacto da personalidade
da marca nas redes sociais (Pentina, Zhang & Basmanova, 2013), ou em bens e servigos digitais (Liu &
Yan, 2022), ou até em interagGes com objetos inteligentes e dispositivos alimentados por inteligéncia

artificial (Vernuccio, Patrizi & Pastore, 2021).

Pesquisas sobre a personalidade da marca indicam uma conexdo positiva entre a personalidade e a
consciéncia da marca, salientando que ambas sdo fundamentais para cultivar a lealdade dos
consumidores (e.g., Chi, Yeh & Yang, 2009; Keller & Swaminathan, 2019; Molinillo et al., 2016). Além
disso, a personalidade da marca pode afetar significativamente a sua reputacgdo, o que, por sua vez,
pode fortalecer a fidelidade dos consumidores a marca (Wu & Anridho, 2016). A investigacdo em
relacdo a Personalidade da Marca tem passado por um notavel desenvolvimento, com importantes
repercussdes para as marcas, mas ainda é necessaria mais investigacado sobre esta dimensdo da marca

(Calderdn-Fajardo et al., 2023).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a personalidade da marca uma
dimensado importante na operacionalizacdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, procura-se validar a seguinte hipdtese de investigacdo (H4): a personalidade da marca tem

um impacto positivo no posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros.
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3.2.5. AUTENTICIDADE DA MARCA

A autenticidade da marca tem atraido atencdo crescente por parte de académicos e profissionais,
desde ha cerca de duas décadas (Papadopoulou, Vardarsuyu & Oghazi, 2023). Segundo Schoenmueller
e Bruhn (2017), a procura dos consumidores por marcas auténticas tem estado a aumentar. Esta
procura permanente pela autenticidade da marca tornou-se um desafio organizacional para as marcas

conquistarem a confianca dos consumidores e estimularem também a sua credibilidade junto ao seu

publico-alvo (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yagie-Guillén, 2003; Vallester & Kraus, 2011).

Napoli et al. (2014) defendem que a autenticidade da marca deve ser entendida como a consisténcia
e a continuidade da marca, o que implica que a marca e os seus gestores sejam vistos pelos

consumidores como reais, sinceros e genuinos (Napoli et al., 2014).

Eggers, O’'Dwyer, Kraus, Vallaster e Goldenberg (2013) definiram a autenticidade de marca como a
consisténcia da marca, a harmonia com os stakeholders e a orientacdo para o cliente. Desta forma,
uma marca consistente alinha as suas promessas com as suas estratégias, os seus valores fundamentais

€ a sua visdo organizacional.

De acordo com Visconti (2010), a autenticidade da marca implica que haja um elevado grau de
confianga nas comunicagGes realizadas pelas organizagdes. Conhecer a perce¢ao dos consumidores
pode ajudar as organizagdes a direcionar as suas energias e os seus esfor¢os para criar ligagdes

confidveis entre as marcas e os consumidores (Napoli et al., 2014).

A autenticidade da marca afeta positivamente a qualidade do relacionamento com a marca e isso
influencia positivamente as intengGes comportamentais dos consumidores (Schoenmueller & Bruhn,
2017). Esta é avaliada de forma intrinseca pelo consumidor, mas também é mediada pelo contexto
social (Pinner, 2014), envolvendo um processo reflexivo no qual o significado da autenticidade se pode
desenvolver ao longo do tempo de contacto com a marca (Dickinson, 2011). llicic e Webster (2014)
defendem que a autenticidade da marca depende da sua capacidade em se relacionar de forma
genuina e verdadeira com os consumidores para melhor sustentar o posicionamento da marca no
mercado. As marcas que transmitem serem ricas em cultura e tradicao sao vistas pelos consumidores

como auténticas (Bruhn et al., 2012).

Bruhn, Schoenmidiller, Schafer e Heinrich (2012) foram inovadores na criagdo de um instrumento para
medir a percecdo dos consumidores no que toca a autenticidade de marca. Estes investigadores
utilizaram a relagdo com a marca, a imagem e a satisfacdo dos consumidores com a marca para
identificar quatro fatores importantes na medicdo desta dimensao: a confiabilidade, a continuidade, a

originalidade e a naturalidade.
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A autenticidade da marca esta frequentemente associada a uma marca ser genuina, real e consistente,
refletindo os seus valores (Rosado-Pinto & Loureiro, 2024). A autenticidade da marca pode ser medida
através da percecdao dos consumidores quando a avaliam como genuina, fiel e solidaria (Morhart,

Malar, Guévremont, Girardin & Grohmann, 2015).

Segundo Napoli, Dickinson, Beverland e Farrelly (2014), marcas auténticas devem agir com sinceridade,
comprometendo-se a fornecer produtos duradouros e servicos de alta qualidade que reflitam o legado
da marca, permanecendo fiéis aos principios e valores fundamentais. Definiram também uma escala
de medida da autenticidade através de trés atributos principais: a heranga, a sinceridade e o

compromisso com a qualidade (Napoli et al., 2014).

A heranca, abrange o legado da marca, a sua tradicdo, a sua identidade cultural e a sua histdria, a
relacdo com o local de origem, a nostalgia e a capacidade de se manter atemporal. A sinceridade é
entendida como a habilidade da marca em permanecer fiel aos seus valores e principios fundadores,
refletindo a sua esséncia. Por Ultimo, o compromisso com a qualidade refere-se a execugdo auténtica
de altos padrdes de qualidade, a preocupacdo com os métodos de producao, aos materiais usados, aos

padrées de qualidade exigidos e a continuidade da marca ao longo do tempo (Napoli et al., 2014).

De acordo com Papadopoulou et al. (2023), a autenticidade da marca é tratada como uma dimensdo
composta por quatro fatores: 1) a continuidade, a intemporalidade e o seu legado histdrico; 2) a sua
credibilidade, o grau em que uma marca esta disposta e é capaz de cumprir as suas promessas; 3)
integridade, pureza moral e responsabilidade de uma marca, e 4) o simbolismo, que integra o principio

da construgdo da identidade de uma marca.

Papadopoulou et al. (2023) investigaram empiricamente o impacto da autenticidade da marca nas
inten¢Ges de compra através do valor percebido (funcional, emocional e social) e do perddo da marca.
Os seus resultados demonstraram que a autenticidade da marca tem um impacto positivo no perdao
a marca e que esse efeito é mediado pelo valor percebido pelos consumidores. Os resultados
revelaram ainda um efeito mediador da autenticidade da marca nas intengGes de compra através do

valor percebido e do perddo da marca (Papadopoulou et al., 2023).

Guevremont e Grohmann (2018) mostraram que a autenticidade da marca é a forga motriz que atenua
as consequéncias negativas dos escandalos da marca, aumenta o perddao pelo consumidor e,
consequentemente, a confianga. As marcas costumam cometer erros, que sdo seguidos de reagdo
imediata na maioria dos casos (Papadopoulou et al., 2023). Os consumidores expressam mais afeto
por uma marca que eles percecionam como mais auténtica (Papadopoulou et al., 2023) e atribuem

maior hipocrisia a marcas que considerem menos auténticas (Guevremont & Grohmann, 2018).
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As percegles positivas em relagdo a uma marca auténtica funcionam como um escudo contra a
publicidade negativa e, por consequéncia, os consumidores rapidamente retornam as suas atitudes
pré-escandalo (Kapoor & Banerjee, 2021). Caso contrario, niveis mais altos de autenticidade da marca

podem promover o perdao e reduzir danos (Papadopoulou et al., 2023).

O perdao tem sido investigado principalmente no campo da psicologia, mas comegou a despertar
interesse nas areas de marketing (Casidy & Shin, 2015; Christodoulides, Gerrath & Siamagka, 2021,
Fetscherin & Sampedro, 2019).

O valor percebido e o perdao de marca como variaveis mediadoras sdo capazes de explicar como as
percecdes de autenticidade da marca acabam por ser traduzir em intencées de compra (Papadopoulou
et al., 2023). Sodergren (2021) mostrou que a autenticidade da marca provoca avaliagbes e emocgdoes

favoraveis relacionadas com a fidelidade a marca.

Quando os consumidores sentem que uma marca é auténtica, comecam a desenvolver atitudes
positivas, como confianca (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019), esperam maior qualidade do produto
(Moulard, Raggio & Folse, 2016, 2021) e mostram-se disponiveis a aceitar precos mais elevados pelo
significado que ddo a autenticidade da marca (Riefler, 2020). Beverland, Farrelly e Quester (2010)
preconizam que as organizacdes devem utilizar o seu branding como um meio para transmitir valores
confidveis ao seu mercado-alvo. A percecdao do consumidor acerca da autenticidade de uma marca é

fundamental para a dialética entre as marcas e os consumidores (Grayson & Martinec, 2004).

A autenticidade da marca aumenta o valor da marca e agrega valor a experiéncia do consumidor
porque as marcas genuinas sdo muito valorizadas (Sodergren, 2021). Organizacdes com marcas
auténticas no seu portfdlio melhoram a percecdo de valor pelo consumidor, uma vez que as marcas
auténticas se alinham em torno do seu propdsito central (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019;
Vredenburg, Kapitan, Spry & Kemper, 2020). Quando os consumidores acreditam que uma marca é
auténtica desenvolvem intenges de compra mais elevadas (Kolbl, Diamantopoulos,

Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar, 2020).

A literatura sobre a autenticidade da marca revela que ha uma necessidade de entender de forma
adequada os fatores relacionados a marca que sejam antecedentes da sua autenticidade (Sédergren,
2021) e que possam ter impacto no posicionamento da marca. Apesar do crescimento da literatura
sobre autenticidade da marca, pouco se sabe sobre os mecanismos que causam essas relagdes
(Papadopoulou et al., 2023). Em resposta a essa lacuna no conhecimento, ha pedidos de pesquisa
continuos (e.g., Bartsch, Zeugner-Roth & Katsikeas, 2022; Riefler, 2020; Soédergren, 2021) para

investigacGes mais profundas sobre a autenticidade da marca.
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Se os gestores das marcas souberem o nivel de autenticidade que os seus consumidores percecionam
em relacdo as marcas, poderdo direcionar as estratégias de marketing e os investimentos de forma

mais assertiva para aumentar a autenticidade das marcas.

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a autenticidade da marca uma
dimensdo importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, relativamente a percecdo externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de
investigacdo (H5): a autenticidade da marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca

percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.6. RELEVANCIA DA MARCA

A estratégia de relevancia da marca implica a inovacdo transformacional para gerar ofertas tao
inovadoras que novas categorias ou subcategorias sdo criadas (Aaker, 2011). Envolve também a

capacidade organizacional para perceber as mudancas no mercado e nos consumidores (Aaker, 2011).

Para serem relevantes, as marcas sdo obrigadas a antecipar e entender as mudancas no mercado e nos
consumidores, bem como estar predispostas a assumir riscos que vao além do seu mercado-alvo
(Aaker, 2011). A selecdo da categoria ou subcategoria é uma etapa crucial que influencia como as

marcas sdo consideradas e, portanto, qudo relevantes sdo na mente dos consumidores (Aaker, 2011).

Na competicdo pela relevancia da marca, ao contrario da competicdo pela preferéncia da marca, o que
esta em causa é a disputa por uma categoria ou subcategoria de mercado (Aaker, 2011). O modelo de
relevancia da marca baseia-se em ser selecionada porque as concorrentes nao sdo relevantes (Aaker,
2011), ndo porque nao sejam preferidos. O sucesso nado é vencer a batalha de preferéncia de marca,

mas sim a guerra pela relevancia da marca (Aaker, 2011).

De acordo com Aaker (2012), o caminho da relevdncia da marca implica fazer com que a concorréncia
se torne irrelevante oferecendo propostas “imperdiveis” e inovadoras que definam uma nova

categoria ou subcategoria.

As propostas “imperdiveis” podem incluir caracteristicas como personalidade, valores organizacionais,
programas especificos, beneficios autoexpressivos ou beneficios comunitarios. Contudo, cada
“imperdivel” referido por Aaker (2012) pode assumir muitas formas, tais como um atributo exclusivo,
um prego mais baixo, uma combinagdo de beneficios, o design certo, uma solugdo de sistemas, uma

personalidade distinta ou uma variedade de outras caracteristicas.

Ainda que uma empresa venca a batalha pela relevancia da marca, s6 sera capaz de proteger a sua
posicdo relevante no mercado se criar barreiras a entrada de concorrentes, para tornar essa entrada

mais complexa, dispendiosa e arriscada para as marcas concorrentes (Aaker, 2012).
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Podem ser considerados trés tipos de barreiras para proteger uma determinada posi¢dao da marca. A
primeira, em que os gestores devem construir uma oferta definidora que seja rica e dinamica. A
segunda, em que devem executa-la bem. A terceira barreira é a criagdo de novas categorias ou
subcategorias diferenciadas e distintas (Aaker, 2012). A relevancia da marca resulta da capacidade da

marca de reduzir o risco percecionado pelos consumidores (Backhaus, Steiner & Lugger, 2011).

As marcas desempenham um papel importante na tomada de decisdes dos gestores, para que estes
influenciem a relevancia da marca, concentrando-se nos seus principais impulsionadores a partir da

perspetiva do consumidor (Backhaus et al., 2011).

Estudos anteriores sobre inovacdo baseiam-se na perspetiva centrada internamente no gestor
(e.g., Beverland, Napoli & Farrelly, 2010), ignorando, em grande parte, a perce¢do dos consumidores
acerca da inovac¢do da marca (Boisvert & Ashill, 2011; Boisvert & Khan, 2020; R. Gilal, N. Gilal, F. Gilal
& Gong, 2021). Todavia, para compreender a relevancia da marca, é essencial investigar os
consumidores e os seus processos de tomada de decisdo (Gomes et al., 2016). Kalafatis, Remizova,
Riley e Singh (2012) defendem que os aspetos tangiveis e intangiveis da marca sdo critérios essenciais

para o consumidor, mas a sua relevancia difere com a estrutura e as configuracdes de cada mercado.

A relevancia das marcas pode servir como um mecanismo para lidar com a sobrecarga de informagao
e simplificar a selecdo de produtos (Brown et al., 2012; Zablah, Brown & Donthu, 2010). De acordo com
Gomes et al. (2016), as marcas aumentam a confianca na tomada de decisGes e podem contribuir para
gue os clientes se sintam mais satisfeitos com a sua compra. Os contextos de compra, bem como as
caracteristicas do decisor de compra, podem ter impacto na relevancia da marca (Gomes, Fernandes
& Branddo, 2016). Os atributos relacionados com as marcas sdo importantes mesmo em processos
racionais de tomada de decisdo; contudo, as marcas ndo sdo relevantes em todos os contextos (Gomes
et al., 2016). Como as marcas ndo sdo igualmente importantes para todas as organizacGes, nem para
todos os consumidores ou em todas as situagdes de compra (Mudambi, 2002), é fulcral determinar
para quem, quando e em que situa¢des sdo as marcas que mais vao influenciar as decisGes de compra

(Brown et al., 2012; Zablah et al., 2010).

De acordo com Rua e Santos (2022), é um desafio para os gestores desenvolver marcas fortes e
relevantes, para além de diferenciadas (Veloutsou, Chatzipanagiotou & Christodoulides, 2020). Fischer
et al. (2010) pesquisaram a influéncia das fun¢Ges da marca na relevancia da marca e concluiram que
os beneficios da imagem sdo os que mais contribuem, seguidos pela redugdo dos custos de pesquisa e
s6 depois a reducdo do risco. Hammerschmidt, Donnevert e Bauer (2008) apuraram que a relevancia
da marca difere consideravelmente entre categorias, embora ndo conseguissem concluir se as fun¢des

da marca impulsionam a relevancia da marca.
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As marcas sao significativas nos mercados business-to-consumer, sendo a relevancia da marca o papel
geral das marcas na tomada de decisdo dos clientes (Fischer, Volckner & Sattler, 2010). De acordo com
Backhaus et al. (2011), os consumidores em categorias de alta relevancia da marca apresentam uma

maior disposi¢cdo para aceitar pregos mais elevados.

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a relevancia da marca uma
dimensdo importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, relativamente a percecdo externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de
investigacdo (H6): a relevancia da marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca

percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.7. CREDIBILIDADE DA MARCA

A credibilidade da marca depende da consisténcia da marca em cumprir as promessas que faz aos
consumidores (Janiszewska & Insch, 2012). Esta consisténcia refere-se aos valores da marca como

elementos estdveis, mesmo perante alteracées no meio envolvente (Janiszewska & Insch, 2012).

Quando o potencial e as capacidades reais de uma marca ndo sdo apoiados, o consumidor fica
inevitavelmente desapontado e a marca perde a sua credibilidade (Janiszewska & Insch, 2012). A falta
de credibilidade também se reflete no envolvimento do consumidor com a marca, o que pode ser

fundamentalmente importante para posicionar as marcas (Janiszewska & Insch, 2012).

Erdem e Swait (2004) examinaram o papel da credibilidade da marca na escolha e consideragdo da
marca pelo consumidor e concluiram que a confianga na marca tem impacto nas escolhas do
consumidor e na credibilidade da marca. Como resultado das contingéncias, os gestores podem ir
ajustando as suas decisGes de branding para contornar possiveis perdas de credibilidade da marcae a
erosdo de todo o PM (Janiszewska & Insch, 2012). E extremamente dificil recuperar a credibilidade

perdida, e o processo é muito demorado e dispendioso.

Posicionamentos bem definidos, diferenciados e que cumpram as condi¢Ges de credibilidade sdo
fontes de inspiragdo e estimulo numa organizacdo (Janiszewska & Insch, 2012). O desenvolvimento da
marca deve estar de acordo com o seu posicionamento, o que permitird a marca manter a sua
credibilidade (Janiszewska & Insch, 2012). Esta abordagem exige andlise das necessidades e
expetativas dos consumidores e, por outro lado, monitoriza¢do interna nas organizagdes e controlo da

atividade da marca no contexto do cumprimento do seu posicionamento (Janiszewska & Insch, 2012).

A responsabilidade social corporativa (RSC) tem despertado grande interesse no ambito da

credibilidade da marca (den Hond, Rehbein, de Bakker & Lankveld, 2014).
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A RSC é definida como a forma pela qual uma empresa procura alinhar os seus valores e
comportamentos com os valores e comportamentos dos seus diversos stakeholders (Esmaeilpour &
Barjoei, 2016). A RSC pode, cada vez mais, contribuir ou prejudicar o valor da marca de uma empresa
(Fatma, Rahman & Khan, 2015), pelo que tem havido grande interesse pelas praticas sociais de

marketing relacionado a causas (Bigné, Pérez & Sanchez, 2009).

As atividades de marketing relacionadas a causas sao ideais para melhorar a credibilidade da marca
por meio da melhoria da imagem corporativa e da atitude dos consumidores em relagdo a organizacado
(Mercadé Melé, Molinillo & Fernandez-Morales, 2017). Esta perspetiva tem ganho protagonismo em
tempos de maior transparéncia empresarial e de larga cobertura mediatica (Popoli, 2011; Swaen &
Chumpitaz, 2008), com os consumidores a exigirem iniciativas de RSC e de ESG (Ambiente, Social e
Governanga) cada vez mais ativas do ponto de vista ambiental e socialmente responsaveis por parte
das organizacGes (Dutot, Galvez & Versailles, 2016; He & Lai, 2012; Pérez & del Bosque, 2012; Popoli,
2011; Singh, Iglesias & Batista-Foguet, 2012).

A maioria das grandes organiza¢des destacam iniciativas de RSC nos seus websites (Fatma et al., 2015),
em linha com o nimero crescente de organizacdes que ajustam as suas estratégias em conformidade
com a RSC (Fatma et al., 2015; He & Lai, 2012; Liu, Wong, Shi, Chu & Brock, 2014; Swaen & Chumpitaz,
2008). Julga-se importante que as organizag¢des relatem as suas politicas de RSC (Mercadé Melé et al.,
2017) e que avaliem se as suas atividades sdo crediveis para o consumidor (den Hond et al., 2014).
Segundo Kotler e Lee (2005), as iniciativas sociais que as organizacbes podem realizar no
desenvolvimento da sua RSC podem ser agrupadas em marketing relacionado a causas, marketing
social ou apoio a campanhas publicitarias destinadas a conscientizar os consumidores sobre

comportamentos que colocam em risco a sociedade.

Frank (2012) defende que o setor segurador é um contexto onde as a¢Ges de RSC devem ser bem
ponderadas, uma vez que os consumidores esperam que as seguradoras atuem de acordo com as suas
responsabilidades éticas, tanto para com os consumidores como para com outros stakeholders. Nao
levar em consideragdo a RSC nas seguradoras seria ignorar absolutamente as expetativas dos
consumidores de seguros, resultando num comportamento negativo do cliente e no desempenho
empresarial (Pérez & del Bosque, 2012). A credibilidade da marca deve ser considerada um fator
importante relativamente as iniciativas de RSC percecionadas pelos consumidores de seguros (Fatma
et al., 2015; Singh et al., 2012), uma vez que se ndo houver confianca por parte dos consumidores é
improvavel haver uma atitude positiva em relacdo as marcas das seguradoras (Delgado-Ballester,
Munuera-Alemdn & Yaglie-Guillén, 2003). Appiah, Ozuem e Howell (2016) defendem a ligacdo entre a
RSC e as seguradoras, afirmando que a industria de seguros é relativamente grande, aumentando as

capacidades e recursos disponiveis, o que pode resultar em atividades de RSC.
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InvestigacOes recentes passaram a focar cada vez mais a lacuna na literatura sobre a¢Ges éticas ligadas
as perspetivas dos consumidores sobre iniciativas sociais (Singh et al., 2012). As organiza¢des devem
ponderar também o tipo de setor em que operam antes de implementar a¢des de RSC (Appiah et al.,
2016; Lock & Seele, 2015; Tong & Hawley, 2009). Em situacGes de incerteza, a confianga e credibilidade
da marca podem atuar como contrapeso na mente dos consumidores aos erros das organizacdes

(Singh & Banerjee, 2021).

Existem trés dimensdes de confianga na literatura que sdo comumente reconhecidas (Huaman-
Ramirez, Albert & Merunka, 2019). A primeira dimensao, a competéncia, refere-se ao facto de o cliente
poder confiar na pericia de uma empresa para cumprir as suas promessas. A segunda dimensao, a
benevoléncia, refere-se a a¢cdes que revelam que a empresa se preocupa com mais interesses do que
apenas consigo mesma. A ultima dimensao, a integridade, refere-se a disposicdo em seguir principios
e padrdes de integridade, e em agir honestamente. Estas trés dimensdes da confianca na marca tém
impacto significativo e positivo no aumento da credibilidade da marca (Huaman-Ramirez, Albert &

Merunka, 2019).

A atividade das seguradoras é um contexto onde a investigacdo acerca da credibilidade das marcas é
necessdria, centrada no alinhamento entre a percegdao dos consumidores de seguros em relagdo as

agdes praticadas pelas seguradoras, que impactam na credibilidade da marca.

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a credibilidade da marca uma
dimensdo importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e,
por outro lado, relativamente a perce¢do externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de
investigacdo (H7): a credibilidade da marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca

percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.8. NOTORIEDADE DA MARCA

Aaker (2010) descreve a notoriedade da marca como o reconhecimento e recordacdo dos
consumidores, relativamente a uma marca que pertenga a uma categoria especifica de mercado. A
notoriedade refere-se a capacidade de a marca ser reconhecida e lembrada pelo consumidor em
comparagdo com os concorrentes, servindo como base para respostas emocionais e comportamentais

(Lambin, 2000).

A notoriedade é avaliada através da forma como os consumidores se recordam da marca, desde o
simples reconhecimento até ao top of mind, medindo a ligacdo de uma marca com uma categoria de
produto na memdéria do consumidor, variando de uma associacdo mais fraca a uma mais forte (Aaker,

2010; Lencastre, 2007).
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No nivel inicial, a notoriedade é conhecida como reconhecimento ou notoriedade assistida, o que
significa alguma familiaridade com a marca (Keller & Swaminathan, 2019). Num segundo nivel,
encontra-se a notoriedade espontanea, que se refere a habilidade do consumidor se lembrar da marca
guando é fornecida a categoria de um produto ou uma outra pista relacionada a marca (Keller &

Swaminathan, 2019).

Se uma determinada marca for a primeira que vem a mente dos consumidores, encontramo-nos no
terceiro nivel, o da notoriedade top of mind (Kapferer, 2003). E comum associar-se a notoriedade
top-of-mind com a lideranca de mercado numa categoria especifica de mercado (Mourad & Serralvo,
2018). Neste nivel, o mais elevado, uma grande parte dos consumidores sé se consegue recordar de

uma marca (Aaker, 2010).

A notoriedade da marca depende da forca com que a marca é lembrada e identificada em diferentes
contextos e condicGes (Keller & Swaminathan, 2019). Quanto maior o conhecimento da marca, mais
facil serd criar notoriedade para a marca (Esmaeilpour & Barjoei, 2016). Uma notoriedade forte,
favordvel e distinta pode afetar positivamente as respostas dos consumidores ao posicionamento

pretendido pelas marcas (Khan & Rahman, 2015; Vera & Truijillo, 2017).

A notoriedade e as associagdes a marca podem ser definidas como “qualquer coisa” ligada a marca na
memoaria do consumidor (Aaker, 2010), o que ajuda a criar um sentimento e valor em relagdo a marca
(Esmaeilpour & Barjoei, 2016). A partir destas é gerado o valor da marca, baseado na notoriedade e

nas associagdes a marca, ligadas a perceg¢oes e a atitudes do consumidor (J.-B. Steenkamp, 2017).

O posicionamento da marca, por sua vez, estd relacionado ao significado atribuido aos elementos da
marca, criando associacdes nos consumidores que resultam em respostas cognitivas, afetivas e
comportamentais. Notoriedade e associa¢gdes a marca sdo elementos fundamentais para a imagem de
uma marca que se pode resumir no conceito de posicionamento da marca percecionado pelos

consumidores (Kostelijk & Alsem, 2020).

As associacOes a marca dependem do segmento de consumidor, da categoria, dos sentimentos com a
marca, dos atributos da oferta e da experiéncia de uso anterior (J.-B. Steenkamp, 2017). Quanto mais
ligacGes o consumidor tem com uma marca, mais fortes serdo as associacoes (Aaker, 2010; Yoo &
Donthu, 2001). Assim, as associag0es as marcas diferenciam-nas na mente dos consumidores
(Esmaeilpour & Barjoei, 2016), possibilitando que as organizagdes criem um determinado
posicionamento da marca percecionado pelos consumidores. As associagdes a marca funcionam como
uma ferramenta para ligar atributos e elementos Unicos a imagem da marca, bem como para associar

caracteristicas que a marca deseja destacar no mercado (Keller & Swaminathan, 2019; Koch, 2014).
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As associagbes a marca atuam como um conjunto de informa¢des que ajudam a aumentar a
notoriedade da marca na mente dos consumidores (Dong, 2016; Esmaeilpour & Barjoei, 2016; Keller,

1993; Rua & Santos, 2022; Su & Tong, 2015).

Diversos investigadores descobriram que associacbes positivas podem provocar perce¢des do
consumidor favoraveis a marca (e.g., Alzate, Arce-Urriza & Cebollada, 2022; Baksi & Panda, 2018;
Jalilvand & Samiei, 2012; Kudeshia & Kumar, 2017). Segundo Keller e Swaminathan (2019), as

associacOes de marca podem ser listadas em trés categorias: atributos, beneficios e atitudes.

Os atributos sdo as caracteristicas descritivas de um produto ou servico, refletindo o que o consumidor
acredita que o produto é ou possui. Os atributos podem ser classificados em dois grupos: atributos
relacionados ao desempenho do bem ou servico, e aqueles que ndo estdo diretamente ligados ao
desempenho. Os beneficios representam o valor pessoal que o consumidor atribui aos atributos do

produto ou servigo.

Os beneficios podem ser classificados em trés tipos: funcionais, experimentais e simbdlicos. Os
beneficios funcionais sdo as vantagens intrinsecas do uso do bem ou do servigo, geralmente ligadas
aos atributos relacionados com a satisfacdo de necessidades bdsicas. Os beneficios experimentais
relacionam-se as experiéncias que o uso do bem ou servico proporciona ao consumidor. Os beneficios
simbdlicos sdo as vantagens extrinsecas do consumo, associadas a atributos ndo relacionados ao

produto, e que atendem a necessidades de aprovacdo social, autoestima ou expressdo pessoal.

Myers e Alpert (1977) explicam que, para um atributo ser considerado determinante, depende tanto
da sua importancia quanto da sua capacidade de diferenciar marcas. A identificacdo dos atributos pode
ser efetuada através de questionarios diretos ao consumidor e de técnicas de distribuicdo

multidimensional (Shocker & Srinivasan, 1979).

A realizacdo de atividades socialmente responsaveis também pode ser determinante na notoriedade
da marca de uma empresa, se a percec¢ao dos consumidores num determinado setor estiver focada em
associacOes a marca de carater social (Bhattacharya, Korschun & Sen, 2009; Bigné, Pérez & Aldas-
Manzano, 2012; Marin & Ruiz, 2007; McWilliams, Siegel & Wright, 2006; Mercadé Melé, Molinillo,
Fernandez-Morales & Porcu, 2018).

Kotler e Keller (2021) destacam que os pontos de paridade e pontos de diferenca entre as marcas
descrevem o que deve ser equilibrado e o que possa influenciar as percec¢es dos consumidores (Koch
& Gyrd-Jones, 2019). Kapoor, Sahay, Singh, Pammi e Banerjee (2023) referem que podera ser apenas
uma evidéncia preliminar de como diferentes construtos relacionados com associacdes a marca podem

influenciar a perce¢do do consumidor na escolha de uma marca.
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Apesar das vantagens de marcas fortes, os consumidores muitas vezes escolhem marcas fracas devido
a formacgdo de associa¢des a marca e a determinadas perce¢Ges de valor (Kapoor et al., 2023). Diversos
estudos acerca dos aspetos comparativos entre marcas fortes e fracas mostraram que as marcas fortes
inibem o raciocinio estratégico, estdao associadas a experiéncia de afeto positivo e recompensa, tém
associacOes de personalidade de marca mais fortes, exibem fortes associacdes de meméria prévia,
comandam relacionamentos positivos e maior lealdade, e sdo consideradas menos arriscadas (e.g.,
Esch, Moll, Schmitt, Elger, Neuhaus & Weber, 2012; Grisaffe & Nguyen, 2011; Hoeffler & Keller, 2003;
Kapoor & Heslop, 2009; Kapoor et al., 2023; Keller, 1993; Krishnan, 1996; McClure, Li, Tomlin, Cypert,
Montague & Montague, 2004; Schaffer & Rotte, 2007; Veloutsou, 2015; Warlop, Ratneshwar & Van
Osselaer, 2005; Woodside & Walser, 2007).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a notoriedade da marca uma
dimensdo importante na operacionalizacdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e,
por outro lado, relativamente a percecdo externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipotese de
investigacdo (H8): a notoriedade da marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca

percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.9. QUALIDADE DA MARCA

Gronroos (2001) considera que a qualidade da marca requer que os consumidores participem na sua
produc¢do e no seu consumo, sobretudo quando comparam as suas expetativas com o que realmente
recebem (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Tsoukatos & Rand, 2006). Gronroos (2016) indica que
as expectativas dos consumidores também sdo influenciadas pelas atividades de marketing e identifica
dois tipos de qualidade de servico: a qualidade “técnica”, relacionada com o que o consumidor obtém

de um servico, e a qualidade “funcional”, associada a forma como o servigo é entregue.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) identificaram dez dimensdes gerais da qualidade do servico,
mas, como resultado de investigaces subsequentes, foram resumidas em cinco categorias: a
tangibilidade, a capacidade de resposta, a fiabilidade, a empatia e a garantia (Parasuraman, Zeithaml|

& Berry, 1988, 1991).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1996) defendem que, ao melhorar a qualidade dos servigos, os
comportamentos favordveis dos consumidores aumentam e, em contrapartida, os comportamentos
desfavoraveis diminuem. Existem duas perspetivas sobre como medir a qualidade do servico (Vera
Martinez & Espinosa Mascarua, 2014). Uma perspetiva é focada na identificacdo de atributos, e pode
ter uma relagdo com dimensdes da marca como a satisfacdo e o valor percebido (Chi-Cui, Lewis & Park,

2003; Gounaris, 2005; Tsoukatos & Rand, 2007).
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A outra perspetiva da medi¢ao da qualidade do servigo é do tipo generalista (Parasuraman et al., 1988),
onde se propde um conjunto de dimenses para medir a qualidade do servigo através de critérios
uniformes, mesmo em diferentes setores, permitindo comparagoes entre eles (Chapman & Wabhlers,

1999; Vera Martinez & Espinosa Mascarua, 2014).

Nos servigos de seguros, o comportamento dos colaboradores pode ser critico em relagdo a qualidade
da marca das seguradoras percecionada pelos consumidores de seguros (Sousa & Coelho, 2013).
Shlesinger e Graf von der Shulenburg (1993) concluiram que a qualidade do servigco tem impacto nas
decisdes dos consumidores no que toca as seguradoras e afeta o prémio de seguro que os

consumidores estdo dispostos a pagar por uma apdélice (Tsoukatos & Rand, 2006).

O processo de decisdo dos consumidores individuais de seguros é menos informado, menos racional e
menos objetivo do que o processo de decisdo dos consumidores coletivos (Beloucif, Donaldson &
Kazanci, 2004). A falta de conhecimento e compreensao dos seguros deixa os consumidores individuais
mais vulnerdveis (Kunreuther, Pauly & McMorrow, 2013), especialmente a propostas de valor
alternativas de seguradoras concorrentes (Robson, 2015). A qualidade que resulta dos servicos
prestados pelas seguradoras depende da complexidade da informacdo fornecida, especialmente para
consumidores individuais (Robson, 2015). O ramo de seguros ndo vida tem-se tornado um mercado
comoditizado, como consequéncia da homogeneizacdao das coberturas das apdlices na oferta das

seguradoras (Robson, 2015).

O impacto da qualidade na lealdade as seguradoras tem-se tornado relevante devido a crescente
dindmica do mercado e ao nimero elevado de concorrentes (Chen, Mandler & Meyer-Waarden, 2021).
A percegdo dos consumidores de seguros acerca da qualidade que lhes é oferecida é crucial para a
sobrevivéncia das seguradoras (Tsoukatos & Rand, 2006). Neste contexto, a percecdo de qualidade dos
servicos pos-venda pode fazer a diferenga e levar a resultados mais positivos para as seguradoras
(Tsoukatos & Rand, 2006), através da fideliza¢do do cliente, da repeticdao das compras e do aumento

das vendas cruzadas (Taylor, 2001).

No entanto, muitas seguradoras parecem ndo estar atentas as medidas necessarias para aumentar a
qualidade dos seus servigos e manter ou aumentar as suas carteiras de seguros (Durvasula, Lysonski,
Mehta & Tang, 2004; Tsoukatos, 2003; Tsoukatos & Rand, 2006). Mohamad, Rusdi, Hashim e Husin
(2014) constataram que a percecdo dos atributos dos seguros do ramo vida tem um impacto positivo
na qualidade percebida e é importante na tomada de decisdo dos consumidores. A percegdo positiva
acerca da flexibilidade dos servicos prestados pelas seguradoras, bem como a rapidez na regularizacao
e liquidacdo de sinistros, foram consideradas muito relevantes pelos consumidores (Mohamad et al.,

2014).
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Os canais de distribuicdo das seguradoras desempenham um papel importante para a qualidade de
marca no setor segurador (Dominique-Ferreira, 2018). Apesar da grande importancia da distribuicdo
na organizacdo de todo o setor segurador, a investigacdo sobre a gestao da distribuicdo no setor tem
sido limitada (Braun, Schmeiser & Schreiber, 2016). Joseph et al. (2003) concluiram também a
importancia do envolvimento dos agentes de seguros nos processos de sinistros e da experiéncia do

mediador de seguros na qualidade percebida global das seguradoras.

A literatura revela que a cadeia de valor do setor depende muito de intermedidrios, que tém grande
importancia nos processos de decisdo dos consumidores de seguros (Dominique-Ferreira, 2018).
Joseph, Stone e Anderson (2003) estudaram a qualidade percebida no servico dos agentes de seguros,
comercializando seguros de diversas marcas para consumidores individuais, concluindo sobre a
importancia da capacidade de resposta do mediador de seguros e da sua disponibilidade geografica
localmente no desenvolvimento do relacionamento entre o mediador de seguros e o consumidor e

consequentemente na percecdo de qualidade.

Gupta, Ghardallou, Pandey e Sahu (2022) concluiram que a transformagdo tecnoldgica do setor
segurador tem impactado positivamente a qualidade percebida pelos consumidores de seguros.
Contudo, ndo obstante a utilizagdo de canais digitais pelos consumidores continue a crescer,
manteve-se num nivel relativamente baixo no setor segurador, particularmente nos paises
desenvolvidos, considerando que apenas uma pequena percentagem de consumidores utiliza canais

digitais para realizar as suas transa¢des mais importantes (Eling & Lehmann, 2018).

Cappiello (2018, 2020) enfatiza o impacto muito elevado que a tecnologia tem no setor segurador,
afetando a qualidade percebida pelo consumidor de seguros. Um exemplo dessas mudangas sdo as
avaliagdes de risco dos segurados cada vez mais individualizadas, resultantes do tratamento mais
automatizado de dados pelas seguradoras e da utilizagao de tecnologia mais inteligente (Cappiello,
2018, 2020). Essas mudangas obtiveram um impacto positivo na qualidade percebida das seguradoras

e tiveram efeito direto no relacionamento entre consumidores e seguradoras (Cappiello, 2018, 2020).

Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta e Jiménez-Zarco (2017) focaram-se nos servigos digitais de uma
seguradora e na perce¢dao dos consumidores sobre essa prestacao de servico digital para aferir a
qualidade percebida. Os resultados indicam que os dois mais importantes impulsionadores no uso da
tecnologia sdo a “utilidade percebida” e a “facilidade de uso” (Méndez-Aparicio et al., 2017). Eling e
Lehmann (2018) sugeriram que as seguradoras deveriam implementar transformacdes tecnoldgicas
para aumentar a qualidade percebida ao nivel da experiéncia com a marca, da melhoria dos processos

negociais e da oferta de novos produtos de seguros.
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Esta transformacdo e adaptagdo tecnoldgica das seguradoras poderd refletir-se positivamente na
qualidade percebida pelos consumidores, na utilizagdo de aplicagdes de |IA das seguradoras (Agarwal,
Bhardwaj, Saraswat, Singh, Aggarwal & Bansal, 2022; Ceylan, 2022; Dexe, Franke & Rad, 2021; Hentzen,
Hoffmann, Dolan & Pala, 2021). Ceylan (2022) sugere que a aplicacdo da IA ao setor segurador pode
tornar as seguradoras mais apelativas para os consumidores, ajudar a desenvolver novos tipos de
seguros e proteger as seguradoras de potenciais ameacas. Por outro lado, a utilizacdo de IA desafia as
seguradoras a acompanhar o ritmo da evolucdo tecnoldgica dos segurados (Gupta et al., 2022).
Processos baseados em big data podem ajudar as seguradoras na fixacdo dos precos das apdlices,
melhorando a sua eficiéncia operacional (Ayuso, Estany & Nielsen, 2018; Ellili, Nobanee, Alsaiari,
Shanti, Hillebrand, Hassanain & Elfout, 2023), proporcionando o aumento da qualidade percebida

pelos consumidores (Hassani, Unger & Beneki, 2020).

Quanto a qualidade da marca pela substituicio de papéis desempenhados por humanos nas
seguradoras, Huang e Meng (2019) afirmam que a IA substituird algumas funcbes atuais e criard
empregos. No entanto, a IA ndo consegue reproduzir a parte emocional do comportamento humano,
nomeadamente a comunicacdo e as relacbes pessoais na prestacdo de servicos de seguros (Costa, Cruz,
Goncalves, Dias, Vinhas da Silva & Pereira, 2022). Pettersen (2018) apresenta uma ideia contrastante
com Huang e Meng (2019) e afirma que os sistemas de IA terdo dificuldades em resolver problemas
cognitivos que ndo tenham solucdo universal, dependendo do contexto (Costa et al., 2022). Pettersen
(2018) reforca, também, que muitos problemas e tarefas importantes das seguradoras ainda nao
podem ser resolvidos por algoritmos de IA, pois a melhor solucdo ainda requer a cognicdo humana nas

seguradoras, o que nao ird distorcer a qualidade percebida pelo consumidor de seguros.

Pelo exposto, pretende-se indagar se as seguradoras consideram a qualidade da marca uma dimensdo
importante na operacionaliza¢do interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por outro
lado, relativamente a perce¢do externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipotese de investigacdo
(H9): a qualidade da marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca percecionado pelos

consumidores de seguros.

3.2.10. VALOR PERCEBIDO

O conceito de valor percebido tem sido estudado em profundidade no campo do marketing e da
marca (Papadopoulou et al., 2023; Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988). O valor percebido é
definido na literatura como a avaliacao geral do consumidor sobre a utilidade de um bem ou servico
com base na sua percecdo da relacdo entre o que lhe é oferecido e o que é recebido (Gutiérrez,
Montero-Simé, Araque-Padilla & Gutiérrez, 2013; Holbrook, 1998; Papadopoulou, Vardarsuyu &
Oghazi, 2023; Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988).
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Assim, o valor percebido tem-se tornado uma parte critica da gestdo estratégica de negdcios (Spiteri
& Dion, 2004), porque agrega valor significativo ao comportamento do processo de decisdo do
consumidor (Bolton & Drew, 1991; Zeithaml, 1988). Por tal, tem surgido um interesse crescente da
investigacdo em entender o verdadeiro significado do valor percebido (Fernandez, 2012).
Compreender e interpretar esse valor é fundamental para as organizacdes determinarem o que os
consumidores realmente desejam (Chi & Kilduff, 2010; Eggert & Ulaga, 2002). Este depende da
experiéncia e conhecimento do cliente e é um fator critico que ajuda a atrair novos clientes e manter

os clientes atuais (Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988).

Por conseguinte, o valor percebido pelos consumidores é uma medida global da utilidade de um bem
ou servigo que inclui a qualidade, o preco e outros atributos associados ao produto ou servico (Kotler
& Keller, 2021). Deste modo, este relaciona-se com a dicotomia entre qualidade e prego, um conceito

unidimensional sustentado pelo valor, seja pelo custo do produto ou pelo seu valor utilitario.

A qualidade e o preco podem ter importancias distintas para os consumidores (Chapman & Wahlers,
1999; Zeithaml, 1988), aplicando-se também ao consumidor de seguros (Blinnings, Schmitz,
Tauchmann & Ziebarth, 2019). O pre¢o é considerado a base do valor percebido, ainda que os

consumidores o avaliem incluindo a qualidade percebida (Ruiz, Castro & Armario, 2007).

Embora o valor percebido tenha sido amplamente aceite, o seu conceito tem sido ambiguo
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Dada a multiplicidade de fatores envolvidos, apresentar
um conceito de valor percebido que seja estruturado e consensual ndo é uma tarefa simples (Gallarza
& Saura, 2006). O valor percebido tem tido abordagens distintas e divergentes na literatura
(Fernandez, 2012; Fullerton, 2011; Veldzquez et al.,, 2015), coexistindo muitas perspetivas
contraditdrias e inconclusivas acerca do conceito e da medi¢do do valor percebido (Gallarza, Gil-Saura

& Holbrook, 2011; Leroi-Werelds, Streukens, Brady & Swinnen, 2014).

A literatura mostra que existem duas abordagens principais de pesquisa para a operacionaliza¢do do
valor percebido (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Inicialmente, o valor percebido foi
tratado como construto unidimensional, medido por um conjunto de itens ligados a um Unico conceito

centrado na perspetiva utilitaria, de beneficios e de custos (Sweeney, Soutar & Johnson, 1999).

No entanto, o conceito de valor percebido é mais amplo do que julgamentos de utilidade e prego
(Rintamaki, Kanto, Kuusela & Spence, 2006; Zeithaml, 1988). As principais criticas sugerem que a
abordagem unidimensional é util porque simplifica a percecdo de valor dos consumidores, mas nao
leva em consideragdo fatores intangiveis e emocionais que fazem parte do construto

(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

70



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Embora a abordagem unidimensional possua o mérito da simplicidade, parece nao refletir toda a
complexidade das percec¢des de valor percebido pelos consumidores (Mathwick, Malhotra & Rigdon,

2001; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Sweeney & Soutar, 2001).

Outra corrente da literatura apresenta o valor percebido como um construto multidimensional, que
consiste em varios atributos ou dimensdes inter-relacionadas que formam um fenémeno complexo e
gue moldam o conceito de valor percebido (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Sweeney &
Soutar, 2001). Petrick (2002), Sheth et al. (1991) e Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram um
conceito multidimensional que foi recomendado como uma ferramenta valiosa para a medi¢do do

valor percebido.

Enguanto construto multidimensional, o valor percebido é composto por trés dimensdes: a funcional,
a emocional e a social (Sweeney & Soutar, 2001). O valor funcional refere-se a utilidade percebida
adquirida a partir da capacidade de uma alternativa para desempenho funcional, utilitario ou fisico
(Sheth, Newman & Gross, 1991). O valor emocional representa a utilidade percebida adquirida a partir
da capacidade de uma alternativa de despertar sentimentos ou estados afetivos (Sheth et al., 1991). O
valor social é definido como a utilidade percebida adquirida a partir da associacdo de uma alternativa
com um ou mais grupos sociais especificos (Sheth et al., 1991). A abordagem de Sheth et al. (1991) vai
além das proposi¢des funcionais ou econdmicas e apresenta cinco dimensdes de valor do cliente:

(1) valor funcional, (2) valor epistémico, (3) valor condicional, (4) valor social e (5) valor emocional.

Estas dimensdes sdo independentes umas das outras, o que significa que uma decisdo de consumo
pode ser influenciada por qualquer ou todas as dimensdes, dependendo da situagao, bem como do
produto em consideragdo (Zauner, Koller & Hatak, 2015). No conjunto, estas dimens&es contribuem

em graus variados para as avaliages de valor percebido pelos clientes.

Por sua vez, o modelo PERVAL de Sweeney e Soutar (2001) compreende quatro dimensées de valor
inter-relacionadas: (1) valor emocional — a utilidade que uma oferta cria por meio de sentimentos ou
estados afetivos, (2) valor social — a utilidade que uma oferta de mercado fornece por meio de sua
capacidade de melhorar o autoconceito social do individuo, (3) valor econémico (preco/valor pelo
dinheiro) — a utilidade que uma oferta fornece em propor¢do aos custos gerais (relagdo
producdo/entrada) e (4) valor funcional (desempenho/qualidade) — a utilidade que uma oferta de

mercado fornece através de seu desempenho esperado e qualidade percebida.

O modelo PERVAL foi testado com sucesso em relagdo a trés varidveis dependentes, "vontade de

comprar", "vontade de recomendar" e "ndo esperar problemas com o produto", e foi aplicado noutros

estudos (e.g., Pura, 2005; Wang, Po Lo, Chi & Yang, 2004).
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Pesquisas cientificas relevantes mostraram que o valor percebido afeta positivamente a satisfacdo, a
lealdade e as inten¢des de compra (Grewal, Monroe & Krishnan, 1998; Papadopoulou et al., 2023;
Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991; Sweeney & Soutar, 2001). Pesquisas anteriores sugerem que
niveis mais altos de valor percebido aumentam a probabilidade de os consumidores perdoarem falhas
cometidas em servicos prestados pelas marcas (Harrison-Walker, 2019; Maxham & Netemeyer, 2002;

Papadopoulou et al., 2023).

O valor percebido pelo consumidor tem uma natureza cognitiva e afetiva (Holbrook, 1998) e integra
dimensdes racionais e emocionais (Sweeney & Soutar, 2001; Zauner, Koller & Hatak, 2015).
Reconhecer a relevancia das diversas perspetivas acerca do valor percebido devera contribuir para que
os gestores desenvolvam estratégias de posicionamento mais assertivas e alinhadas com a percecao

dos consumidores (Kumar, Pozza & Ganesh, 2013).

Portanto, o valor percebido pode influenciar muitos outros resultados comportamentais acerca de
outras dimensdes de marca tais como a satisfagdo com a marca ou a lealdade a marca (Yang &
Peterson, 2004) e é influenciado por variaveis como 0s custos associados, os riscos implicitos e os
beneficios percecionados por cada consumidor acerca de um bem ou servigo (Chi & Kilduff, 2010). A
compreensdo do valor percebido é essencial para que as organizagdes possam ajustar as suas ofertas
globais as expetativas e necessidades dos consumidores (Kotler & Keller, 2021). Para definir o valor
percebido, é necessario considerar elementos como o nivel de servigo, as garantias dadas, os acordos
de financiamento, as politicas de devolugdo, nivel de atendimento ao consumidor e os canais de

distribuicdo (Kotler, 2017; Kotler & Keller, 2021).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram o valor percebido uma dimens3o
importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por outro
lado, relativamente a perce¢do externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de investigagao
(H10): o valor percebido tem um impacto positivo no posicionamento da marca percecionado pelos

consumidores de seguros.

3.2.11. COMPROMISSO COM A MARCA

Osuna et al. (2017) definem o compromisso com a marca como a conexdo econémica e emocional que
um consumidor pode ter com uma marca, com a expetativa de criar um relacionamento de longo prazo
(Ahluwalia, Burnkrant & Unnava, 2000; Chang & Wu, 2014; Heere & Dickson, 2008; Iglesias, Singh &
Batista-Foguet, 2011; Kemp, Jillapalli & Becerra, 2014; Papista & Dimitriadis, 2012; Warrington & Shim,
2000). Desta forma, o compromisso com a marca representa a forca das conexdes entre os
consumidores e a marca, tornando-a eleita no momento da compra (Alberto, Merunka &

Valette-Florence, 2013; Magnoni & Roux, 2012; Tuskej, Golob & Podnar, 2013).
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O compromisso com a marca é o investimento emocional de um cliente em relagdo a uma marca, que
inclui sentimentos de lealdade e a expetativa de obter beneficios emocionais e funcionais (Amine,
1998; Danes, Hess, Story & Vorst, 2012; Hur, Ahn & Kim, 2011; Noyan & Gélbasi Simsek, 2014; Zhang
& Bloemer, 2011).

De acordo com Osuna, Veloutsou e Morgan-Thomas (2017), diversos estudos trataram o compromisso
com a marca como um sentimento de ligacao resultante da interacao satisfatéria com uma marca. Este
sentimento de ligagdo criado com a marca leva o consumidor a utiliza-la ao longo do tempo e a resistir
a mudanga, criando um relacionamento importante e valioso com ela (Albert & Merunka, 2013; Batra,

Ahuvia & Bagozzi, 2012; Belaid & Behi, 2011; Eisend & Stokburger-Sauer, 2013).

Segundo Osuna et al. (2017), o compromisso com a marca é um sinal do desejo do consumidor manter
uma relacdo com uma marca devido a uma interacao prévia satisfatéria da marca com o consumidor
(Hsiao, Shen & Chao, 2015; Jones, Fox, Taylor & Fabrigar, 2010; Mathew & Thomas, 2018). Os clientes
comprometidos preservam um relacionamento valioso com a marca no longo prazo (Shuv-Ami, 2012)
e confiam que os beneficios funcionais e afetivos da manutencdo do relacionamento sdo maiores do

gue os beneficios de cessar o compromisso com a marca (Hur et al., 2011).

Osuna et al. (2017) referem-se as multiplas definicGes e abordagens conceituais acerca do
compromisso com a marca que o tornam ambiguo e dificil de compreender pois, muitas vezes, é
confundido com outras dimensGes como o “envolvimento com a marca” (Wolny & Mueller, 2013), o
“amor pela marca” (Papista & Dimitriadis, 2012) e a “paixdo pela marca” (Albert, Merunka &

Valette-Florence, 2013).

Independentemente da abordagem, a literatura concorda no papel protetor que o compromisso
desempenha para a marca. Os consumidores comprometidos questionam a validade das informacses

negativas sobre a marca preferida (Ahluwalia et al., 2000; Germann et al., 2014).

Miquel-Romero, Caplliure-Giner e Adame-Sanchez (2014) concluiram que o compromisso com a marca
desempenha um papel mediador entre a satisfagdo, a confianga e a lealdade, pois a satisfagdo
influencia a confianca, esta por sua vez influencia o compromisso e este ultimo influencia a lealdade.
Shuv-Ami (2012) defende que a lealdade esta ligada a conexdo emocional, e esta esta ligada ao
compromisso dos consumidores com a marca. Segundo Lariviere, Keiningham, Cooil, Aksoy e

Malthouse (2014), o compromisso com a marca € um antecedente da verdadeira lealdade a marca.

Osuna et al. (2017) centraram-se em melhorar a operacionaliza¢do do conceito de compromisso com
a marca e definiram trés dimensdes do compromisso com a marca: o compromisso afetivo, o

compromisso calculista e o compromisso normativo.
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O compromisso afetivo explica-se pela ligagdo psicoldgica do consumidor, onde é criada uma conexdo
com a marca (Hsiao et al., 2015; Kemp et al., 2014). O compromisso afetivo reflete a intencdo do
consumidor em preservar a sua relagdo com uma marca (Jones et al.,, 2010; Kemp et al., 2014). O
compromisso afetivo representa a ligagdo emocional do cliente a marca, com base na sua identificacdo
com ela ou no quao favoravel o consumidor se sente em relacdo a marca (Osuna et al., 2017). A relagdo
dos consumidores afetivamente comprometidos com a marca é mais ampla e mais profunda, porque
os consumidores identificam-se com a marca e tornam-se menos sensiveis ao prego ou a conveniéncia

(Mason & Simmons, 2012).

O compromisso calculista define-se como a ligacdo e proximidade psicoldgicas baseadas nos custos
percebidos associados ao fim do relacionamento com a marca. O compromisso calculista refere-se a

“ter de manter” ou “ter de continuar” a relagdo com a marca (Osuna et al., 2017).

O compromisso normativo é o vinculo psicoldgico do consumidor baseado no seu sentido de obrigacdo
para com a marca. Diz respeito, desta forma, ao consumidor considerar que “deve” manter o
relacionamento com a marca (Osuna et al., 2017). E, portanto, um sentimento de obrigacdo para com

IM

um relacionamento (Jones et al., 2010). E considerado a dimens3o do “apego moral” (Lariviere et al.,
2014). A pressao social, a necessidade de aprovagdo ou a motivagdo para cumprir crengas normativas
sdo as principais caracteristicas desta dimensdo normativa do compromisso com a marca (Jones et al.,

2010; Lariviere et al., 2014; Tuskej et al., 2013).

Trés antecedentes poderosos do compromisso com a marca reconhecidos na literatura sdo a satisfagao
com a marca (Sung & Choi, 2010), a confianga na marca (Jahn, Gaus & Kiessling, 2012; Lacey, 2007) e
a ligacdo a marca (llicic & Webster, 2014). A confiangca é um dos antecedentes mais citados do
compromisso dos consumidores com uma marca (Jahn et al., 2012; Lacey, 2007; Louis & Lombart,
2010). Os clientes revelam compromisso com a marca quando estabelecem confianga com a marca
(Kemp et al., 2014), ou uma reagdo emocional e psicoldgica onde o cliente sente a necessidade de

adquirir produtos da marca (llicic & Webster, 2014).

As relagbes de compromisso entre consumidor e marca tém sido um tema vital para investigadores e
profissionais de marketing (Alvarez, David & George, 2023; Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho &
Mendes, 2016; Fournier, 1998; Koerner, 2018), sugerindo as pesquisas que o consumidor procura
marcas com as quais se identifique, concomitantemente, como consumidor e como ser humano
(Avery, Fournier & Wittenbraker, 2014; Popoli, 2015; Rua & Santos, 2022). Neste processo de
identificacdo, Alvarez et al. (2023) concluiram que existem cinco tipologias principais de compromisso
dos consumidores com as marcas e que podem ser classificadas como: o “amor a marca”, o “6dio a

marca”, o “vicio na marca”, a “amizade a marca” e a “relacdo normal com a marca”.
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O amor a marca tem sido a tipologia de relacionamento com a marca mais estudada (Albert et al.,
2013; Astakhova, Swimberghe & Wooldridge, 2017; Hsu, Chih & Liou, 2015). O amor a marca é um
construto multidimensional que envolve integra¢do da prépria marca, paixao, atitude positiva, longa
duragdo e outros componentes (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Batra et al., 2012). Sendo
uma das formas mais predominantes de relacionamento préximo com a marca (Reimann, Nunez &
Castano, 2017), o amor a marca é geralmente considerado o apice do branding e o resultado mais

almejado pelos gestores (Alvarez et al., 2023; Bagozzi, Batra & Ahuvia, 2017).

O 6dio a marca constituiu o segundo tipo mais estudado (Alvarez et al., 2023). A terminologia de édio
a marca inclui a lealdade de oposicdo a marca (Marticotte, Arcand & Baudry, 2016), a inimizade (K&hr,
Nyffenegger, Krohmer & Hoyer, 2016), os relacionamentos negativos com a marca (Dessart, Veloutsou
& Morgan-Thomas, 2020), a desidentificacdo da marca (Ruppel & Einwiller, 2021), a evitacdo (Odoom,

Kossiba & Djamgbah, 2019) e as reag¢des antimarca (Johnson, Whelan & Thomson, 2012).

O tema da comunidade antimarca é particularmente saliente nos estudos sobre édio a marca (Dessart
et al., 2020; Marticotte et al., 2016; Rodrigues, Brand3ao & Rodrigues, 2021), o que é consistente com
a sua base inicial em sites antimarca (Kucuk, 2008). As irregularidades corporativas (Zarantonello,
Romani, Grappi & Fetscherin, 2018), bem como os estimulos a marca baseados em valor ou
desempenho, considerados injustos ou imorais (Kahr et al., 2016), emergem como preditores criticos
do ddio a marca (Alvarez et al., 2023). A incompatibilidade ideolégica com a marca também pode dar
origem a desidentificagdo do consumidor (Hegner, Fetscherin & Van Delzen, 2017; Rodrigues et al.,

2021, Ruppel & Einwiller, 2021).

O vicio na marca é outro tipo de compromisso com a marca referido como uma “dependéncia de
marcas” (Cui, Mrad & Hogg, 2018; Mrad & Cui, 2017; Mrad, Majdalani, Cui & El Khansa, 2020). O vicio
na marca envolve afetividade e gratificacdo positivas, a preocupa¢do mental e comportamental, e os

impulsos incontroldveis de comprar da marca (Cui et al., 2018).

A amizade com a marca é uma relagdo voluntaria que envolve intimidade, afeto, lealdade,
reciprocidade e apoio social (Kumar, Leone, Aaker & Day, 2018; Price & Arnould, 1999; Su, Mariadoss
& Reynolds, 2015). Os relacionamentos interpessoais tém sido uma fonte de inspiracdo para a
literatura acerca da amizade do consumidor com as marcas (Price & Arnould, 1999; Su et al., 2015).
Nas relagbes comuns com a marca, as pessoas fornecem beneficios em resposta a necessidade da outra

parte e o interesse préprio fica em segundo lugar, de forma altruista (Alvarez et al., 2023).

A literatura tem-se concentrado no tema do compromisso com a marca como um complemento e
como uma alternativa a satisfacdo (e.g., Calder, Isaac & Malthouse, 2015; Carroll & Ahuvia, 2006;

Fernandes & Moreira, 2019; So, King, Sparks & Wang, 2016).
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No entanto, é necessaria mais investigacdo para se entender de forma mais completa de que forma o
compromisso com a marca, as ligagdes ou disrup¢des com a marca, moldam, ou sdo moldadas, pelos
diversos tipos de relacionamento que os consumidores criam com as marcas, pois, de forma

surpreendente, ainda existe pouca investigacdo dedicada a este tema (Alvarez et al., 2023).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram o compromisso com a marca uma
dimensdo importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, relativamente a percecdo externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de
investigacdo (H11): o compromisso com a marca tem um impacto positivo no posicionamento da

marca percecionado pelos consumidores de seguros.

3.2.12. LEALDADE A MARCA

A lealdade a marca é também um indicador significativo do sucesso de um negdcio (Vilkaite-Vaitone &
Skackauskiene, 2020), sendo fundamental para organizacGes em mercados de intensa competitividade
(Bhatnagar, Syed & Mishra, 2017; Mercadé-Melé et al., 2018; Watson et al., 2015). Os clientes sdo
ativos muito importantes para organiza¢des dindmicas e competitivas (Watson et al., 2015). O custo
de manter um segurado é aproximadamente um oitavo do custo de atrair novos (Shahroodi, Avakh,
Soltani & Eisazadeh Saravani, 2024). Por isso, o custo de aquisicdo de segurados é muito superior ao

investimento na “fidelizacdo” através da retencdo de segurados em carteira (Shahroodi et al., 2024).

Para Osuna et al. (2017), a lealdade a marca é uma dimensdo que diferencia o verdadeiro compromisso
de alguns comportamentos de compra repetidos (Srivastava & Owens, 2010). A lealdade é entendida
como um compromisso profundo de recomprar e continuar a priorizar uma marca preferida
(Matthews, Son & Watchravesringkan, 2014; Mercadé-Melé, Molinillo, Fernandez-Morales & Porcu,
2018). A lealdade a marca tem sido entendida como um conceito complexo, de construgdo
multidimensional (Vera Martinez & Espinosa Mascarua, 2014). A lealdade a marca comporta quatro
antecedentes: o compromisso, a confianga, a satisfagado e os incentivos a lealdade (Iglesias & Ind, 2020;
Leonidou, Kvasova, Leonidou & Chari, 2013; Mirzamohammadi & Hamid, 2019; Watson, Beck,
Henderson & Palmatier, 2015).

InvestigacGes sobre os determinantes da lealdade a marca descobriram que existem dois grupos de
fatores que a determinam: (1) aqueles que causam dedicagdo, como a confian¢a, a duragdo do
relacionamento e a capacidade de resposta, e (2) aqueles que causam restricdes, como o risco
percebido, os custos de procura e a falta de alternativas (Bhatnagar et al., 2017). Estes dois tipos de
fatores tém impactos diferentes na lealdade: os fatores de dedica¢do fazem com que as relagbes

crescam e os fatores de restricdo fazem com que as relages persistam (Bhatnagar et al., 2017).
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De acordo com Osuna et al. (2017), o processo de construgao da lealdade consiste em quatro fases:
1) lealdade cognitiva, baseada na crenca na marca;
2) lealdade afetiva, baseada na cognicdo e afeto do consumidor em relagdo a uma marca;
3) lealdade conativa, baseada em inten¢des comportamentais influenciadas por repetidos
episddios de afeto positivo em relacao a marca;
4) lealdade a acdo, baseada nas intencGes convertidas em agdes e acompanhada do desejo de

ultrapassar barreiras que impecam a agao.

Gerir alealdade de clientes é um dos principais desafios que as organiza¢des enfrentam, especialmente
aquelas que oferecem servigos baseados em assinatura. ldentificar e gerir a relagdo com clientes que
apresentem uma tendéncia a deixar a seguradora ou, por outras palavras, prever a rotatividade de
clientes, é de significativa importancia numa estratégia de retencdo de clientes (De Caigny,

Coussement & De Bock, 2018; Prabadevi, Shalini & Kavitha, 2023).

“Churn de clientes” é um termo de marketing que designa quando os clientes mudam para outros
fornecedores ou compram menos (Shahroodi et al., 2024). Prever o churn de clientes pode ajudar as
seguradoras a adotar estratégias adequadas com antecedéncia, o que certamente resulta numa
reducdo dos custos de marketing e na manutengdo da carteira de clientes da seguradora (Bolancé,
Estany & Padilla-Barreto, 2016; Shahroodi et al., 2024). Com uma gestdo eficaz do churn, as perdas sdo
minimizadas por meio de previsdes e os ganhos resultam da retencdo de clientes valiosos (Paredes,

2018; Scriney, Nie & Roantree, 2020).

Shahroodi et al. (2024) apresentaram oito fatores que podem ajudar a explicar a rotatividade dos
segurados: o tipo de seguro, o prémio, o resultado dos sinistros, a duragdo das apdlices, a forma de

pagamento, o numero de prestagdes, o nimero de apdlices e o nUmero de sinistros participados.

Leiria, Rebelo e Matos (2022, 2023) identificaram os principais fatores que explicam o cancelamento
de apdlices de seguro automovel por parte de clientes individuais, considerando a influéncia dos
intermedidrios nas suas decisdes. Estes investigadores descobriram que tdticas agressivas das

seguradoras para aquisicao de clientes podem induzir o cancelamento de apdlices de seguro.

Apdlices com prémios mais altos e sinistros recentes sdo determinantes do cancelamento do seguro
(Leiria et al., 2022, 2023). Por outro lado, o pagamento das apdlices por débito bancdrio automatico
ou sem prestagOes reduz a probabilidade de cancelamentos de apdlices de seguro (Leiria et al., 2022,
2023). Uma grande parte dos clientes de seguros mudam de seguradora todos os anos (Dong, Frees,
Huang & Hui, 2022; Mirzamohammadi & Hamid, 2019). A retencdo de clientes no mercado segurador

é baixa em comparag¢do com outros mercados (de la Llave, Lépez & Angulo, 2018).
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Embora as seguradoras ndo as revelem, as suas taxas de reten¢do sdo bastante baixas (Verhoef &
Donkers, 2005). As estratégias implementadas pelas seguradoras neste ambito tém priorizado a
aquisicdo de clientes em vez da sua retencao, implementando frequentemente taticas baseadas em
promocoes de vendas agressivas (Chen, Mandler & Meyer-Waarden, 2021; Gamble et al., 2009). Estas
estratégias criam um ambiente de mercado onde os clientes mudam regularmente de seguradora, e

de apodlice de seguro, apenas para pagar prémios mais baixos (Robson, 2015; Verhoef & Lemon, 2013).

Na pratica, a lealdade a marca tem sido gerida como um trade-off entre o preco do risco seguro e a
probabilidade de cancelamento, considerando duas varidveis diretamente associadas: quanto maior o

preco do risco, maior a probabilidade do cancelamento de uma apélice de seguro (Dong et al., 2022).

Diversos estudos demonstraram o impacto da retencdo de clientes no valor de uma seguradora
(Ascarza, Neslin, Netzer, Anderson, Fader, Gupta, Hardie, Lemmens, Libai, Neal & Provost, 2018; Gupta,
Lehman & Stuart, 2004; Ruefenacht, 2018; Venkatesan & Kumar, 2004). As seguradoras podem ter a
lealdade as marcas condicionada pela gestdo comercial das carteiras estar delegada a mediadores

contratados por varias seguradoras (de la Llave et al., 2018).

A influéncia dos intermediarios na decisdo dos clientes de cancelar apdlices de seguro é consideravel,
dada a forte confianca dos clientes nos seus conselhos e recomendag¢des (Dominique-Ferreira, 2018;
Felicio & Freire, 2016). Os clientes abandonam as seguradoras, no entanto, podem continuar a ser

clientes do mesmo intermediario (Dominique-Ferreira, 2018).

Staudt e Wagner (2018) argumentam que os agentes vinculados ou exclusivos de uma seguradora sdo
o canal de distribuicdo com menores probabilidades de caducidade. Quando um mediador de seguros
cancela o seu contrato comercial com uma seguradora, muitos dos seus clientes seguem-no, mesmo
gue aquela seguradora tenha boas apdlices de seguro, boas coberturas e bons servigos associados

(Guillén, Neilsen & Perez-Marin, 2008).

De acordo com de la Llave et al. (2018), o agente desempenha um papel importante na ligacdo ao
cliente, acrescentando que as areas geograficas onde ndo esta localizado um agente sdo potenciais
zonas de rotatividade de apdlices para outras seguradoras. Os canais digitais ainda sdo um

complemento, mas ndo um substituto, dos canais de distribui¢do tradicionais (Naujoks et al., 2017).

Os websites estdo a tornar-se Uteis para comparagao de pregos, no entanto os contratos continuam a
ser maioritariamente realizados através de intermediarios (Dominique-Ferreira, 2018). Os clientes tém
preferido permanecer com os mediadores tradicionais principalmente devido a complexidade dos

seguros (Robson, 2015; Staudt & Wagner, 2018).
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No caso especifico das seguradoras, a lealdade a marca é influenciada por multiplos fatores, tais como
os prémios de seguro, a recomendac¢do do mediador de seguros, o envolvimento com os varios tipos
de servicos das seguradoras (Paredes, 2018) e as diversas estratégias das seguradoras para fixacdo dos

prémios de seguros (Dominique-Ferreira, Vasconcelos & Proenca, 2016).

Rai e Medha (2013) concluiram que a qualidade do servigo da seguradora e a confianca na marca sdo
os antecedentes mais influentes na formacdo da lealdade do cliente. A satisfacdo do cliente de seguros
foi considerada um preditor fraco da lealdade a marca da seguradora por Rai e Medha (2013), ao
contrario do que tinha sido amplamente sugerido na literatura. Rai e Medha (2013) argumentam que
estes resultados podem ser explicados pelo facto de os consumidores de servicos de seguros exigirem
seguradoras estaveis e fidveis, em vez de uma que corresponda apenas as suas expectativas de

satisfacdo no servico prestado.

De acordo com Chen e Mau (2009), em seguradoras de ramo vida, a lealdade a marca é influenciada
pelo comportamento ético de vendas, mediado pela confianca tanto na seguradora, como nos
mediadores de seguros. Quanto mais éticos os vendedores de seguros sdo percecionados pelos
consumidores de seguros, maior é a confianca na seguradora para a qual trabalham e maior é a

lealdade a marca dessa seguradora (Chen & Mau, 2009).

Alguns dos beneficios de estratégias de fidelizagdo de clientes sdo a reducdo da sensibilidade ao preco,
a diminuicdo da permeabilidade aos esfor¢os de marketing dos concorrentes, a capacidade de investir
na melhoria da qualidade das experiéncias em vez de defender esforgos de aquisicdo de organizagdes
concorrentes (Allaway, Gooner, Berkowitz & Davis, 2006). Daqui resultam varios graus de lealdade com
base no nivel de compromisso com a marca (Woodham, Hamilton & Leak, 2017), registando-se que os
consumidores leais a uma marca podem nao ser tdo homogéneos como se pensava anteriormente

(Woodham et al., 2017).

Guillén et al. (2008) argumentam que ha um interesse crescente em analisar o valor da vida util e a
lealdade do cliente no setor segurador. As taxas de anulagdo de apdlices sdo indicadores essenciais

para a gestdo das seguradoras (Lopez-Diaz et al., 2017).

De acordo com de la Llave et al. (2018), a lealdade a marca das seguradoras tem diminuido em
consequéncia da quantidade de propostas de valor por parte de um elevado nimero de concorrentes
disponiveis. A relagdo entre o preco e o cancelamento das apélices também foi analisada por de la
Llave et al. (2018) e por Guillén et al. (2008). Para de la Llave et al. (2018), os clientes que pagam

prémios de seguro mais elevados tém maior probabilidade de cancelar as suas apdlices.
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De acordo com Guillén et al. (2008), a ocorréncia de sinistros desencadeia aumentos dos prémios de
seguros que podem ser percecionados pelos clientes como uma penalizagdo injusta. Nestes casos, os
clientes tentam encontrar outros concorrentes que ndo penalizem da mesma forma o cliente

reclamante de um sinistro (Guillén et al., 2008).

O conceito de lealdade tem vindo a ganhar ainda mais atencdo na literatura de marketing (Vera &
Trujillo, 2017; Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2020), no entanto, apesar da literatura existente

sobre lealdade, o seu campo tedrico ainda parece ser relativamente inexplorado (Kim et al., 2020).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a lealdade a marca uma dimensao
importante na operacionaliza¢do interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por outro
lado, relativamente a perce¢do externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de investigacdo
(H12): a lealdade a marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca percecionado pelos

consumidores de seguros.

3.2.13. SATISFACAO COM A MARCA

A satisfacdo com a marca refere-se a uma transa¢do cognitiva com um julgamento vinculado ao
paradigma da expetativa (Carroll & Ahuvia, 2006; Fernandes & Moreira, 2019) e pode ser definida
como uma avaliagdo geral do cliente sobre o desempenho de uma oferta de uma marca (Fernandes &
Moreira, 2019; Gustafsson, Johnson & Roos, 2005), ou como um julgamento de avaliagdo global sobre
0 Uso ou o consumo de um produto de uma marca (Fernandes & Moreira, 2019; Westbrook, 1987).
Patterson e Spreng (1997) enfatizaram que a satisfagdo com a marca resulta de uma avaliagdo pessoal

em relacdo a capacidade de uma organizacdo conseguir atender as necessidades dos consumidores.

Solomon (2017) define a satisfagdo com a marca como o julgamento que o consumidor faz durante, ou
apods, a utilizagdo de um bem ou servigo, sendo uma reagdo comparativa com as expetativas
previamente estabelecidas pelo consumidor. Segundo Fernandes e Moreira (2019), a literatura é
consensual em referir que a satisfacdo consiste numa avaliacdo global apds o consumo e surge apds as
diversas interacdes com a marca (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014; Silva, Bebber, Matte, De Toni,

Libardi, Notari e da Silva Sabedotti, 2023).

A satisfagdo com a marca é uma condigdo emocional resultante da avaliagdo geral do consumidor
acerca dos contactos tidos com a marca (Iglesias, Markovic & Rialp, 2019; Severt, Rompf & Severt,
2007), representando a atitude de um cliente em relacdo a uma organizagdo, ou uma resposta
emocional a diferenca entre o que o consumidor espera e o que recebe quando uma determinada
necessidade ou desejo sdo satisfeitos (EI-Adly, 2019; Hansemark & Albinsson, 2004; Khoironi, Syah &
Dongoran, 2018; Mohajerani & Miremadi, 2012; Oliver, 2014; Tahir, Adnan & Saeed, 2024).
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Vavra (1997) distinguiu duas perspetivas da satisfagdo: a primeira considera que a satisfagcdo implica
uma percecao psicoldgica favoravel por parte do consumidor. A segunda perspetiva trata a satisfagao

como o resultado do nivel de contentamento do cliente alcancado na experiéncia de consumo.

O estudo da satisfacdo com a marca desempenha um papel decisivo para as organiza¢des poderem
identificar e compreender as expetativas dos consumidores apds a analise dos seus valores intrinsecos
e das suas percegdes relativamente a marca (Martinho, Pires, Portela & Fonseca, 2015; Pedragosa &
Correia, 2009). Apesar de alguma falta de consenso na definicdo do conceito de “satisfacdo”, a
literatura oferece multiplas perspetivas para se poder desenvolver medidas confidveis acerca da
satisfacdo e interpretar consistentemente os resultados empiricos (e.g., Rusmahafi & Wulandari,

2020).

A satisfacdo do consumidor com a marca é um indicador determinante para prever o seu
comportamento futuro (Osuna et al., 2017) e molda a sua percec¢do em relacdo a marca (Hsiao et al.,
2015). Clientes que se encontram satisfeitos tém maior propensdo para voltar a comprar e se
comprometer num relacionamento continuo e duradouro com a marca (Evanschitzky, lyer, Plassmann,
Niwssing & Meffert, 2006; Shuv-Ami, 2012; Story & Hess, 2010; Sung & Campbell, 2009;
Sung & Choi, 2010). Gong e Yi (2018) afirmam que aceitagdo, relagdo, antecipagao e felicidade podem
estar inter-relacionadas com a satisfagdo. No geral, a evidéncia que a satisfagdo desempenha um papel
crucial no sucesso das marcas e das organizagdes é unanime (Giese & Cote, 2000; Rusmahafi &

Wulandari, 2020).

Diversos estudos corroboram o impacto positivo da satisfagdo na lealdade que ocorre também no caso
das seguradoras (Ruefenacht, 2018), cujo efeito pode resultar em compras repetidas
independentemente da sensibilidade dos consumidores ao prego (Oliver, 2014). A satisfagdo com a
marca influencia as inten¢des futuras dos clientes que adotam abordagens mais transacionais, sendo
um determinante da confianca e do compromisso que fortalece a lealdade com a marca (Bolton, 1998;
Garbarino & Johnson, 1999). Satisfazer o cliente é um dos objetivos das organizacGes de servicos,
devido aos beneficios de longo prazo de ter clientes satisfeitos, como comentarios positivos, fidelidade

do cliente e rentabilidade sustentavel (Greenwell, Fink & Pastore, 2002; Liu & Jang, 2009).

Casalo, Flavian e Guinaliu (2007) concluiram que existem dois tipos distintos de satisfag¢do: a “satisfacdo
econdmica” e a “satisfacdo ndo econdmica”. A satisfacdo econdmica estd relacionada com o
desempenho financeiro medido por volumes de faturacdo e lucro gerado, enquanto a satisfacdao “nao
econdmica” envolve um processo emocional do consumidor que depende da sua relacdo com a marca

e com a forma como a marca cumpre o seu propdsito (Casalo et al., 2007).
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Chang, Cheung e Tang (2013) referem que este processo emocional pode resultar de todos os
contactos tidos com uma marca, nomeadamente o prazer que o consumidor pode obter durante as

varias fases de contacto com uma marca (Oliver, 2010; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2017).

Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu e Chen (2016) destacam que a satisfacdo com a marca esta
intimamente ligada ao resultado final, ou seja, a escolha efetiva de uma marca pelos consumidores. A
decisdo de compra representa o culminar de um processo decisério por parte do consumidor, que
reflete todas as suas influéncias ambientais ligadas a sua satisfagdo com uma marca (Su et al., 2016).
Kearney, Coughlan e Kennedy (2012) concluiram da influéncia positiva e significativa que o ambiente

fisico na experiéncia de consumo pode ter para gerar maior satisfacdo do consumidor com a marca.

Siddiqui e Sharma (2010) desenvolveram um instrumento para medir a satisfacdo com a marca no setor
de seguros, e concluiram que os consumidores valorizam especialmente a qualidade do servico dos
agentes de cada seguradora e a funcionalidade global dos servicos internos das seguradoras. Com base
nos resultados as seguradoras podem quantificar quanto a satisfacdo com a marca pode influenciar a
lealdade, e inferir sobre as barreiras a mudanca de marca podem ser determinantes na satisfacdo do
consumidor (Chen & Wang, 2009). A necessidade de identificagdo e monitorizagdo continua das
barreiras a mudanga que possam impactar a satisfagdo com a marca é defendida por Kumar et al.
(2013). E importante para as marcas monitorizar a satisfacdo dos consumidores para garantir a

continuidade da relagdo com a marca a longo prazo (Beloucif et al., 2004).

Pelo exposto, pretende-se descobrir se as seguradoras consideram a satisfagdo com a marca uma
dimensdo importante na operacionalizagdo interna do seu posicionamento da marca pretendido e, por
outro lado, relativamente a perce¢do externa as seguradoras, formula-se a seguinte hipdtese de
investigacdo (H13): a satisfagdo com a marca tem um impacto positivo no posicionamento da marca

percecionado pelos consumidores de seguros.

3.3. SINTESE

No terceiro ponto, foi aprofundado o enquadramento concetual acerca dos fundamentos e das
dimensdes da marca que sdo imprescindiveis para o desenvolvimento da presente investigagao. Foi
apresentada uma ampla revisdo de literatura acerca de 13 dimensdes da marca que foram
identificadas e que se julga poderem ser importantes na formagdao do posicionamento da marca
pretendido pelas seguradoras que sera objeto do estudo qualitativo desenvolvido. Para se poder
analisar o impacto de cada uma das dimensdes da marca identificadas no posicionamento da marca
das seguradoras, percecionado pelos consumidores de seguros, foram formuladas 13 hipdteses de

investigacdo que guiaram o estudo quantitativo da presente investigacao.
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4. O POSICIONAMENTO DA MARCA

4.1. FUNDAMENTOS DO POSICIONAMENTO

A palava “posicionamento” tem origem no verbo “posicionar”, que significa "dar uma posicao". Esta
abordagem aponta para que o posicionamento seja interpretado como a posicao mental de uma marca
na mente de um consumidor. O conceito foi abordado pela primeira vez na literatura no artigo
“Positioning is a game people play in today’s me-too market place” publicado por Trout (1969) na
revista Industrial Marketing. Contudo, foi a partir de publicacGes posteriores de Trout e Ries (1972) e
Ries e Trout (1981) que o posicionamento ganhou recebeu mais atencdo. O posicionamento emergiu
como um paradigma na gestdo de marketing (Saqib, 2021) e faz parte da trilogia conhecida por “STP”:

a segmentacdo, o targeting e o posicionamento (Kotler & Keller, 2021).

O posicionamento determina principalmente qual a "posicdo" que uma marca pretende assumir em
relacdo as marcas concorrentes, na mente de um consumidor. Posicionamento pode, assim, ser
definido como a determinacdo das associacdes desejadas que um consumidor deve ter com uma
marca. Pode ser visto, deste prisma, como "a imagem de marca desejada" por uma organizacdao

(Kostelijk & Alsem, 2020).

Considerado a necessidade de uma definicdo universalmente aceite de posicionamento bem como nas
inconsisténcias do significado central da construgdo do posicionamento, Saqib (2021) apresenta uma
proposta para o conceito de posicionamento ampla e completa de modo a ser consensual e
convergente entre investigadores: “Posicionamento é uma estratégia de encontrar a percec¢do
desejada pelo consumidor sobre uma marca e preencher um espago ou janela vazios nas mentes dos
consumidores-alvo, criando e comunicando uma imagem da marca que diferencie a sua posicdo Unica

da dos concorrentes para obter uma vantagem competitiva no mercado” (Sagib, 2021, p.10).

De acordo com Blankson (2016), atualmente, as organizagées sdo confrontadas com a dificuldade de
manter uma diferenciacdo de marca credivel face a imitagdo e homogeneizagdo de ofertas (Hatch &

Schultz, 2008) em mercados sobrelotados e fragmentados (Fuchs & Diamantopoulos, 2010).

O desenvolvimento da estratégia de posicionamento neste contexto exige uma integra¢do operacional
cuidada do marketing-mix (Lendrevie, Lindon, Dionisio & Rodrigues, 2015) para atingir os objetivos de
posicionamento, sendo a sua implementa¢do um dos principais desafios para os decisores de
marketing (Lendrevie et al., 2015). A estratégia de posicionamento é o antecedente da gestdo da marca
(Blankson, 2016) e, como tal, base a base da posi¢do distintiva de uma marca no mercado (Blankson &

Kalafatis, 2007b; de Chernatony, 2009).
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O desenvolvimento da estratégia de posicionamento centra-se em duas decisdes primarias (Kostelijk
& Alsem, 2020; Laforet, 2010). A primeira foca-se em decidir que tipo de mensagem e imagem se
deseja transmitir a um segmento-alvo especifico, tratando-se de uma decisdo estratégica para ocupar
uma posicao distintiva no mercado. A segunda decisdo procura garantir que se alcanga de facto uma
posicao pretendida através de taticas operacionais, pelo que consiste em decidir e implementar o mix

de marketing apropriado.

A abordagem de posicionamento de uma organizacdo pode ser orientada para o mercado e/ou
orientada para a marca (Ewing & Napoli, 2005; Gromark & Melin, 2011; Gyrd-Jones, Helm & Munk,
2013; Reid, Luxton & Mavondo, 2005; Urde et al., 2011; Wallace, 2013; Wong & Merrilees, 2007).

Equilibrar essas duas abordagens sinérgicas é um desafio tedrico e pratico para a Gestao.

De acordo com Saqib (2021), é possivel identificar cinco fatores que delimitam o posicionamento:

2 Competicdo: o posicionamento ajuda a criar uma imagem distintiva em relagdo aos
concorrentes. Muitos outros investigadores partilham essa perspetiva (e.g., Belch & Belch,
2021; Kapferer, 2012; Kotler & Anderson, 1996; Lovelock & Patterson, 2015).

2 “Slot” /mente vazia: o ato de posicionar procura encontrar e preencher um espaco vazio na
mente dos consumidores. Esta perspetiva nasce com Ries e Trout (1969) e a sua centralidade
estd na expressdo “preencher um espaco na mente dos consumidores”.

S Percegdo dos consumidores: o posicionamento procura propositadamente estabelecer ou
evocar mudancas nas mentes dos consumidores em relagdo a oferta. Sengupta (2005) defende
gue o posicionamento é o conceito de espaco percetual e a mente do consumidor é considerada
como um espac¢o percetual geométrico com categorias de produtos e marcas que ocupam
diferentes pontos nesse espaco. Esta perspetiva de posicionamento foi apresentada por Arnott
(1993) em que o posicionamento é o processo deliberado, proativo e iterativo de definir,
modificar e monitorizar as perce¢des do consumidor sobre um objeto comercializavel.

2 Diferenciacdo: nesta perspetiva, a distintibilidade significativa de uma oferta representa o
aspeto fundamental do posicionamento. Segundo Myers (1996), o posicionamento refere-se ao
problema de diferenciar o produto dos concorrentes no mercado. Zikmund e D'Amico (1996)
definem o posicionamento como um processo para identificar caracteristicas salientes que
diferenciem a marca das suas concorrentes. Diferenciar a oferta é a pedra angular do
posicionamento de uma marca (Bhat & Reddy, 1998; Hooley, Broderick & Moller, 1998).

2 Vantagem competitiva: o posicionamento, segundo esta perspetiva, auxilia a obten¢do de uma
vantagem competitiva ao implementar uma estratégia de criagao de valor que n3do esteja a ser
implementada por algum concorrente. Esta perspetiva é partilhada por varios investigadores.
Palmer (2014) defende que o posicionamento é uma tentativa da organizacao em diferenciar as

suas ofertas das dos seus concorrentes, para obter uma vantagem competitiva no mercado.
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Para Hooley et al. (1998), o posicionamento é o ato de projetar a oferta e aimagem da empresa
de forma que ocupem uma vantagem competitiva significativa e distinta. Esta quinta perspetiva
é consistente com a visdo amplamente aceite de que uma marca bem posicionada gera
vantagens competitivas sustentaveis (Aaker & Moorman, 2023; Blankson, Cowan, Crawford,

Kalafatis, Singh & Coffie, 2013; Hooley et al., 2020; Kotler & Keller, 2021; Porter, 1996).

O resultado de um posicionamento bem-sucedido é projetar a marca de forma distinta na mente dos
consumidores (Blankson, 2016; Wells & Prensky, 1996) articulando os pontos anteriores. Para atingir
um posicionamento distinto e dificil de imitar na mente dos consumidores, a empresa tem de conseguir

comunicar percec¢oes favoraveis acerca da sua marca (Blankson, 2016).

O valor intangivel representado pelo propédsito da sua marca devera ser comunicado assertivamente
para que seja percecionado e reconhecido pelos consumidores de forma natural e instintiva (Blankson,
2016). Para o efeito, cabe aos gestores determinarem como modificar os atributos tangiveis e as

percecdes intangiveis de uma oferta em relagdo as dos concorrentes (Arnott, 1993; Blankson, 2016).

Esta operacionalizagdo do conceito de posicionamento pretendido pela marca requer a selecdo prévia
de um mercado-alvo, a identificacdo das forcas competitivas e a implementacdo de medidas para
prosseguir um conjunto de estratégias de posicionamento (Blankson, 2016), utilizando esforgos
operacionais de um mix de marketing (Hooley, Nicoulaud, Rudd & Lee, 2020; Kotler & Keller, 2021).
Este é o ponto nevralgico onde confluem as sinergias entre branding e o conceito de posicionamento

da marca (Blankson, 2016).

4.2. DICOTOMIAS NO POSICIONAMENTO DA MARCA

O conceito de posicionamento da marca (PM) tem estado sujeito a consideraveis diferencas de
interpretacdo e é, talvez, um dos conceitos mais complexos de tratar em marketing, para além de nado
reunir um consenso generalizado, nem coeréncia entre académicos e profissionais de marketing (e.g.,
Arnott, 1993; Bhat & Reddy, 1998; Blankson & Kalafatis, 2004; Koch & Gyrd-Jones, 2019; Saqib, 2021,
2023; Smith & Lusch, 1976; Urde & Koch, 2014).

Na literatura, sdo apresentadas multiplas definicbes divergentes acerca do PM (Boatswain, 2015;
Saqib, 2021) e pouco consensuais entre investigadores reputados (Saqgib 2023). De acordo com Sagib
(2021, 2023), os limites do conceito de PM revelam-se indistintamente definidos e o espetro do PM
ainda nao foi suficientemente respondido na literatura, por isso, tem estado sujeito a um intenso
debate na comunidade de marketing. Os varios termos associados ao conceito de PM, tais como

“posicdo”, “posicionamento de produto”, “posicionamento de mercado” sdo terminologias diversas,

mas que podem ser encaradas como “faces da mesma moeda” que se complementam (Saqib, 2021).
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A literatura reconhece amplamente o PM como uma base do marketing estratégico (e.g., lyer, Davari,
Zolfagharian & Paswan, 2019; Saqib, 2019, 2021; Saqgib & Satar, 2021; Saqgib & Shah, 2022). Ainda assim,
Urde e Koch (2014) afirmam que ha uma imprecisao surpreendente e falta de uma visdo holistica do
conceito de PM, pelo que é necessaria mais investigacao para se aprofundar o conhecimento sobre
PM para obter um consenso alargado acerca da sua operacionalizacdo entre académicos e gestores

profissionais (Saqib, 2023).

E patente na literatura a falta de quadros concetuais consensuais acerca do PM que permitam que a
sua operacionalizacdo seja aceite de forma ampla, ndo obstante os diversos pedidos apresentados por
investigadores para que tais quadros concetuais tivessem sido concebidos (e.g., Blankson, 2016;

Blankson & Kalafatis, 2007a; Coffie, 2018; Fuchs & Diamantopoulos, 2010).

De acordo com Mogaiji et al. (2023), estudos relevantes identificam o PM como uma decisdo estratégica
cada vez mais relevante (e.g., Blankson & Kalafatis, 2019; Leek & Christodoulides, 2011). Esta tomada
de consciéncia foi estimulada pelo aumento da concorréncia, pela similaridade na oferta e por um nivel

superior de imitacdo de concorrentes tradicionais e ndo tradicionais (Mogaji et al., 2023).

Um PM assertivo é central para que uma organizacao transmita a sua diferenciacdo (Beverland, Napoli
& Yakimova, 2007; Jalkala & Kerdnen, 2014) e projete uma imagem distintiva para os seus stakeholders
mais valiosos (Mogaji et al., 2023). Quando os consumidores percecionam a oferta global de uma
organizacdo como sendo distintamente atrativa, a marca dessa organizacdo é capaz de construir
barreiras psicolégicas em redor da sua oferta nas mentes dos consumidores (Blankson, 2016). Por esta
via, o0 PM pode ser uma fonte importante para melhorar a performance de uma empresa no mercado
(Ameyibor, Anabila & Saini, 2022; Blankson, Kalafatis, Cheng & Hadjicharalambous, 2008; Blankson &
Crawford, 2012; Kotler, 2003; Kotler & Keller, 2021; Suzuki, 2000; Wang, 2015).

Posicionar a marca é decidir a perce¢do ou associa¢cdo desejada de uma marca por consumidores do
segmento de mercado-alvo e desenvolver um programa de marketing com o objetivo de satisfazer, ou
de exceder as necessidades e exigéncias dos consumidores (Cravens & Piercy, 2012). Como tal, refere-
se as decisOes sobre o tipo de atributos que uma organizacao deve utilizar para posicionar uma marca
e a forma como transmite informacdes sobre a sua marca aos consumidores-alvo (Boatswain, 2015)
de modo a encontrar o “local” adequado na mente dos consumidores para assimilarem associa¢Ges

pretendidas ou desejadas a uma marca (Lakshmi, Santhana, Jasim, Prabhakar & Jahira, 2017).

A literatura é concordante em referir que o PM, tedrico e pratico, se tornou numa das dimensdes mais
importantes da Gestdo (Aaker, 2010; Arnott, 1993; Blankson & Kalafatis, 2004; Boatswain, 2015; Diwan
& Bodla, 2011; Fuchs & Diamantopoulos, 2012; Hooley, Nicoulaud, Rudd & Lee, 2020; Kapferer, 2012;
Kotler & Keller, 2021; Porter, 1996; Saqib, 2021, 2023; Urde & Koch, 2014).
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Entre as decisGes relacionadas com o PM e o sucesso do branding na operacionalizagdo de uma marca
existem inter-relacdes complexas, sendo o PM a pedra angular da gestdo das marcas (Blankson &
Kalafatis, 2007a; Coffie, 2018; de Chernatony, 2009; Esch, 2014; Saqib, 2021). Kapferer (2012) defende
que o PM visa destacar as caracteristicas distintivas com que a marca se pode distinguir da

concorréncia, tendo de ser atrativo para o consumidor.

A tarefa do PM é identificar e utilizar uma determinada justificacdo, ou motivacdo de compra que
ofereca ao consumidor uma vantagem real ou vantagem percebida pelo consumidor, como se fosse o
conjunto de todos os pontos que diferenciam a marca (Kapferer, 2012). O PM constitui-se, assim, como
um pilar fundamental na gestdo da marca (Azmat & Lakhani, 2015; Fuchs & Diamantopoulos, 2010;

Kapferer, 2012).

O PM pretendido por uma organizacdo depende dos processos e comportamentos internos (Mogaji et
al., 2023). Rosenbaum-Elliot et al. (2015) defendem que o PM ocorre em dois niveis. O primeiro nivel
situa-se ao nivel do plano de marketing, por meio do qual é estabelecido um posicionamento geral da
marca, direcionando a marca para determinado(s) segmento(s) amplos ou de nicho (Percy, 2008;
Rosenbaum-Elliot et al., 2015). O segundo nivel ocorre quando o PM é projetado para otimizar
determinados beneficios especificos da marca em relagdo aos concorrentes e decidir como devem ser

desenvolvidos esses beneficios e comunicados ao mercado (Rosenbaum-Elliot et al., 2015).

wm

O PM assume uma funcdo de “supercomunicacdo' ao dizer ao cliente potencial o que é a marca, a
guem se destina e o que oferece (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2015). Por esta via, o PM permite
gue as marcas atuem assertiva e eficazmente no mercado, apelando as necessidades dos
consumidores e aumentando o valor da marca (Castaneda-Garcia, Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcia &
Rodriguez-Molina, 2020; Cheung, Pires, Rosenberger & De Oliveira, 2020; Leek & Christodoulides,

2011).

Contudo, é necessario ter consciéncia de que o PM ndo pode ser estdtico. As marcas devem
esforcar-se para desenvolver o PM certo, mas dar igual importancia a manter o PM atualizado e
consistente em todas as atividades da marca (Lhotakova & OlSanova, 2013). Se as decisGes de PM
determinam o rumo estratégico de marketing de uma organizacdo, um marketing-mix eficaz sé pode
ser desenvolvido através da coordenacdo com um PM distintivo (Aaker, 2010; Arnott, 1993; Blankson

& Kalafatis, 2004; Diwan & Bodla, 2011; Sengupta, 2005).

Ao posicionar uma marca deve equilibrar-se a sua singularidade através da gestdo dos pontos de
diferenca e pontos de paridade relativamente aos concorrentes (Keller e Swaminathan, 2019), sendo
a base estratégica do branding é vastas vezes relacionada aos objetivos do posicionamento da marca

pretendido (Esch, 2014; Koch, 2014).
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De acordo com Gwin e Gwin (2003), para desenvolver um posicionamento da marca, um gestor de
marketing deve considerar quatro fatores: (1) o mercado-alvo, (2) se o produto é diferente ou melhor
do que os concorrentes, (3) o valor da diferenca para o mercado-alvo, e (4) capacidades e recursos
para demonstrar ou comunicar as diferencas distintivas da sua marca ao mercado-alvo. Estes fatores
relacionam-se com as decisGes de posicionamento da marca, conforme descrito por Aaker (2010)
(definir o publico-alvo, decidir qual a identidade e a proposta de valor, criar vantagem para a

concorréncia e comunicar ativamente com o mercado-alvo).

Para Muhamad, Melewar, Faridah e Alwi (2012), o posicionamento da marca pode ser realizado
utilizando varias dimensdes: (1) os atributos do produto; 2) as utilizacdes ou aplica¢Ges do produto; (3)
o utilizador-alvo do produto; 4) a classe de produtos; e (5) os concorrentes. De acordo com Muhamad
et al. (2012), deverdo ser realizados estudos robustos para se examinar a perspetiva dos consumidores
acerca do posicionamento da marca para que haja um alinhamento entre o que é percebido pelas

organizagdes de servicos e pelos consumidores com o objetivo da sua generalizacdo na literatura.

Fuchs e Diamantopoulos (2010) apresentam uma distincdo entre o posicionamento da marca
pretendido e o posicionamento da marca obtido no mercado. O primeiro refere-se a forma como uma
organizacdo pretende que a sua marca seja apresentada no mercado, através de decisdes de branding
e da comunicacdo da marca. O segundo, o posicionamento da marca obtido no mercado, refere-se a
forma como os consumidores efetivamente percecionam o posicionamento da marca no mercado. O
posicionamento pretendido relaciona-se com o posicionamento estratégico de uma organizagdo e
depende das suas capacidades-chave (Fuchs & Diamantopoulos, 2010). Assim sendo, as organizagdes

devem construir o posicionamento da marca a volta dessas capacidades (Jalkala & Kerdnen, 2014).

De acordo com Jalkala e Kerdnen (2014), cada interagdo entre uma organizagao e os seus stakeholders
torna-se um contributo para a marca. Portanto, as organiza¢Ges deverao ter consciéncia da estratégia
de posicionamento da marca pretendida e demonstra-la de forma consistente ao interagir com os

consumidores (Jalkala & Kerdnen, 2014; Singh, 2000; Webster & Keller, 2004).

Demarcando-se da abordagem de posicionamento guiada pela imagem, que é obtida através da
perspetiva e da percecdo do consumidor, lyer et al. (2019) defendem que a investiga¢do neste campo
deve aprofundar-se na perspetiva do PM como um processo organizacional interno na formagdo e
aplicacdo das estratégias de PM. Poucos estudos exploraram a congruéncia entre o front-end e os

bastidores do processo de PM, internamente nas organiza¢Ges (Mogaji et al., 2023).

Numa perspetiva voltada para o mercado, o branding tem um valor central no PM, e pode ser definido
como uma atividade destinada a posicionar uma marca na mente dos consumidores (Leijerholt,

Chapleo & O’Sullivan, 2019; Mahboobi Renani et al., 2021; Rua & Santos, 2022).
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Uma marca bem posicionada depende de forma inequivoca das escolhas do consumidor (Astrachan,
Botero, Astrachan & Priigl, 2018) e é uma fonte de diferenciacdo, pelo que o PM tem potencial para

criar marcas poderosas (Mahboobi Renani et al., 2021).

Apesar de ainda ndo existir uma escala validada consensualmente entre investigadores para medir o
PM, Mahboobi Renani et al. (2021) tentaram preencher essa lacuna e concluiram que os fatores mais
importantes que podem impactar o PM sdo o pais de origem da marca, a qualidade do produto, o
preco, a qualidade do servi¢o, a comunicacdao de marketing, a distribuicdo, a estratégia competitiva, a
orientacdo para o mercado, a reputacdo da marca e os fatores macroambientais (Mahboobi Renani et

al., 2021).

Os resultados de Mahboobi Renani et al. (2021) sdo concordantes com os estudos de Adina, Gabriela
e Roxana-Denisa (2015), de lyer et al. (2019) e de Magnusson, Westjohn e Sirianni (2019) que se
concentraram nos fatores que afetam o PM. Os resultados de Mahboobi Renani et al. (2021) sdo, de
igual modo, relativamente consistentes com os de Chen, Nguyen, Melewar e Dennis (2017), com os de
Fuchs e Diamantopoulos (2010) e com os de Malik, Sudhakar e Rahman (2016), que se debrugaram nos

componentes do PM.

Malik et al. (2016) e Dawes, Mundt e Sharp (2009) sugeriram os seguintes indicadores que impactam
no PM: a proeminéncia da marca, a distincdo da marca, a familiaridade da marca e a propensdo a

marca.

Sagar, Singh e Agrawal (2006) concluiram que sdo cinco os componentes do PM: a identidade da marca,
a imagem da marca, a personalidade da marca, a consciéncia da marca e a comunicagao da marca. No
entanto, a literatura ndo tem considerado simultaneamente, e de forma congruente, as diversas
dimensdes da marca que podem impactar o PM numa perspetiva de “processo integrado” para a sua
operacionalizagdo nas empresas (Jarventie-Thesleff, Moisander & Laine, 2011; Mahboobi Renani et al.,

2021; Urde & Koch, 2014; Vallaster & Lindgreen, 2011).

Um PM distintivo é crucial para uma organizacdo que opere em mercados onde os servicos sdo
dominantes (Hassan & Craft, 2012), como é o caso do mercado segurador, sabendo-se que os
consumidores atribuem um nivel de complexidade elevado aos processos de aquisicdo de servigos
(Mogaiji et al., 2023; Smeltzer & Ogden, 2002). As acées de PM em organizacGes de servicos podem
usar elementos intangiveis, como a confianca e a experiéncia como fontes de diferenciacdo (e.g.,
Beverland et al., 2007), focar-se na qualidade e no relacionamento (e.g., Roberts & Merrilees, 2007),
desenvolver a personalidade da marca (e.g., Herbst & Merz, 2011), aprimorar a qualidade do servico
(e.g., Jalkala & Kerdnen, 2014), destacar os valores humanos ou garantir a sustentabilidade nas suas

operacdes (e.g., Casidy & Yan, 2022).
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4.2.1. POSICIONAMENTO DA MARCA E BRANDING

De acordo com a semantica, branding refere-se a "aplicar uma marca (nome)". Mas o branding
refere-se a um processo mais amplo, de constru¢do de uma imagem distintiva, através de associa¢oes
Unicas e positivas na mente dos consumidores. O branding concentra-se mais no processo do que nos
resultados. As atividades de branding tém por objetivo construir marcas fortes e alcancar ou defender
um determinado posicionamento pretendido (Aaker, 2010; Koch, 2014). Pelo exposto, branding e
posicionamento da marca ndao podem ser tratados como sinénimos embora se possam relacionar com

diferentes impactos.

Os conceitos de posicionamento da marca e de branding foram, no passado, tratados de forma
aparentemente independente, mas sdo, na realidade, proximos (Fuchs & Diamantopoulos, 2010).
Detetada esta divergéncia, é pertinente estudar a interligacao entre estes dois conceitos para que seja
possivel as seguradoras obter um PM percecionado pelo consumidor que seja coerente e alinhado com

o PM pretendido.

Posicionamento e marca estdo intimamente relacionados (Kostelijk & Alsem, 2020). Na verdade, os
seus conceitos tém uma relagdo inequivoca porque uma marca sé pode ter um posicionamento e vice-
versa, um posicionamento pertence sempre a uma marca (Kostelijk & Alsem, 2020). A marca deve ser
capaz de cumprir a sua “promessa” e o seu PM deve estar alinhado com os pontos fortes da marca
(Kostelijk & Alsem, 2020). Interessa esclarecer como se distingue o posicionamento do branding
porque se assiste, demasiadas vezes, a uma certa confusdo concetual entre os termos "branding" e

"posicionamento".

Seguindo a linha de investigacdo de Blankson (2016), sabe-se que seguradoras bem posicionadas, com
marcas bem geridas, resolutas e congruentes com as perce¢des dos consumidores, deverao superar as
marcas de seguradoras concorrentes que carecam tanto de estratégias de posicionamento claras,
como de competéncias de branding. Na presente investigacao, pretende-se estudar o impacto do

branding no posicionamento da marca.

4.2.2. POSICIONAMENTO DA MARCA E IMAGEM DA MARCA

A palavra "imagem" é frequentemente usada em relagdo as marcas. A imagem de uma marca é o
conjunto completo de associa¢cdes que o consumidor forma relativamente a uma marca (Kostelijk &
Alsem, 2020). De outra perspetiva, aimagem da marca é a percecdo formada na mente de um membro
do publico externo sobre uma marca apds um “encontro real ou mental com a marca” (Veloutsou &

Delgado-Ballester, 2018).
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O ponto de partida para a formagao da imagem é a identidade da marca (Figura 3), a partir da qual as
empresas vdo construindo determinadas associagdes que os consumidores podem percecionar
guando contactam com os varios aspetos identitarios da marca (e.g., nome da marca, slogan, logotipo),
e que através do PM permite associar a marca a determinadas imagens ou memdrias fortes, favordveis

e Unicas (Kostelijk & Alsem, 2020).

Figura 3 - RelagGes entre identidade da marca, posicionamento da marca e imagem da marca

Identidade da marca Posicionamento da marca

Fonte: adaptado de Kostelijk e Alsem (2020) e Urde e Koch (2014)

A diferenca para o posicionamento da marca é que uma imagem de marca é o conjunto de associacdes
efetivamente percecionadas pelo publico-alvo enquanto o posicionamento é o conjunto desejado
dessas associa¢Oes (Kostelijk & Alsem, 2020). A imagem de marca pretendida deve, em concordancia

com o posicionamento, ser distintiva, ou seja, diferente da imagem das marcas concorrentes.

4.2.3. POSICIONAMENTO DA MARCA E BRAND EQUITY

O brand equity (valor ou capital da marca) é um dos conceitos de marketing mais estudados para
avaliar o sucesso de uma marca (e.g., Ahmad & Guzman, 2020; Baalbaki & Guzman, 2016; Keller &
Swaminathan, 2019; R. Gilal et al., 2021; Rana & Paul, 2020; Yoo & Donthu, 2001; Yoon & Oh, 2016).
Investigadores e profissionais de marketing concordam na importancia de se conhecer e medir o valor

da marca (Ahmad & Guzman, 2020; Li & Ellis, 2014; R. Gilal et al., 2021).

Aaker (2010) define brand equity como o conjunto de ativos e passivos de uma marca que somam ou
subtraem valor a uma empresa. A literatura mostra que uma marca com elevado brand equity pode
desfrutar de maior amor pela marca (e.g., Zhou, Mou, Su & Wu, 2020), de lealdade a marca (e.g., Joshi
& Garg, 2020) e de uma maior preferéncia pela marca (e.g., Chen & Chang, 2008). Razdo pela qual as
organizagdes alocam recursos importantes para construir, gerir, medir e defender o valor da sua marca

(Ahmad & Guzman, 2020; Paul, 2019; R. Gilal et al., 2021).

Tem-se registado um interesse crescente no brand equity e no seu significado pratico (Ahmad &
Guzman, 2020; Paul & Bhakar, 2017). No entanto, o efeito do posicionamento da marca no brand
equity da marca tem permanecido pouco explorado na literatura (R. Gilal et al., 2021; Ryynédnen &
Heinonen, 2018; Wang, Keh & Chao, 2018). Ainda assim, a investigacdo acerca do “posicionamento
nostdlgico da marca” tem conseguido relacionar o brand equity com as estratégias da marca
concebidas no passado para provocar efeitos positivos nas mentes dos consumidores, através da sua

estrutura de memdria (Heinberg, Katsikeas, Ozkaya & Taube, 2019; R. Gilal et al., 2021).
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O posicionamento da marca pode ser visto como um desdobramento da diferenciacdo para se tentar
explorar as dimensdes diferenciadas do posicionamento da marca, quer em termos de perspetivas do
consumidor ou quer em termos de gestdo interna, através de abordagens que incrementam o brand
equity (Wang, 2015). Blankson, Kalafatis, Coffie e Tsogas (2014) estudaram a coeréncia entre as
estratégias de posicionamento da marca pretendido pelos gestores, as estratégias de posicionamento
reais ou entregues pelas empresas e a percecdao dos consumidores sobre as estratégias de
posicionamento da marca. Estes autores reconhecem as conexdes entre os diferentes niveis de
posicionamento da marca e destacam a importancia de manter a harmonia entre eles para aumentar

o brand equity (Mogaiji et al., 2023).

4.3. ABORDAGENS E ESCOLAS DE POSICIONAMENTO DA MARCA

A literatura acerca da orientacdo interna para a marca concentra-se em torno da identidade da marca,
tendo um especial foco orientado para dentro da organizacdo no processo de posicionamento
(Kapferer, 2012). A “orientacdo para a marca” enfatiza a importancia da identidade da marca, centrada
na missdo, na visdao e nos valores da marca, como uma orientacdo central para guiar a cultura, o
comportamento e a estratégia organizacional. A perspetiva é de “dentro para fora”, enquanto as
necessidades e desejos dos consumidores sdo reconhecidos, a integridade da marca é primordial (Urde
et al., 2011). Esta abordagem emergiu de organizacdes que visavam usar os recursos da marca como

um beneficio estratégico (Urde, 1994).

Ter uma abordagem orientada para a marca significa ter um foco em proteger a identidade ao interagir
com clientes potenciais para obter vantagens competitivas sustentaveis no tempo (Urde, 1994). Esta
abordagem entende a marca como uma plataforma estratégica para atender a procura do mercado,
mantendo sempre intocdvel a identidade da marca (Urde et al., 2011). No entanto, no modelo do
prisma de identidade de marca de Kapferer (2012), também se encontra a orientagdo externa da
marca. Articulando um foco claro na percegao externa da marca, o posicionamento é orientado para o

consumidor e usado para competir pelo espago mental dos consumidores.

O foco no consumidor em Urde et al. (2011) aponta para uma abordagem de posicionamento orientada
para o mercado, afirmando que o foco de uma empresa se deve guiar pelas necessidades e desejos
patentes e latentes dos consumidores. A “orientacdo para o mercado” atribui importancia ao
consumidor e a imagem da marca. A perspetiva é “de fora para dentro”. As necessidades e desejos dos

consumidores sdo vistos como o ponto de partida para criar valor (Urde et al., 2011).

Urde et al. (2011) sustentam que as duas abordagens estratégicas, a orienta¢do para o mercado e
orientacdo para a marca, podem ser combinadas e misturadas quando se procura ser relevante para o
mercado, mas também manter a identidade intacta. Assim, advogam que as diferentes orientacGes

podem resultar em quatro abordagens possiveis.
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Uma orientagdo completa para o mercado ou para a marca, ou uma mistura das duas orientagGes em
gue uma das orientagdes é priorizada, mas a outra é incluida no processo de criagdo da estratégia.
Urde et al. (2011) designam estas perspetivas mistas como uma “orienta¢do para o mercado e para a

marca” ou uma “orientagdo para a marca e para o mercado” (Figura 4).

Figura 4 — Abordagens de orientac¢ido do posicionamento para marca e/ou para o mercado

ABORDAGEM DE FORA PARA DENTRO

4 N A

Orientagdo
para amarcae
para o mercado

Orientacdo
para o mercado

BRANDING \_ J L J BRANDING
ORIENTADO PELA ORIENTADO PELA
IDENTIDADE DA MARCA ' N ™ IMAGEM DA MARCA

Orientagdo
para o mercado
e paraa marca

. /N /

ABORDAGEM DE DENTRO PARA FORA

Fonte: adaptado de Urde et al. (2011)

Orientagdo
para a marca

A “orientacdo para o mercado e para a marca” (Figura 4) é uma abordagem hibrida, inicialmente
relacionada a orientacdo para o mercado, mas reconhecendo a importancia da identidade da marca.
A visdo do mercado e do consumidor vém em primeiro lugar, ndo obstante a identidade da marca
também influencia a cultura, o comportamento e a estratégia da organizagdo. Os estudos de percepg¢ao
do consumidor sdo relevantes para investigar as possiveis necessidades e desejos do mercados-alvo,
mas a escolha da marca também depende do posicionamento pretendido para a marca e de outras

decisGes estratégicas (Urde et al., 2011).

Neste sentido, a “orientagdo para a marca e para o mercado” (Figura 4) é uma abordagem hibrida,
relacionada a orientagdo para a marca, mas também reconhece o peso da percecdo externa da marca.
A visdo sobre a identidade da marca esta em primeiro lugar, mas tanto a imagem da marca como as
necessidades e desejos dos consumidores desempenham um papel importante na estratégia e na
cultura da organizacdo. Os valores da marca sdo fundamentais e atuam como indicadores da satisfacao

das expetativas e desejos dos consumidores (Urde et al., 2011).

Urde e Koch (2014) referem-se a orientacdo para o mercado e a orienta¢do para a marca como duas
abordagens tedrico-praticas do posicionamento que podem ser complementares (Quadro 3). O
conceito de posicionamento orientado para o mercado significa que o consumidor é o principal fator

orientador do posicionamento da marca (Urde, Baumgarth & Meerilees, 2011; Urde & Koch, 2014).
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Nesta perspetiva de posicionamento, mesmo que as a¢ées de uma organiza¢do sejam orientadas para
responder a procura do mercado sdo realizadas dentro dos limites da identidade e dos valores centrais
da marca (Urde & Koch, 2014). Por outro lado, uma abordagem de posicionamento orientado para a
marca significa que todas as acGes relacionadas com o seu posicionamento sdo baseadas na sua
identidade (Urde et al., 2011; Urde & Koch, 2014) mas o seu foco estratégico €, também, a satisfacdo

das necessidades e desejos dos consumidores (Quadro 3).

Pelo exposto, as abordagens orientadas para a marca e/ou orientadas para o mercado podem ser
encaradas como complementares para as organizacdes desenvolverem abordagens de “fora para
dentro”, de “dentro para fora”, ou mistas. Da combinacdo destas abordagens (Quadro 3) resulta o
posicionamento da marca pretendido pelas organizacdes, mais orientado pela identidade, e/ou o

posicionamento da marca percecionado pelo consumidor, mais orientado pela imagem.

Quadro 3 - Posicionamento percecionado pelo mercado e posicionamento pretendido pela marca

POSICIONAMENTO PERCECIONADO

PELO MERCADO

POSICIONAMENTO PRETENDIDO
PELA MARCA

Ponto de
partida

Abordagem

Conceito-chave

Preponderancia

Procura do mercado externo e estrutura do
setor de mercado

De fora para dentro

Orientagdo para o mercado, para a percegao do
consumidor (orientada pela Imagem)

Mercado (consumidor) sobre recursos (marca)

Potencial de marca impulsionado pela forga
interna

De dentro para fora

Orientagdo interna para a marca pretendida
pelas organizagdes (orientada pela Identidade)

Recursos (marca) sobre o mercado (consumidor)

Posicionamento da marca para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores
(clientes e ndo clientes), mas nunca excedendo
os limites da identidade da marca

Posicionamento da marca para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores
(clientes e ndo clientes)

Foco
estratégico

Fonte: Adaptado de Urde et al. (2011) e Urde e Koch (2014)

As abordagens de posicionamento fundamentam melhor as estratégias de posicionamento, no
entanto, pouco se sabe sobre o processo de gestdo de posicionamento e a sua dindmica interna nas
organizacbes (Koch & Gyrd-Jones, 2019). O PM é um processo de desenvolvimento estratégico
intraorganizacional complexo e dindmico, um processo multinivel (Koch & Gyrd-Jones, 2019), que é

mais do que apenas uma atividade de marketing.

A natureza complexa da tomada de decisdo sobre os processos de posicionamento é, a maioria das
vezes, negligenciada e o posicionamento é muitas vezes visto mais como a identificacdo de uma
posicdo competitiva do que como um processo dindmico e intraorganizacional de posicionamento
(Koch & Gyrd-Jones, 2019). A falta de uma abordagem processual para posicionar as marcas é

surpreendente (Koch & Gyrd-Jones, 2019).
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Saber o que realmente constitui a dindmica de posicionamento dentro das organiza¢gdes aumentaria o
valor tedrico e a relevancia pratica do conceito de posicionamento da marca (Koch & Gyrd-Jones,
2019). E neste tdpico pouco explorado na literatura que reside o objetivo geral da presente
investigacdo, a fim de se conhecer melhor o processo de formag¢do do posicionamento da marca

pretendido pelas seguradoras.

Para marcas com muitos stakeholders internos e externos relevantes, encontrar um denominador
comum para atingir um posicionamento significativo é especialmente desafiador (Koch & Gyrd-Jones,
2019; Kotler & Pfoertsch, 2006). Os processos de branding nas organizacées sdao multifacetados e
caracterizados por altos niveis de ambiguidade e tensdo (Koch & Gyrd-Jones, 2019; Langley, Smallman,
Tsoukas & Van de Ven, 2013). Considerando o papel do branding como uma pratica de gestdo cada vez
mais importante, torna-se necessario investigar como as organizacdes posicionam a sua marca para
multiplos stakeholders e como o mercado ou fatores ambientais podem inibir ou agilizar as estratégias

de marca (Beverland et al., 2007; Koch & Gyrd-Jones, 2019).

Jalkala e Kerdnen (2014) fazem recomendagdes para que novas pesquisas estudem como o PM ocorre
na mente dos consumidores, reforcando que seria interessante comparar as estratégias de PM
pretendido com as perce¢des dos consumidores acerca do PM. Julga-se que o PM é formado por um
conjunto de percecbes, emocdes e imagens dos consumidores, associadas as marcas e como as
comparam com as suas concorrentes. Por esta razdo, as organizagdes necessitam entender de que

forma os consumidores percecionam a sua marca (Alzate, Arce-Urriza & Cebollada, 2022).

Considerando a vasta literatura sobre a forma como os consumidores utilizam informagdes nas suas
decisGes de compra (e.g., Chevalier & Mayzlin, 2006; Hofmann, Clement, Vélckner & Hennig-Thurau,
2017), menor atengdo tem sido prestada pelas organizagdes aos contributos que podem obter do
consumidor, para definirem melhor o seu PM (Alzate et al., 2022). Ao explorar as avaliagGes dos
consumidores, as organiza¢Ges tém a oportunidade de expandir e aprofundar os seus conhecimentos
sobre aspetos como preferéncias, associagdes as marcas e posicionamento percecionado pelos
consumidores acerca das marcas (Alzate et al., 2022; Balducci & Marinova, 2018; Chen, Kou, Shang &

Chen, 2015; Hartmann, Huppertz, Schamp & Heitmann, 2019; Kiibler, Colicev & Pauwels, 2020).

Veloutsou e Delgado-Ballester (2018) defendem a cocriagdo de uma marca entre as organizacées e 0s
consumidores. Os consumidores tém conquistado cada vez mais poder no papel de participantes ativos
na comunicacdo das suas emocoes e percecdes as marcas (Alzate et al., 2022). As marcas devem
apostar em estratégias de antropomorfismo para conseguirem desenvolver relacionamentos estreitos
com o consumidor (Ahn, Kim & Aggarwal, 2014; Fournier & Alvarez, 2012; Golossenko, Gopalakrishna

& Aroean, 2020; Kwak, Puzakova & Rocereto, 2017; Landwehr, McGill & Herrmann, 2011).
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Urde e Koch (2014) apresentam cinco escolas de pensamento do posicionamento que emergem das
teorias de orienta¢do para o mercado e orientagao para a marca. Urde e Koch (2014) caracterizam cada
escola com recurso a uma designa¢do metafdrica, referindo que as metaforas sdo uma ferramenta
importante, pois estimulam a criatividade e a vitalidade, com o objetivo de tornar as cinco escolas mais
acessiveis e mais facilmente compreensiveis. As cinco escolas de pensamento do posicionamento

20

(Quadro 4) sdo “quebra-cabeca/puzzle”, “jogo de palavras”, “xadrez”, “domind” e “poquer” (Urde &
Koch, 2014). Cada escola de pensamento do posicionamento estad localizada num “continuum” de

orientag¢do para o mercado ou para a marca.

Quadro 4 — Escolas de pensamento do posicionamento

POSICIONAMENTO ORIENTADO
PARA A MARCA

POSICIONAMENTO ORIENTADO

PARA O MERCADO B ————————————

(DE FORA PARA DENTRO)

(DE DENTRO PARA FORA)

Xadrez

Puzzle (Quebra-cabega) Jogo de palavras Wild-Card Péquer Dominé

Escola de Elaboragdo de

pensamento do
posicionamento

Encontrar pegas em falta no
puzzle do mercado e
combind-las com as

existentes

Explorar o significado das
palavras para alcangar as
associagbes de marca
pretendidas

Identificagdo e criagdo de
espagos de mercado
incontestados através da
inovagdo

estratégias para criar
adequagdo a procura,
recursos e capacidades

Correspondéncia da
identidade da marca
com o posicionamento
da marca pretendido

do mercado

Selegdo:
Escolhae
fortalecimento de
posicionamento com
base na identidade da
marca

Inovagdo:
Encontrar um espago de
mercado novo e
inexplorado para
contornar a concorréncia

Coordenagdo:
Encontrar um
alinhamento entre a
estratégia da marca e
os objetivos globais

Otimizagdo:
Identificar e explorar as
necessidades e desejos ndo
atendidos dos consumidores

Comunicagdo:
Encontrar espago mental
para posicionar a marca
na mente do consumidor

Objetivo

Fonte: adaptado de Urde et al. (2011) e Urde e Koch (2014)

A primeira escola de pensamento, “Posicionamento como um Puzzle”, é explicada por Urde e Koch
(2014) como uma abordagem que visa analisar o mercado, os concorrentes e os consumidores-alvo
para encontrar uma potencial lacuna de necessidades nao atendidas que a marca pode preencher. Ao
analisar o mercado, os seus segmentos e as necessidades e desejos ndo atendidos dos consumidores-
alvo, uma marca pode ser posicionada para responder a uma procura especifica. O desafio centra-se
em como resolver o puzzle, ou seja, encaixar as pecas de forma a ter uma imagem ou padrdo completo.
Os métodos de resolucdo de puzzles revelam padrées de mercado vitais para analisar e otimizar o
posicionamento (Gwin & Gwin, 2003; Pham & Muthukrishnan, 2002; Smith & Lusch, 1976). Tais
métodos identificam ndo apenas a posicdo percecionada de uma determinada marca e dos seus
concorrentes no espaco percetual dos mercados, mas também a visdo dos stakeholders sobre as

caracteristicas ideais da marca (Aaker, 2010; Aaker & Moorman, 2023; Esch, 2014).

A segunda escola de pensamento trata-se do “Posicionamento como um jogo de palavras”. Urde e
Koch (2014) explicam a estratégia como uma técnica retdrica para posicionar a marca. Esta escola é

baseada na investigacdo de Ries e Trout (2001) acerca da batalha pela mente do consumidor.
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Esta escola foca-se em comunicar os atributos com uma mensagem simplificada para competir com os
concorrentes tentando assim atingir os consumidores (Urde & Koch, 2014). O foco esta em alcancgar
associagOes e atributos positivos que ndo estejam relacionados apenas ao prego para desenvolver a
marca (Urde & Koch, 2014). O jogo de palavras define técnicas usadas para posicionar uma marca e,

simultaneamente, desposicionar as marcas concorrentes (Urde & Koch, 2014).

A terceira escola é a do “Posicionamento como xadrez” que Urde e Koch (2014) vinculam intimamente
ao posicionamento estratégico, ligando-a a definicdo de Porter (1996) sobre o posicionamento
estratégico de como “desempenhar atividades diferenciadas dos concorrentes” ou como “realizar
atividades relativamente parecidas, mas de formas diferentes”. O uso da metafora do xadrez é
justificado pela ligacdo do posicionamento a andlise diligente, ao planeamento minucioso e a execucao
estratégica. Urde e Koch (2014) explicam que a escola de posicionamento como xadrez se materializa
através de uma marca poder avaliar todas as a¢des tomadas por uma organizacdo e pelas
concorrentes, para decidir qual o préximo passo da sua marca. Urde e Koch (2014) afirmam que o
objetivo desta escola é a “coordenacdo”, identificando uma ligacdo entre a estratégia e a marca. A
estratégia de posicionamento como xadrez é ainda explicada como uma orientacao hibrida e é aclarada

como uma abordagem orientada para a marca e para o mercado (Urde & Koch, 2014).

A quarta escola, do “Posicionamento como domind” trata-se de uma abordagem que combina os
valores e atributos atuais da marca com os novos (Urde & Koch, 2014). Esta escola assenta na
orientagdo para a marca que visa manter as promessas anteriores e os valores internos que a marca
possui (Urde & Koch, 2014). Esta escola é aplicada através dos valores centrais de uma marca para
alavancar o seu posicionamento (Urde & Koch, 2014). Com esta escola pretende-se colocar a
identidade da marca no topo da mente do consumidor. O jogo de domind envolve combinar valores
para construir uma “linha” de valores associados, pelo que a combinagao de valores é a légica essencial
desta escola. A identidade esta no centro desta escola ao alavancar a criagao de valor para a marca e
representa a forca do seu posicionamento (Aaker, 2010; de Chernatony, 2010; Kapferer, 2012; Keller,
1993; Riezebos & Van der Grinten, 2012; Urde, 2003, 2009). Os valores da marca, a heranca da marca
(Urde, Greyser & Balmer, 2007) e a autenticidade da marca (Beverland, 2005) sdo exemplos de

caracteristicas e dimensdes que sdo combinadas tendo como base esta escola de posicionamento.

Na quinta escola, o “Posicionamento como wild-card péquer” concentra-se em “criar um espaco de
mercado incontestdvel e tornar a competicdo irrelevante” (Urde & Koch, 2014). Esta escola comparte
o objetivo da estratégia de oceano azul (Kim, 2005), que visa inovar para encontrar mercados que ndo
tenham sido explorados. Esta escola é ainda apresentada como uma forma de diferenciar e “tornar
inconfundivel uma marca” (Urde & Koch, 2014), o que é facilmente entendido como imprescindivel em

mercados maduros e saturados de marcas.
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4.4. OBJETIVOS DO POSICIONAMENTO DA MARCA

Relativamente as tipologias de objetivos de PM, Blankson (2016) defende que o desenvolvimento de
diretrizes de operacionalizagdo, que sejam faceis de compreender de implementacao pelos gestores,
é um desafio importante para as organizagées. A determinacdo do tipo de objetivos a atingir no PM
exige que os gestores escolham entre fatores funcionais ou emocionais para o posicionamento

pretendido da marca (Esch, 2014).

De acordo com Blankson (2016), a gestdao do processo de posicionamento reflete-se na congruéncia
de diversas atividades, tais como, o delineamento das metas e do tipo de objetivos de posicionamento
de uma organizagao, a avaliacdo das capacidades e dos recursos e a operacionalizacdo de estratégias
de comunicacdo adequadas a gestdo da marca. Estas atividades devem constituir a base das atividades

do posicionamento da marca (Blankson, 2016).

Existem trés tipos de objetivos de posicionamento da marca, identificados na literatura (Blankson,

2016; Janiszewska & Insch, 2012):

S Objetivos funcionais: visam resolver problemas gerados externamente e exigem produtos ou
servicos especificos destinados a resolver um problema atual, a prevenir um problema
potencial, a resistir a conflitos ou a reestruturar uma situacao frustrante.

S Objetivos simbdlicos: destinam-se a satisfazer necessidades geradas, tais como o
aprimoramento, a participagdo em grupo, a identificacdo do ego e o desejo de impressionar.
Sao focados em oferecer apoio emocional ao consumidor.

S Objetivos experienciais: baseiam-se na experiéncia acumulada pelo consumidor-alvo nos
contactos sensoriais ou cognitivos com a marca. Este tipo de objetivos estd ligado ao prazer
sensorial do consumidor, pela variedade de escolha e pela tomada de consciéncia cognitiva

para satisfazer necessidades baseadas em estimulos.

4.5. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DA MARCA

Planear uma estratégia de PM envolve considerar todos os fatores que podem influenciar a marca
interna e externamente (Kapferer, 2012). O PM é uma batalha de percec¢es, por isso, para definir a
estratégia de PM é muito importante partir das preferéncias e expetativas dos consumidores (Kapferer,
2012). O planeamento estratégico do PM pretendido por uma organizagdo deve incluir a definicdo de
metas, objetivos, estratégias e taticas para poder ser implementado com sucesso (Blankson, 2016). O
PM deve ser planeado em dois niveis (Uggla, 2015): um nivel estratégico e um nivel operacional ou
tatico. O sucesso da implementacdo estratégica do PM requer uma boa articulagdo com todas as agées

previstas no marketing-mix da organizacdo (Kotler & Armstrong, 2020; Uggla, 2015).
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Blankson (2016) defende que o posicionamento da marca pode ser realizado através do foco numa, ou

varias, das seguintes seis op¢bes estratégicas:

=

Atributos: Esta estratégia de posicionamento estd relacionada com a distingdo ou semelhanga
com outros produtos/servicos. E usado para criar consciéncia entre um segmento-alvo e pode
envolver a promocao de certas caracteristicas especificas que os concorrentes ignoram.
Preco/qualidade: Esta estratégia é utilizada como base para atingir uma posicdo dominante no
mercado e pode ser considerada dependendo das especificidades do produto.

Competicdao: Uma estratégia de competicdo envolve tdticas agressivas e visa ultrapassar
concorrentes.

Aplicagao: Os consumidores sdo informados sobre o melhor uso da marca, que é melhor que
o dos concorrentes. A énfase esta na flexibilidade da utilizagdo do bem ou do servigo.
Utilizador: De acordo com Hooley e Saunders (1993), este método utiliza uma recomendacao
de um famoso ou de uma celebridade para promover o produto da empresa.

Classe de produto: Uma estratégia de “classe de produto” é baseada na diferenciagdo, em que
o principal fundamento da estratégia é reposicionar-se em novas vantagens competitivas

através de taticas promocionais para atingir uma posi¢do de luxo.

Segundo Saqib (2023), pouca investigacdo foi realizada para analisar as classificacGes existentes e

desenvolver novas classificacbes de estratégias de posicionamento. Apesar do interesse

generalizado na investigagdo, foram efetuados poucos esforgos para investigar o estado atual, ou

mesmo o desenvolvimento futuro, de classificagdes genéricas no campo das estratégias de

posicionamento (Saqib, 2021). Assim, ao abordar as estratégias de posicionamento, Saqib (2023)

discute os “tipos de estratégia de posicionamento idea

III

defendendo que todas as tipologias devem

cumprir trés requisitos fundamentais:

=

Apresentar uma teoria abrangente e teorias mais especificas para cada categoria (Doty & Glick,
1994). Numa perspetiva abrangente, o posicionamento permite que uma organizagao vincule
0S seus recursos internos ao ambiente de negdcios por isso uma organizacdo deve alinhar os
seus recursos internos com as perspetivas dos consumidores (Pike & Ryan, 2004). Numa
perspetiva tedrica mais especifica, foram desenvolvidos diversos estudos acerca do
posicionamento para explicar como os diferentes atributos, a diferenciacdo de produto, o
preco, a qualidade e as experiéncias, podem permitir que uma empresa enfrente os seus

concorrentes (Aaker, 2010; Aaker & Moorman, 2023; Alden, Steenkamp & Batra, 1999).

Especificar os fatores e elementos distintivos que fundamentam os campos abstratos das
tipologias propostas (Miller, 1996), identificando dimens&es para descrever os atributos de
posicionamento tais como o preco, a qualidade, o tipo de uso, o utilizador do produto, a classe

do produto e a concorréncia (Aaker, 2010).
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2 Ter a capacidade de serem mais bem descritas como afirmagdes hipotéticas, e dessa forma
serem usadas para derivar hipdteses que possam ser testadas empiricamente (Kotha &

Vadlamani, 1995; Meyer, Allen & Smith, 1993).

De acordo com Sagib (2023), muitos autores ddo nomes diferentes ao que pode ser considerado a
mesma estratégia e defende que a literatura mais relevante sobre este campo de investigacao

identifica trés estratégias genéricas de posicionamento.

A primeira estratégia identificada é a do posicionamento preco/qualidade, que enfatiza a relagdo entre
preco e qualidade (Saqib, 2023). Esta estratégia define o preco ideal de um produto com base na
qgualidade necessaria para manter o PM no nivel mais elevado na mente do cliente. Devido aos padrées
percecionais, se um produto for percecionado como caro, serd igualmente percebido como de
qualidade superior. Em contrapartida, um produto mais barato tende a ser percecionado como de
qualidade inferior. Esta estratégia é corroborada em diversos estudos (e.g., Aaker, 2010; Arnott, 1993;
Batra, Myers & Aaker, 1996; Blankson, Kalafatis, Cheng & Hadjicharalambous, 2008; Blankson &
Crawford, 2012; Chandrasekar, 2010; Diwan & Bodla, 2011; Kalafatis, Tsogas & Blankson, 2000; Lamb,
McDaniel, Shearer, Kapoor, Hair, Boivin & Appleby, 2010; Romaniuk, 2001).

A segunda estratégia identificada por Sagib (2023) é a do posicionamento baseado em atributos. O
objetivo desta estratégia é associar um produto a um atributo, a uma caracteristica do produto ou a
uma caracteristica do consumidor (Saqib, 2023). Um produto pode ser posicionado simultaneamente
através de dois ou mais atributos. Os gestores devem preocupar-se em compreender as percec¢des dos
consumidores sobre as ofertas dos concorrentes para tomar decisGes sobre os atributos considerados
essenciais para a sua marca (Coffie, 2016). Esta estratégia é apoiada por numerosos estudos (e.g.,
Aaker, 2010; Aaker & Moorman, 2023; Asli, 2009; Batra & Kazmi, 2008; Blankson & Kalafatis, 1999;
Chandrasekar, 2010; Dibb & Simkin, 1993; Diwan & Bodla, 2011; Hooley & Saunders, 1993; Lamb et al.,
2010; Sagib & Shah 2022).

A terceira estratégia identificada por Saqib (2023) é a do posicionamento competitivo. A competicdo é
um ponto de referéncia explicito ou implicito na maioria das estratégias de posicionamento (Saqib,
2023). Posicionar-se explicitamente em relacdo a um concorrente pode ser um método eficaz de
posicionamento. Utilizar os concorrentes como referéncia pode ser o aspeto mais critico das
estratégias de posicionamento de uma empresa, pois a empresa pode utilizar estratégias de
posicionamento semelhantes as dos seus concorrentes ou desenvolver uma nova estratégia que pode
ter as estratégias dos concorrentes como ponto de partida. A referéncia a este tipo de estratégia pode
ser identificada em diversos estudos (e.g., Aaker & Moorman, 2023; Asli, 2009; Batra & Kazmi, 2008;
Batra et al., 1996; Blankson & Kalafatis, 1999, 2004; Chandrasekar, 2010; Lamb et al., 2010; Hooley &
Saunders, 1993; Maggard, 1976; Ries & Trout, 2001).
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O conhecimento das diversas estratégias genéricas de posicionamento pode ajudar os gestores a
desenvolver e implementar uma estratégia especifica para ajudar as organizagGes a alcancar melhores

resultados (Saqib, 2023).

A estratégia de posicionamento da marca deve ser materializada através de uma declaracdo de
posicionamento (Kotler & Armstrong, 2020). A declara¢do de PM é uma frase que resume como uma
organizacao deseja ser percebida pelo seu publico-alvo (Kotler & Keller, 2021; Silverman & Smith,
2024). Esta declaracdao serve como um guia estratégico para todas as atividades de marketing e
comunicacdo, garantindo que a mensagem da marca seja consistente (Kotler & Keller, 2021) e PM é
fundamental para a diferenciacdo da organizacdo em relacdo aos seus concorrentes e para a criacao
de uma imagem especifica na mente dos stakeholders (Silverman & Smith, 2024). A importancia da
declaracdo de PM reside em proporcionar clareza interna (Aaker, 2010), permitindo que dentro de
uma organizacao todos entendam como a marca deve ser apresentada e percecionada. A declaracdo
da PM deve igualmente ter coeréncia externa (Keller & Swaminathan, 2019), garantindo que todas as

comunicacdes e campanhas sejam consistentes com a identidade da marca.

Uma declaragdo de PM geralmente segue esta estrutura (Kapferer, 2012; Kotler & Armstrong, 2018):
“para (publico-alvo), a (marca) é a (categoria de mercado) que (beneficio principal), porque (razéo pela
qual a marca é Unica)”. A declaragdo de PM deve inclui os seguintes componentes essenciais: 0
publico-alvo (Kotler & Keller, 2021), a categoria de mercado (Aaker, 2010), o beneficio principal
oferecido (Ries & Trout, 2001) e a razdo pela qual a organizagdo é Unica (Kotler & Keller, 2021;
Silverman & Smith, 2024). De acordo com Keller e Swaminathan (2019), para criar uma declaragdo de
PM é necessario compreender o segmento-alvo de mercado, realizar uma andlise da concorréncia,
para identificar o posicionamento dos concorrentes, e definir o propdsito da marca e os seus valores
centrais. Ao definir claramente esses elementos, a organizacdo pode comunicar de maneira concisa e
eficaz a sua proposta de valor, ajudando a consolidar uma posic¢do distinta e reconhecivel no mercado

(Kotler & Keller, 2021; Silverman & Smith, 2024).

Para uma organizacdo comunicar a sua proposta de valor pode adotar quatro abordagens na sua
declaracdo de PM (Koch, 2014; Riezebos & Van der Grinten, 2012): a da organizacdo, a do produto, a
da variavel de marketing, e a do recetor. A abordagem baseada na organizacdo inclui as capacidades,
a mentalidade e os aspetos internos da empresa. Na abordagem da declaracdao de PM baseada no
produto devem ser destacados os atributos e carateristicas intrinsecas dos produtos. Numa
abordagem de declaracdo de PM baseada em variaveis de marketing, o preco, a distribuicdo, o design
e o reconhecimento de nome sdo as opgdes que devem ser enfatizadas. A ultima abordagem, baseada
no recetor, deve mencionar e enfatizar o grupo-alvo, o contexto situacional, o beneficio emocional e o

valor ao comunicar a proposta de valor.
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A declaracdo de PM deve permitir obter uma diferenciacdo competitiva (Ries & Trout, 2001),
destacando o que torna a marca Unica, diferenciada e distintiva, bem como o seu foco estratégico
(Kotler & Keller, 2021), direcionando esforcos de marketing para se poder alcancar melhor o
publico-alvo. A diferenca entre uma declaracdo de PM e uma declaracdo de missdo é que a missao
inclui as metas, objetivos e a definicdo do seu propdsito em relagdo ao publico-alvo (Calder, 2012). O

PM explica como uma organizacdo alcanga esse propdsito, as metas e os objetivos (Olsen et al., 2022).

De acordo com Keller e Swaminathan (2019), uma declara¢do de PM deve ser consistente com a
missao, valores, visao, propdsito de personalidade e objetivos da marca, dando a equipa interna pontos

de referéncia e de apoio bastante abrangentes para poderem gerir o PM (Keller & Swaminathan, 2019).

4.6. GESTAO DO POSICIONAMENTO DA MARCA

Apesar da literatura apresentar algumas perspetivas comuns relativamente a gestdo do PM, existem
abordagens divergentes em relacdo a forma como deve ser gerido (Saqib, 2021; Urde & Koch, 2014).
De acordo com Rua e Santos (2022), a gestdo do posicionamento deve incorporar elementos racionais
e emocionais para simplificar a quantidade de mensagens com as quais o consumidor esta em
contacto. Qu, Kim e Im (2011) propuseram uma ordem inversa, em que o posicionamento origina a
marca. No entanto, Rua e Santos (2022) defendem que os gestores devem definir o PM pretendido e
sé posteriormente as marcas sdo desenvolvidas para alcangar uma posicdo diferenciada e distintiva

em cada mercado (Rua & Santos, 2022).

De acordo com Rua e Santos (2022), a marca influencia positiva e significativamente a gestdo do
posicionamento. Além da congruéncia conceitual entre marca e posicionamento, validada por Kuo e
Rice (2015), a congruéncia empirica entre esses conceitos permite que as organizagées melhorem a

gestdo do posicionamento da marca no seu mercado (Dong, 2016; Rua & Santos, 2022).

De acordo com Sagib (2021), é um erro pressupor que os préprios consumidores encontrardo as
respostas por haver demasiadas opg¢des disponiveis para que os consumidores se esforcem
minimamente para descobrir o que torna uma determinada marca distintiva (Saqib, 2021). A
comunicag¢do ao mercado dos seus fatores distintivos é da responsabilidade da prépria marca (Saqib,
2021). Embora os planos estratégicos e as campanhas de comunicag¢do permitam que a marca opere,

estas ferramentas podem nao ser eficazes sem uma gestdo estratégica proativa do PM.

A gestdo do posicionamento da marca, como um processo, é abordada superficialmente nas pesquisas
existentes sobre marcas (Urde & Koch, 2014). Por este motivo, julga-se necessario investigar de que
forma as organiza¢des gerem o posicionamento da sua marca junto dos seus stakeholders mais
relevantes para que o papel do branding seja cada vez mais decisivo no mercado (Gyrd-Jones,

Merrilees & Miller, 2013; Iglesias & Ind, 2020; Mogaji et al., 2023; Urde & Koch, 2014).
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Koch e Gyrd-Jones (2019) defendem que a gestdo do PM é complexa e envolve multiplos atores, em
multiplos niveis dentro da organizacdo. O PM é um processo episodico e dindmico pelo que é
importante distinguir a nogdo estatica de “posicdao” e a no¢do dinamica de “posicionamento” (He &
Zhang, 2022). A “posicdo” descreve a posicao pretendida para a marca e o respetivo resultado obtido.
O “posicionamento” é o processo de gestdo que procura determinar a posicao da marca na mente do
consumidor num mercado determinado, através da criacdo ou modificacdo (fortificar ou alterar) de
uma posicdo anteriormente existente (Urde & Koch, 2014). Quanto mais proxima a estratégia de
PM estiver conectada as decisdes de branding, na gestdo do posicionamento, melhores serdo os

resultados serdo alcancados (Koch & Gyrd-Jones, 2019).

O PM ndo pode ser genérico (Mogaji et al., 2023), conforme foi sugerido em pesquisas anteriores (e.g.,
Blankson, Kalafatis, Coffie & Tsogas, 2014; lyer et al., 2019), mas deve ser distintivo para ser
percecionado como auténtico e vinculado a atributos da organizacdo (Mogaji et al.,, 2023). O
posicionamento é referido como o elemento mais sensivel da marca porque cada consumidor contém
diferentes percecbes e diferentes valores que podem ser estudados para avaliar o PM (Azmat &

Lakhani, 2015).

A gestdo do PM pode ser entendida como um processo composto por sete etapas (Quadro 5) que
implicam a realizacdo de atividades de planeamento, organizag¢do, andlise, imaginacdo, envolvimento,
educacdo, integracdo e implementacdo (Koch & Gyrd-Jones, 2019). Estas etapas acabam por se
materializar em atividades de implementacdo e atividades continuas de branding nos niveis
estratégicos e operacionais, quando se consegue obter um compromisso coletivo interno acerca do

PM pretendido em cada organizagdo (Koch & Gyrd-Jones, 2019).

Na primeira etapa, as atividades principais envolvem a preparagao de conteudo inicial e a defini¢ao de
metas para o PM pretendido. E crucial obter o buy-in do CEO ou dos gestores de topo para garantir o
apoio necessario. Apds assegurar o apoio dos niveis superiores, se for uma opg¢do concretizavel, o passo
seguinte consiste em recorrer a meios externos através da organizacdo de pitches de consultoria de
marca para obter apoio externo no processo de PM. Nesta segunda etapa, as atividades principais
incluem a transferéncia parcial do trabalho de PM para consultores externos, o que implica escolher,
pelo menos, um parceiro confidvel que compreenda a visdo da empresa para um novo PM (Koch &
Gyrd-Jones, 2019). Na terceira etapa, é crucial efetuar uma analise detalhada da marca. As atividades
principais sdo a revisdo dos elementos do PM e a analise da concorréncia. A quarta etapa consiste em
reimaginar a marca e envolve a organizacao de workshops de marketing internos para se discutir
cenarios de PM pretendidos. A nomeacdo de delegados de marca é essencial para se poder transferir

e difundir altera¢cdes no PM para as unidades operacionais de negécios.
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A quinta etapa consiste em especificar os elementos diferenciadores num novo PM pretendido. As
principais escolhas incluem desenhar uma declaragdo de PM que seja difundida e implementada
internamente de forma transversal. Convencer internamente toda uma organizacdo a adotar
mudangas no PM, mesmo com um mandato direto, é um dos principais desafios na gestdo do processo.
Na sexta etapa, pretende-se educar e convencer os stakeholders internos. As atividades principais
consistem na realizacdo de workshops de marketing, na verificacdo e no ajustamento dos elementos
de PM e na formacdo dos gestores em conhecimentos especificos de marketing para uma melhor
implementacdao do PM. A sétima e ultima etapa consiste em implementar o PM pretendido. Envolve a
preparacao de documentos de PM, organizacao de workshops de implementacao e transformacao do
PM pretendido. Os principais desafios sdao garantir uma implementacdo interna do PM que seja
transversal a toda a organizacdo e conseguir gerir o seu ritmo de implementacdo. O processo de PM
por etapas (Quadro 5) implica definir procedimentos de controlo e avaliacdo de resultados, bem como

um plano de contingéncias para reagir a eventuais adversidades que possam surgir em qualquer etapa.

Quadro 5 - Etapas do processo de posicionamento da marca

Principais Atividades

Principais Desafios

Preparar o contetdo inicial e as metas para a
posigdo pretendida da marca; Convencer
superiores, CEO e administragdo executiva

Convencer 0s superiores; Sucesso na
adesdo inicial do CEO; Navegar na politica
interna

(1) Organizagdo para suporte
Interno

Organizagdo de pitches de consultoria de
marca; Colaborar com consultores para a
“perspetiva externa”

Encontrar parceiros externos confidveis e
experientes para projetos de
posicionamento

(2) Organizagao de suporte externo

Equilibrar aspetos do PM no nivel
corporativo;

Rever a posigdo atual da marca; Analise dos
concorrentes; Analisar externamente o
posicionamento; Realizagdo de pesquisa
interna (exemplo: entrevistas com gestores
executivos chave entre grupos)

(3) Analisar a marca interna e

Encontrar o nivel ideal de relevanci PM
externamente contrar o nivel ideal de relevancia do

aplicavel para o maior nimero possivel de
negdcios da organizagdo

Organizar workshops internos de marketing
para discutir PM pretendido; Fazer exercicios
de autoimagem e identidade da marca;
Discutir abordagens de PM atuais em todos
os niveis da organizagdo; Debater cendrios
futuros

Criar uma ligagdo estreita entre os niveis
corporativo e operacional na reflexdo
(4) Reimaginar a marca critica e continua da marca;

Encontrar o equilibrio apropriado entre

participagdo (pull) e controlo (push)

Reduzir os elementos diferenciadores para o
PM pretendido da marca; Traduzir
visualmente elementos de PM; Transformar
estratégia de branding numa histéria
aplicavel a organizagdo

Convencer a organizagao globalmente a
adotar um PM pretendido, apesar de ter
um mandato para impor mudangas

(5) Especificar os elementos do PM

(6) Educar e convencer todos os
stakeholders internos

(7) Implementar o PM pretendido

Realizagdo de outros workshops internos de
marketing; Verificar e ajustar os elementos
de PM; (Re)educar todos os gestores internos
para o aumento do conhecimento de
marketing para garantir o maior impacto
positivo do PM.

Preparar documentos de PM, tais como livros
da marca, cédigos e histdrias da marca;
Organizar workshops piloto de
implementagdo do PM pretendido;
Transformar posi¢des de marca pretendidas
em agdes realizaveis

Fonte: adaptado de Koch e Gyrd-Jones (2019)

Equilibrar processos de PM, de baixo para
cima e de cima para baixo dentro da
organizacdo; Manter um alto nivel de
consciéncia interna para a marca;

Criar envolvimento com a marca através de
comunicagdo interna continua e clara

Garantir que a organizagdo possa alavancar
o PM pretendido, sempre atualizado, para
uso especifico em ofertas e procedimentos;
Personalizar e gerir o ritmo de adaptagdo
interna ao PM pretendido
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Uma vez que a gestdo estratégica do PM é orientada conceptualmente e envolve vdrias etapas, os
gestores tém de assumir a sua implementagao para poderem atingir o seu PM pretendido (Blankson,
2016). Decorrente da sequencia¢do de etapas exposta no Quadro 5, a gestdo do PM envolve multiplos
atores com diferentes focos e responsabilidades (Urde & Koch, 2014). Cada grupo hierarquico de
gestores, desempenha um papel especifico e interdependente entre as atividades e acdes de PM nas

empresas (Quadro 6).

Quadro 6 - Gestores, foco e atividades para o posicionamento da marca

Gestores do Foco do
PM PM

Atividades e acdes para o PM

Condugdo interna de projetos de posicionamento corporativos

Inspirar e orientar os gestores em toda a organizagdo

Refletir
Gesm_res Medi Preparagdo de relatérios e apresentagbes acerca do PM pretendido
corporativos da ediar Brie g A
riefing e convencimento de superiores hierarquicos
marca Coordenar & P a
Organizar a adesdo do CEO e da gestdo executiva
Preparar com antecedéncia os superiores para o PM pretendido
Oferecer ideias e solugdes criativas de branding e comunicagdo
Catalisar Y ;
Consultores Realizagdo de pesquisas de gestores externos de marcas e de PM
externos da Apoiar Sugerir orientacBes processuais e etapas de trabalho
marca Orientar Fornecer aos consumidores respostas para perguntas "como" em vez de "o qué"
Tirar partido de casos de referéncia e de exemplos de boas praticas
Convocar reunides executivas para discutir o progresso do projeto de PM
CEO, Autorizar  par apoio ao projeto de PM como patrocinadores internos
Administradores ; L ~ ~ . )
Validar Solicitar altera¢des quando n3o estiver a ser cumprido o plano e metas
e Gestores i
Executivos Patrocinar  Reflex3o critica para se encontrar espaco para melhorias continuas
Aprovacgdo de propostas de PM pretendido
Colaborar Dar contributos e fornecer feedback operacional relativamente ao desenvolvimento da marca
Delegados’de Resisti Conectar a marca com as necessidades corporativas e operacionais
marca de nivel esistir I |
: . Sugerir alternativas e alteragdes se o PM ndo convencer os gestores operacionais
operacional Transferir 3 ¢ & P
Transmissdo de decisGes de mudanga da marca para as areas de negdcio e produtos
Condugdo de projetos de PM na comercializagdo de bens e servigos
Testar
Colocar em pratica o PM pretendido através do cumprimento das promessas da marca em
Gestores da Executar ) ~ ~ " )
, manifestagdes concretas de solugdes praticas para os consumidores
area de produto .
Gerir Atuar na pratica diaria como gestores de marca, explicando e mostrando como utilizar as

diretrizes do PM pretendido em todas as acdes e decisdes operativas

Fonte: adaptado de Urde e Koch (2014)

De acordo com o apresentado no Quadro 6, os gestores de marca corporativa desempenham um papel
estratégico fundamental, focado na coordenacgao e na reflexdo sobre o posicionamento da marca. As
suas atividades centram-se na lideranga e mediag¢do. Os consultores externos podem ter um papel de
facilitadores, fornecendo apoio criativo e orienta¢des praticas. Podem trazer contributos de fora com
base em experiéncias e boas praticas. O papel dos CEOs, administradores e executivos de topo é
decisivo para a validagdo e o suporte estratégico, assegurando que o PM esta alinhado com os

objetivos e valores da organizacao.
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Os delegados da marca de nivel operacional atuam como intermedidrios entre a alta gestao e as dreas
operacionais resolvendo resisténcias pontuais a mudanca e assegurando que as decisGes de branding
sdo adequadas ao contexto organizacional. Os gestores de produto sdo responsaveis operacionais pela
execucao tdtica do posicionamento da marca e garantem que as promessas efetuadas pela marca sdo
refletidas nos bens e servicos entregues, controlando a eficdcia do PM pretendido pela organizacao

em todas as decisdes e acdes de carater operacional.

4.7. SINTESE

No quarto ponto, foi aprofundado o enquadramento concetual acerca do posicionamento da marca
gue se julga imprescindivel para o desenvolvimento da presente investigacdo. Foi apresentada uma
ampla revisdo de literatura acerca do tema central da tese, o posicionamento da marca, tendo em
conta duas perspetivas de posicionamento da marca distintas: o pretendido e o percecionado; que se

complementam.

A perspetiva do PM pretendido pelas seguradoras é orientada por uma abordagem interna da marca,
e a perspetiva do PM percecionado pelos consumidores de seguros é orientada por uma abordagem

externa para o mercado.

As tipologias de objetivos de PM, bem como as estratégias de PM sdo descritas de forma a serem
articuladas na gestdao do PM nas sete etapas descritas, onde todos os niveis hierarquicos da gestdo tém
papéis relevantes para o PM, tendo em conta as cinco escolas de pensamento do posicionamento que

foram apresentadas e descritas.
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5. AS SEGURADORAS EM PORTUGAL

O quinto ponto tem como propdsito proporcionar uma caraterizacdao das seguradoras e do seu
enquadramento no mercado segurador em Portugal. Apresenta-se o conceito e caracteristicas do
seguro, assim como a sua implicacdo para o posicionamento das seguradoras e dos consumidores. S3o
apresentados dados agregados das seguradoras e dos mediadores de seguros, assim como o ranking

das maiores seguradoras em Portugal em quota de mercado, medida em prémios de seguro.

5.1. O SEGURO

As caracteristicas distintivas dos seguros como servicos, tais como intangibilidade, heterogeneidade,
inseparabilidade, perecibilidade e inobservabilidade, podem criar desafios adicionais no
posicionamento das marcas das seguradoras (de Chernatony & Riley, 1999; Mogaji et al., 2023; Watkins
& Diacon, 1990). O seguro, conceito financeiro concebido para gerir riscos, procura proporcionar
seguranca para o crescimento econdmico ou proteger contra perdas incertas (Cruz, 2006; Rejda &
McNamara, 2021; Vaughan & Vaughan, 2013). A industria seguradora é altamente fragmentada e o

setor tem estado repleto de desafios (Kaffash, Azizi, Huang & Zhu, 2020).

O principal objetivo do seguro é minimizar as perdas decorrentes de acidentes ndo controlaveis (Cruz,
2006; Rejda & McNamara, 2021; Vaughan & Vaughan, 2013). Este caracteriza-se por ser um servigo
econdmico e social essencial ao desenvolvimento econdmico sustentado através da garantia de
reposicdo do patrimdnio social, por meio da restituicdo de bens danificados ou destruidos (seguros
patrimoniais), prejuizos consequentes (lucros cessantes) ou da (in)incapacidade de gerar meios de
subsisténcia (seguros pessoais) ou mesmo a indenizacdo por danos causados a terceiros
(responsabilidade civil), decorrentes de riscos cada vez mais complexos e da crescente dimensdo dos

capitais em risco (Cruz, 2006; Rejda & McNamara, 2021; Vaughan & Vaughan, 2013).

Na oferta das seguradoras, distinguimos o seguro, como o servigo principal e central, dos servigos
alargados e periféricos (Cruz, 2006). Os servicos alargados e periféricos abrangem todos os servicos
complementares ao seguro principal, tais como servicos de analise de riscos, servicos de planeamento
de prevencao, servicos de assisténcia em viagem, servicos de assisténcia a pessoas seguras, peritagens
de sinistros, servigos clinicos, servicos de reparag¢do no domicilio, oficinas de reparacdo de automadveis
e de maquinas industriais, servicos de averiguacdo de sinistros, servicos de apoio social, entre outros
servicos periféricos de apoio a segurados, pessoas seguras e sinistrados (Cruz, 2006; Rejda &

McNamara, 2021).

O contrato de seguro é um acordo formalizado entre uma seguradora ou varias seguradoras, um

tomador do seguro, singular ou coletivo, o segurado e um terceiro beneficiario (Almeida, 2019).
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Num contrato de seguro a seguradora aceita a cobertura dos riscos subscritos com o compromisso de
assumir o pagamento de indemnizagdes em caso de sinistro (Almeida, 2019), enquanto o tomador do

seguro assume a responsabilidade pelo pagamento do prémio de seguro (Almeida, 2019).

O prémio de risco é o valor que o tomador ou o segurado se obriga a liquidar pela cobertura de um
determinado risco transferido para a seguradora (Menegatti, 2011). O célculo do prémio de seguro
inclui os custos da probabilidade de ocorrer um sinistro, mas deve, também, incluir quaisquer custos

operacionais e a margem de lucro da seguradora (Emms, Haberman & Savoulli, 2007).

O contrato de seguro integra dois fatores indispensdveis: o interesse e o risco. O risco é indispensavel
num contrato de seguro e consiste na possibilidade de uma ocorréncia futura, incerta e fortuita em
caso de sinistro com prejuizos do foro social e/ou econémico (Almeida, 2019). O interesse consiste na
relagao entre o sujeito e um determinado bem que permite satisfazer uma determinada necessidade
(Prata, 2023). A entidade ou pessoa onde incide o interesse segurdvel é o segurado e o beneficiario
pode ser o préprio ou uma terceira pessoa (o lesado) que, nos termos do contrato de seguro, pode

sofrer prejuizos que o segurado seja obrigado a indemnizar (Almeida, 2019).

Ao longo do tempo, tem havido diferentes termos relacionados com a atividade seguradora tais como
“companhia de seguros”, “empresa de seguros”, “segurador” e “seguradora”. Na presente
investigacdo, optou-se por utilizar o termo “seguradora” pois, geralmente, é o termo mais utilizado

pelo publico em geral, mas também por profissionais do setor (Silva, 2000).

Os seguros sdo divididos em dois segmentos ou ramos principais: Vida e Ndo Vida (Rejda & McNamara,
2021). Caiado (2018) explica que os seguros de vida abrangem a vida de uma ou mais pessoas
seguradas e oferecem coberturas para morte e/ou em caso de sobrevivéncia, englobando seguro de
vida de “puro risco”, os seguros ligados a fundos de investimento e as operagbes de capitaliza¢do que
incluem todos os seguros de poupanga. De acordo com Rejda & McNamara (2021), no segmento Vida,

as apolices de seguro de vida risco sdo especialmente relevantes na protegao familiar e empresarial.

Os seguros do segmento Ndo Vida tém como finalidade cobrir uma vasta gama de riscos patrimoniais,
tanto de individuos, como de organizagGes, abrangendo também riscos pessoais (Rejda & McNamara,
2021). De acordo com Silva (2000), no segmento Ndo Vida existem trés categorias de seguros. Os
"seguros de bens" cobrem areas como Automoveis, Incéndios e catastrofes de Natureza. O segundo
tipo, os "seguro de pessoas", tem o objetivo de segurar a vida e a salde das pessoas seguras, onde se
incluem os seguros de “Acidentes de Trabalho” e os seguros de “Acidentes Pessoais”. O terceiro tipo,
o "seguro de responsabilidade civil" visa proteger e cobrir prejuizos provocados a terceiros em caso de

sinistro.
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5.2. AS SEGURADORAS

Em Portugal, existem 63 seguradoras estabelecidas (Quadro 7), a maioria delas sociedades andnimas
(APS, 2024a). Além disso, ha varias agéncias gerais de seguradoras de outros paises da Unido Europeia,
assim como uma Mutua a operar em Portugal. Esta composicdao permaneceu relativamente estavel

entre 2021 e 2023.

Quadro 7- Numero de seguradoras em Portugal

Total com Estabelecimento 65 63 63
Sociedades Anénimas 37 36 36
Mdtuas 1 1 1
Agéncias Gerais 27 26 26

Fonte: APS (2024a)

De acordo com APS (2024a), a atividade seguradora gera um volume de emprego elevado por meio
dos diversos operadores que atuam neste setor. O numero de trabalhadores nas seguradoras

estabelecidas em Portugal cresceu em 2022, totalizando 10.585 trabalhadores (Quadro 8).

Quadro 8 - Numero de trabalhadores nas seguradoras em Portugal

2021 2022

Total nas seguradoras 10.349 10.585
Sociedades Andnimas e Mutuas 8.845 8.957
Agéncias Gerais da UE 1.504 1.628

Fonte: APS (2024a)

O setor segurador tinha passado por um periodo de redugao do nimero de trabalhadores entre 2018
a 2021 (APS, 2023), principalmente devido a processos de reestruturacdo e reorganizagdo das
seguradoras, contudo, o numero de trabalhadores voltou a aumentar em 2022. O processo de
transformacdo digital no setor segurador, que foi acelerado com a pandemia de COVID19, tem
originado uma maior dependéncia de solu¢Ges remotas e digitais na relacdo entre seguradoras e os
consumidores de seguros (ASF, 2023). Neste contexto, as seguradoras tém enfrentado desafios

crescentes de varias ordens (e.g., regulatérios, de mercado ou tecnolégicos) (APS, 2024a).

Pela analise do ranking dos dez maiores grupos seguradores em Portugal com base nas respetivas
guotas de mercado, pode concluir-se que existe uma elevada concentracgdo de carteira nos prémios de
seguros em Portugal (Quadro 9). Os primeiros seis grupos seguradores, que sdo objeto de estudo na

presente investigacdo, representam em conjunto mais de 70% da quota de mercado em Portugal.
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Quadro 9 - Ranking dos Grupos seguradores em Portugal

Ranking Grupo Segurador Prémios de seguro Quota de Variagdo prémios
2023 2023 mercado 2023 2022/2023
12 FIDELIDADE 3.496.815 29,6% -2%
22 AGEAS 1.799.350 15,2% -5%
3¢ TRAGIVESS::.?I;:\DE 1.360.398 11,5% +13%
42 ALLIANZ 695.749 5,9% +2%
5¢ SANTANDER 649.095 5,5% +27%
62 ZURICH 574.371 4,9% -3%
7¢ VIDACAIXA 456.280 3,9% -45%
82 LUSITANIA 414.456 3,5% +2%
92 GAMALIFE 339.732 2,9% 54%
102 CREDITO AGRICOLA 304.137 2,6% -24%

Fonte: ASF (2024a); valores em mil euros

Seguindo um padrdo de evolugdo similar ao do ano anterior, tanto nos segmentos de Vida como em
N3o Vida (Quadro 10), a produgdo de seguro direto em Portugal diminuiu 1,9% em 2023, atingindo
11.823 milhdes de euros (APS, 2024a). Seguindo a tendéncia de 2022, a nova reducdo no volume de
producdo resultou de uma retracdo nos prémios e contribuicGes para produtos do ramo Vida

(-14,3%), que superou o aumento dos prémios para seguros dos ramos Nao Vida (10,4%), em 2023.

Quadro 10 - Prémios, Variagao e Estrutura dos seguros em Portugal

Prémios Variagao Estrutura
2021 2022 2023  21/22  22/23 2022
Total 13.348 12.056 11.823 -9,7% -1,9% 100% 100% 100%
Vida 7.727 6.021 5.159 -22,1%  -14,3% 57,9% 49,9% 43,6%
N3o Vida 5.621 6.035 6.664 7,4% 10,4% 42,1% 50,1% 56,4%

Fonte: APS (2024a), U: Valores em milhdes de euros

De acordo com APS (2024a), impulsionado por esse crescimento, o segmento Ndo Vida atingiu a
maior participacdo desde o inicio do século (56,4%) relativamente Vida (43,6%). Ainda que mais
ténue do que no ano anterior, em 2023, a queda na produgdo global do ramo Vida (-14,3%) levou

gue o seu volume atingisse o nivel mais baixo dos ultimos 20 anos (APS, 2024a).

Em 2023, o segmento N3o Vida teve um crescimento global dos prémios de 10,4%, o que sucede pela
primeira vez desde a viragem do século, e que é indissociavel do contexto inflacionista excecional de
2023 e do ano anterior, assim como de outros fatores que pressionaram, também, a exposicdo e a

sinistralidade (APS, 2024a).
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5.3. A DISTRIBUICAO DE SEGUROS

O numero de mediadores de seguros diminuiu significativamente desde a entrada em vigor do regime
juridico da distribuicdo de seguros em 2019 e continuou a reduzir de forma mais moderada em 2023
(APS, 2024a). Essa evolucdo (Quadro 11) é fortemente influenciada pela categoria dos agentes de

seguros que representam a maioria dos 10.489 mediadores estabelecidos em Portugal (APS, 2024a).

Quadro 11 - Evolugdo dos mediadores de seguros em Portugal

2021 2022 2023
Total de Mediadores 11.932 10.687 10.489
Mediadores Seguros a Titulo Acessério 4 4 5
Agentes de Seguros 11.846 10.600 10.399
Corretores de Seguros 67 67 69
Mediadores de Resseguro 15 16 16

Fonte: APS (2024a)

Em 2023 registou-se uma diminui¢do nas contribuicdes para PPR (-14,5%) no segmento Vida, atingindo
um volume historicamente baixo, ou seja, menos de 1,3 mil milhGes de euros (APS, 2024a). Em
concreto, assistiu-se a uma redu¢dao muito significativa nas contribuicdes para outros produtos
vinculados a fundos de investimento (-50,8%), os quais representavam quase metade da produgdo do
ramo nos dois anos anteriores (APS, 2024a). Em contrapartida, em 2023 houve um aumento nos
prémios e contribuigdes para outros produtos ndo vinculados a fundos de investimento (26,8%),
refletindo uma maior procura por solugées de rendimento garantido, enquanto os prémios de seguros

de risco permaneceram relativamente estaveis (APS, 2024a).

No segmento Ndo Vida, em 2023, assistiu-se a expansdo do ramo Doenca (+16,8%), impulsionada pelo
aumento do nimero de pessoas seguras. Registou-se também uma recuperac¢do do ramo de Acidentes
de Trabalho, com um crescimento de 11,1%, influenciado pelo aumento da massa salarial das pessoas
seguras (APS, 2024a). Igualmente em 2023, houve um crescimento de 10,5% do ramo Incéndio e
Outros Danos (10,5%), determinado pelos seguros de multirriscos habitagao (APS, 2024a). Também se
registou um crescimento do ramo Automaovel (+7,0%), embora na cobertura de responsabilidade civil

este crescimento dos prémios ficou abaixo da taxa de inflagdo (APS, 2024a).

Segundo a APS (2024a), relativamente a distribuigcdo de seguros (Quadro 12), no segmento N3o Vida a
quota dos bancos em 2022 (16,4%), é bem mais moderada cabendo aos agentes ndo bancérios e aos
corretores de seguros o maior volume de prémios distribuidos. No mesmo periodo a venda direta
regista jd uma dimensdo relevante (7,6%). No segmento Vida, o canal bancario assumiu um elevado
peso na distribuicdo, com uma quota de 77,1%, em 2022, tendo a venda direta sido responsavel por

apenas 2,9% do mercado (APS, 2024a).
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Quadro 12 - Evolugdo da distribui¢do de seguros em Portugal

N3do Vida
2022 2023 2021
Total 100% 100% n.d. 100% 100% nd.  1000%  100% n.d.
Mediadores 97,4%  97,0%  nd.  904% 90,5%  nd.  944%  937%  nd.
mﬁfga:;rszzo 21,2% 234%  nd. 8,3% 8,3% nd.  15,6% 158%  nd.
Agentes 744%  711%  nd.  60,8% 595%  nd.  686%  652%  nd.
E:grlrﬁzzres de 1,8% 2,5% n.d. 21,2% 22,6% n.d. 10,1% 12,7% n.d.
Z::;ZS?;ES de 4 o% 0,0% n.d. 0,0% 0,1% n.d. 0,0% 0,0% n.d.
g;’;c?sais‘: 79,2% 77,1% n.d. 16,0% 16,4% n.d. 52,1% 46,4% n.d.
Dos quais: CTT 4,1% 4,0% n.d. 0,0% 0,0% n.d. 2,3% 2,0% n.d.
Venda Direta 2,5% 2,9% n.d. 8,0% 7,6% n.d. 4,8% 5,3% n.d.
S:g':?gzgf:s 2,5% 2,8% n.d. 5,8% 5,3% n.d. 3,9% 4,1% n.d.
Internet 0,0% 0,0% n.d. 0,6% 0,6% n.d. 0,3% 0,3% n.d.
Telefone 0,0% 0,0% n.d. 1,5% 1,7% n.d. 0,7% 0,9% n.d.
Outros 0,1% 0,1% n.d. 1,7% 2,0% n.d. 0,8% 1,1% n.d.

Fonte: APS (2024a); “n.d.” = dados ndo disponiveis

De acordo com ASF (2024a), em 2023, registou-se um ambiente de forte pressdo sobre os custos dos

sinistros e de retencdo de poupancas (Quadro 13), refletido num substancial aumento dos montantes

pagos pelas seguradoras (12,1%), seja ao abrigo de contratos dos ramos Nao Vida (11,0%), seja de

contratos do ramo Vida (12,7%).

Quadro 13 - Evolugao das indemnizag¢des por sinistros em Portugal

Montantes Pagos Variagao % Estrutura Montantes Pagos/Prémios
2021 2022 2023 21/22 22/23 2022 2021 2022 2023
Total 11.369 9.767 10.950 -14,1% 12,1% 100% 100% 100% 62,0% 53,1% 61,0%
Vida 8.273 6.399 7.213 -22,7% 12,7% 72,8% 65,5% 65,9% 107,1% 106,3% 139,8%
Nao
Vida 3.097 3.369 3.738 11,0% 27,2% 34,5% 34,1% 55,1% 55,8% 56,1%

Fonte: ASF (2024a), U: Valores em milhdes de euros

Se no segmento Nao Vida a evolugdo do volume de prémios ainda se aproximou da dos montantes

pagos (Quadro 13), equilibrando o racio destes em relagdo aos primeiros, ja no segmento Vida os

prémios e contribuicGes para produtos de poupancga regrediram consideravelmente, gerando um

agravamento substancial deste racio (ASF, 2024a).
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De acordo com a APS (2023), no final de 2022, as seguradoras apresentavam elevada solidez dado que
o racio de cobertura do requisito de capital de solvéncia do total das seguradoras foi de 201,1%. No
final de 2022, o volume total da carteira de investimentos das seguradoras era de quase 54 mil milhGes
de euros (cerca de 26% do PIB portugués), o que colocou as seguradoras no topo dos investidores
institucionais em Portugal (APS, 2023). Se acrescentarmos ao valor dos prémios de seguros as cargas
fiscais e parafiscais cobradas pelas seguradoras, conclui-se que em 2022 o custo imputado aos

tomadores de seguros nas suas apodlices de seguro totalizou 12,9 mil milhdes de euros (APS, 2023).

As seguradoras passaram a crise pandémica de 2019-2020 com uma posi¢do de capital robusta devido
ao trabalho antes realizado durante os anos que se seguiram a implementacdo do Solvéncia Il
(Bernardino, 2020), um regime baseado no risco concebido para garantir que existe capital suficiente
para absorver perdas durante choques. Em resultado da gestdo rigorosa e criteriosa dos investimentos
realizados pelas seguradoras, todos os anos o setor segurador tem devolvido a sociedade a totalidade

dos prémios de seguros recebidos dos tomadores de seguros (APS, 2023).

5.4. OS SEGUROS E A SOCIEDADE

Os seguros sdo importantes para diversas areas da sociedade portuguesa para protecdo pessoal e
patrimonial (APS, 2024b). As seguradoras tém tido um papel relevante na gestdo de poupancas de longo
prazo em Portugal. Em 2022, as seguradoras geriram cerca de 3 milhGes de apélices de poupanca, sendo
mais de 1,7 milhdes de apdlices de seguros PPR (APS, 2024b). Mais de uma em cada cinco destas
pessoas seguras utilizaram os seguros de poupanca em 2022, embora ndo necessariamente para efeitos
de reforma (APS, 2024b). No caso dos PPR, esta utilizagdo resultou de resgates, atendendo ao regime
fiscal que permite, mediante condicGes especificas, ficar a salvo de penalizag¢des fiscais. Em 2023, o
volume de poupangas em gestdo nas seguradoras ascendeu a 33 mil milhGes de euros, sendo destes,

13,1 mil milhdes de euros em PPR (APS, 2024b).

Relativamente a protegdo das pessoas, em 2022, 5,2 milhdes de pessoas tinham seguro vigente do tipo
vida risco, sobretudo como instrumento de suporte a créditos a habitagdo ou ao consumo (APS, 2024b).
Na sociedade portuguesa, 3,7 milhdes de pessoas tinham um seguro de salde vigente no final de 2023
e 53% das pessoas seguras acionaram-no na Ultima anuidade (APS, 2024b). As seguradoras protegeram
8,5 milhdes de veiculos com seguro obrigatdrio de responsabilidade civil, em 2023, e regularizaram

cerca de 1,2 milhGes de sinistros em 2023 (APS, 2024b).

Cerca de 3,3 milhdes de habitagdes em Portugal tiveram seguro vigente em 2023 tendo as seguradoras
regularizado cerca de mil sinistros por dia em seguros multiriscos habitacdo (APS, 2024b). Os seguros
tém tido um papel importante, para a sociedade portuguesa, na protecdo dos riscos pessoais e
patrimoniais, no entanto, o protection gap segurador ainda é elevado em Portugal, de acordo com a

ASF (2022, 2024b).
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6. METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO

No ponto seis apresenta-se o problema que esta na origem da presente investigacdo e sdo delineadas
e justificadas todas as escolhas metodoldgicas adotadas. Em concreto, sdo apresentados o tipo de
investigacdo desenvolvido e as opcgOes filosoficas, descrevem-se detalhadamente as opcgdes
metodolégicas tomadas para cumprimento dos objetivos da investigacdo e para dar resposta as
guestdes de investigacdo. Cumulativamente, sdao descritos e justificados os procedimentos e as

técnicas escolhidos para a recolha e tratamento dos dados.

6.1. TIPO DE INVESTIGACAO

As escolhas das abordagens filoséficas foram analisadas com o rigor e o cuidado exigidos pelos riscos
de negligenciar pontos de vista, tanto da realidade quanto da forma de entender o conhecimento.
Easterby-Smith, Jaspersen, Thorpe e Valizade (2021) defendem que as posi¢oes filosoficas adotadas
podem aumentar a qualidade da investigacdao bem como contribuir para a criatividade do investigador.
Ao examinar minuciosamente os varios pressupostos filoséficos, as suas vantagens e desvantagens
foram cuidadosamente avaliadas a fim de garantir que a presente investigacdo aborda os objetivos e

qguestdes de investigacao da forma mais assertiva e proficua.

A presente investigacdo utiliza métodos mistos e foi desenvolvida de acordo com a perspetiva
epistemoldgica do pragmatismo (James, 1907; Peirce, 2020; Peirce & Turrisi, 1997). O pragmatismo
baseia-se na perspetiva de que os investigadores devem utilizar a abordagem filoséfica e/ou
metodolégica que melhor funciona e se adequa ao problema que estd a ser investigado (Tashakkori,
Johnson & Teddlie, 2020). Os pragmaticos acreditam que a realidade ndo é estatica e estd em
constante estado de transformacgao através de a¢des, as quais sdo fundamentais no pragmatismo

(Goldkuhl 2012; McBeath, 2022; Morgan, 2014).

Como paradigma de pesquisa, o pragmatismo orienta-se para a resolucdo de problemas praticos do
mundo real, tendo surgido como um método de investigacdo para investigadores mais praticos
(Creswell & Creswell, 2022; McBeath, 2022). Para os pragmaticos, uma investigacdo no campo das

Ciéncias Sociais s0 é eficaz se atingir os seus propdsitos (Hothersall, 2018).

O pragmatismo é frequentemente associado a métodos mistos (Biesta 2010; Creswell & Creswell,
2022; Johnson & Onwuegbuzie, 2004; McBeath, 2022; Morgan, 2014; Tashakkori, Johnson & Teddlie,
2020). O principal argumento a favor da abordagem pragmatista para métodos mistos, em pesquisas
quantitativas e qualitativas, é a importancia que o pragmatismo da as questdes de investigacdo

(Bryman, 2016; Morgan 2014).
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Na investigacdo pragmatista, a abordagem metodoldgica é adotada com base na adequacdo de
métodos particulares para responder a questdes de investigacdo e ndo devido ao compromisso do
investigador com um determinado paradigma e com uma doutrina filoséfica de base na qual

supostamente se baseia (Bryman, 2016).

A presente investigacdo focou-se na utilidade e aplicagdo pratica do conhecimento, tendo utilizado
métodos qualitativos e quantitativos para responder as questGes de investigacdo e fornecer uma
compreensao rica e aplicdvel do campo de investigacao do posicionamento da marca. De acordo com
o pragmatismo, a investigacdo mista, quantitativa e qualitativa, é viavel, desejavel e também
necessaria para abordar determinadas questdes de investigacdo ou certas combinacgGes de questdes

de investigacdo (Bryman, 2016; Tashakkori, Johnson & Teddlie, 2020).

A opcdo pela perspetiva epistemoldgica do Pragmatismo possibilitou uma abordagem flexivel através
da adaptacdo dos métodos e das técnicas empregues para se poder atingir os objetivos da
investigacdo. Através da perspetiva epistemoldgica do pragmatismo a realidade das seguradoras foi
tratada de acordo com a sua complexidade, de forma a poder ser compreendida nas suas varias
formas e perspetivas. Adotou-se o pragmatismo na validacao cruzada entre a perspetiva dos gestores
das seguradoras e a percecdo dos consumidores acerca do posicionamento da marca das
seguradoras. Com a abordagem pragmatica pretendeu-se captar com a profundidade providenciada
pela andlise qualitativa as informagdes obtidas dos gestores das seguradoras e captar com elevada

amplitude quantitativa os dados obtidos da perce¢do dos consumidores de seguros.

Do ponto de vista metodoldgico, na vertente quantitativa foi aplicado um questionario aos
consumidores de seguros, com o objetivo de recolher dados quantitativos acerca das perce¢ées dos
consumidores de seguros acerca das dimensdes da marca e do posicionamento da marca de cada
uma das seis maiores seguradoras em Portugal. Nesta fase da investigacdo, a perspetiva
epistemoldgica do Positivismo foi Util no sentido de focar a investigacdo na medicdo objetiva e na
analise estatistica dos dados para se poder identificar padrées e tendéncias gerais (Easterby-Smith et

al., 2021; Levine, 2018; Singer, 2005; Stadler, 2013).

Na vertente qualitativa, foi realizado um estudo com base em entrevistas semiestruturadas
realizadas a 26 Gestores das 6 maiores seguradoras em Portugal para se indagar com profundidade
acerca das estratégias e acdes de branding dos gestores das seguradoras para poderem atingir o
posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras. O estudo qualitativo, enquadra-se na
perspetiva epistemoldgica do interpretativismo (Denzin, 2001; Geertz, 1973; Lincoln & Guba, 1985;
Schwandt, 1994), uma vez que a investigacdo focou a compreensdo dos significados e contextos
especificos das seguradoras e das marcas a partir da recolha das experiéncias e perspetivas dos

Gestores de cada seguradora.
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De acordo com Easterby-Smith et al. (2021), é crucial compreender e escolher uma epistemologia
que se alinhe com a filosofia ontoldgica, esclarecendo assim a filosofia de investigacdo adotada pois

impacta diretamente na execugdo do estudo quanto aos métodos escolhidos.

A presente investigacdo adotou a perspetiva ontoldgica do realismo critico (Archer, Bhaskar, Collier,
Lawson & Norrie, 1998; Bhaskar, 2008; Sayer, 2000) que pressupGe a existéncia de uma realidade
objetiva, mas reconhece determinadas realidades subjetivas. No caso presente, a op¢do pelo
realismo critico permitiu reconhecer que existe uma realidade objetiva independente da percecdo
dos consumidores. Assim, do ponto de vista ontoldgico, assume-se que existe uma realidade objetiva
sobre como a marca é percecionada pelos consumidores que pode ser medida quantitativamente

através dos dados recolhidos no questionario aplicado na presente investigagdo.

O reconhecimento de realidades subjetivas no realismo critico prende-se com percecao subjetiva de
cada consumidor de seguros, com as suas experiéncias pessoais e 0s seus contextos sociais. Portanto,
diferentes stakeholders — como sdo os consumidores e os gestores — podem ter diferentes
perspetivas e percecdes acerca do posicionamento da marca de cada seguradora. A aceitacdo da
existéncia de realidades subjetivas na dtica do realismo critico permitiu compreender com maior
profundidade o posicionamento da marca, através da inclusdo de fatores econdmicos, sociais,
culturais e organizacionais que detém o poder de moldar ou condicionar as perspetivas dos gestores

e as perce¢Oes dos consumidores de seguros relativamente as marcas das seguradoras.

As teorias selecionadas foram revistas de acordo com as lentes necessarias ao estudo do
posicionamento da marca, aproximando a presente investigacdo do raciocinio abdutivo por se poder
associar determinadas explicacdes ou interpretacées a uma teoria operacionalizavel (Easterby-Smith
et al., 2021). A abdugdo possui carater explicativo e intuitivo, procura concluir a melhor explicacdo,
utilizando o conhecimento de fundo e ndo apenas a melhor probabilidade matematica (Bryman & Bell,
2015). O raciocinio abdutivo é ampliativo, busca a validade como a indugdo e busca a melhor

explicacdo possivel como a dedugdo busca a verdade.

Adotou-se o raciocinio abdutivo porque ndo se foca em verdades absolutas e inquestionaveis, mas em
ideias novas e no conhecimento. O raciocinio abdutivo implica uma abordagem de “aperfeicoamento
continuo” (Gerring, 2012) e entende-se ser adequado ao estudo das ciéncias sociais, sobretudo quando
se trata de analisar as perspetivas subjetivas dos gestores das seguradoras que foram entrevistados. A
adogcdo de um método de raciocinio abdutivo permitiu a flexibilidade necessaria para agregar e
correlacionar as teorias operacionalizadas, dotando o referencial tedrico das ferramentas analiticas

necessdrias para examinar os dados recolhidos de forma eficaz (Easterby-Smith et al., 2021).
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Para verificar se existem gaps de posicionamento da marca, por seguradora e dimensdo, entre
posicionamento da marca pretendido por cada seguradora e o posicionamento da marca percecionado
pelos consumidores de seguros, foram realizados dois estudos, um qualitativo e outro quantitativo,
com o propodsito de se poder aumentar a robustez dos resultados (Easterby-Smith et al., 2021). Como
afirmam Brandt, Mortanges, Bluemelhuber e Van Riel (2011), os métodos quantitativos colocam a
énfase nos processos conscientes na avaliacdo da marca, enquanto as técnicas qualitativas permitem
ao investigador obter informacdes "ocultas" ou inconscientes (Cooper & Schindler, 2014). Para uma
melhor analise do PM, a literatura recomenda explorar os pontos fortes combinados de ambos os

métodos, quantitativos e qualitativos (Alzate, Arce-Urriza & Cebollada, 2022).

6.2. CONTRIBUTO DO REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo foi operacionalizado tendo por base cinco lentes tedricas no sentido proporcionar
maior robustez a investiga¢do. Na operacionalizagdo metodoldgica do estudo qualitativo (Figura 5) e
do estudo quantitativo (Figura 6), foram aplicadas cinco teorias (PT; ST; RBV; DCT; SDLT) que guiaram

todo o processo de investigacdo e o orientaram em todas as opgdes concetuais e metodoldgicas.

Figura 5 - Modelo multitedrico aplicado no estudo qualitativo
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Fonte: Elaboragao prépria

Figura 6 - Modelo multitedrico aplicado no estudo quantitativo
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De acordo com a Teoria do Posicionamento (PT), as seguradoras foram analisadas como formas de
organizagao social que dependem das vdrias interacGes e posicionamentos junto de varios publicos,
como sao os gestores das seguradoras e os consumidores de seguros (Lawson, 2022; Mcvee et al.,
2019; Moghaddam, 2017; Van Langenhove, 2017). O conceito interacionista da PT foi importante para
valorizar a percecdo externa das marcas pelos consumidores de seguros (Harré & van Langenhove,
1999; Mcvee et al., 2019). A PT ofereceu iniUmeros contributos para a investigacdo, desde o estudo do
PM espontaneo ao estudo do PM assistido, para se poder analisar de que forma os consumidores de
seguros interagem com os diferentes elementos de cada seguradora, como uma realidade social

complexa (Mcvee et al., 2021), quando avaliam posicionamento da marca das seguradoras.

A Teoria dos Stakeholders (ST) possibilitou uma visdo sistémica das seguradoras e impediu analisar as
seguradoras como entidades "fechadas”, acentuando a necessidade de analisar a complexidade das
relagcbes entre seguradoras e consumidores de seguros (Carvalho et al., 2020; Erdiaw-Kwasie et al.,
2017; Hurth, 2017; Kujala et al., 2017). De acordo com as premissas da ST, os gestores das seguradoras
foram entrevistados no sentido de se perceber de que forma este segmento especifico valoriza as
expectativas e desejos dos consumidores (Freeman, 1999; Omran & Ramdhony, 2015), para poderem

definir em que dimensdes da marca devem investir os recursos ao seu dispor (Carvalho et al., 2020).

A Teoria da Visdao Baseada em Recursos (RBV) facilitou a selecdo e valorizagdo dos recursos das
seguradoras. A luz da RBV uma seguradora pode ser considerada como um conjunto heterogéneo de
recursos disponiveis nas seguradoras, que inclui ativos, atributos e conhecimentos. A RBV contribuiu
para focar o estudo qualitativo nos recursos especificos de cada seguradora, que nao sdo transferiveis,

nem podem ser imitaveis por outras seguradoras aquando do processo de definicdo do PM.

A Teoria das Capacidades Dinamicas (DCT) contribuiu no sentido de se orientar os estudos empiricos
para a capacidade de as seguradoras integrarem e reconfigurarem competéncias internas (Teece et al.,
1997). De acordo com a DCT, as capacidades dindmicas de uma seguradora extravasam as
competéncias e recursos, para incluir as capacidades e os processos organizacionais. As seguradoras
podem desenvolver o seu PM através da dinamizac¢do da totalidade das suas capacidades dinamicas
(Eisenhardt & Martin, 2000). A operacionalizacdo combinada da DCT com a RBV foi util na perspetiva

de as seguradoras se poderem ajustar a percecdo dos consumidores (Albort-Morant et al., 2018).

Por fim, a Teoria da Ldgica Dominante do Servico (SDLT), foi considerada para ajudar a superar a
fragmentagdo dos varios conceitos do PM (Vargo et al., 2023). Através da lente tedrica da SDLT, os
consumidores foram analisados como coprodutores das marcas e cogeradores de valor para as
seguradoras. A SDLT foi util para guiar a combinacgao dos servicos dominantes das seguradoras com os

contributos dos consumidores para melhor se perceber o ecossistema das marcas das seguradoras.
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6.3. DEFINICAO DO PROBLEMA, OBJETIVOS E HIPOTESES

O problema central em estudo consiste na necessidade de conhecer a forma como as seguradoras
operacionalizam o PM pretendido, considerando para o efeito as dimensdes da marca identificadas na
literatura. Adicionalmente considerou-se importante cruzar esse conhecimento com a forma como se
processa a formacdao do PM pelos consumidores de seguros. A revisdao da literatura acerca do PM
mostrou que, apesar dos esforcos efetuados para se definir o posicionamento da marca, a pesquisa
empirica sobre o processo de posicionamento da marca é escassa e nao totalmente convergente. Foi
identificado um elevado niumero de estudos que consideram o conceito de posicionamento da marca
simultaneamente confuso e divergente (e.g., Aaker, 2010; Azmat & Lakhani, 2015; Blankson, 2016;
Falkala & Kerdnen, 2014; Fuchs & Diamantopoluos, 2010; Koch & Gyrd-Jones, 2019; Mahboobi Renani,
Amiri Aghdaie, Mohammad Shafiee & Ansari, 2021; Olsen, Meling Samuelsen, Pappas & Warlop, 2022;
Saqib, 2021, 2023; Urde & Koch, 2014).

Como resultado da andlise foram identificadas duas lacunas na literatura. A primeira refere-se a
existéncia de diferentes definicdes de posicionamento da marca nos estudos (e.g., de Chernatony,
2010; Kapferer, 2012; Kotler & Armstrong, 2020; Kotler & Keller, 2021; Ries & Trout, 2001).
Observou-se uma tendéncia para subestimar a natureza ambigua do conceito de posicionamento da
marca, dado que, a literatura aponta essencialmente para divergéncias e discordancias entre
investigadores e gestores profissionais acerca do conceito de posicionamento da marca (Fayvishenko,

2018; Koch & Gyrd-Jones, 2019; Saqib, 2021, 2023; Urde & Koch, 2014).

Relativamente a segunda lacuna, a literatura mostra que o nimero de estudos empiricos dedicados ao
estudo do posicionamento da marca é escasso (Lhotakovad & Olsanova, 2013; Urde & Koch, 2014).
Constatou-se, assim, a necessidade de ser desenvolvida mais investigagdo acerca da operacionaliza¢do
pratica de estratégias de PM que cruzasse a fronteira entre a academia e o ambiente empresarial

(Jarventie-Thesleff, Moisander & Laine, 2011; Skalén & Hackley, 2011; Urde & Koch, 2014).

A presente investigacdo pretende contribuir para suprir estas duas lacunas. Para o efeito, pretende-se
identificar o modo como o posicionamento é entendido e quais as dimensdes e fatores que afetam o
processo de posicionamento. Com base nesta informacdo avalia-se as dimensdes e atributos que
podem conferir a marca de cada seguradora um posicionamento diferenciado e distintivo no mercado
segurador, a partir de dados da percecdo dos consumidores (posicionamento da marca percecionado)
e em contributos dos gestores das seguradoras (posicionamento da marca pretendido). Pretende-se,
assim, explorar o PM pretendido pelas seguradoras e analisar o PM das seguradoras percecionado
pelos consumidores de seguros, comparando-os de modo a proporcionar uma visdo que suplante as

limitacOes parcelares sobre apenas um dos lados da fronteira entre academia e empresas.
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Deste modo, pretende-se contribuir simultaneamente para o desenvolvimento teérico deste campo
de investigacdo bem como para a melhoria da eficacia operacional do processo de posicionamento da

marca, com evidente relevancia pratica.

Partindo do pressuposto que conhecer em profundidade o processo de posicionamento da marca é
fulcral para o sucesso de uma organizacio (Blankson & Kalafatis, 2007b; Fuchs &
Diamantopoulos, 2010; Sagib, 2021), definiu-se como objetivo geral da presente investigacdo
compreender as dinamicas de formacao do posicionamento da marca, cruzando a perce¢do dos

consumidores com a perspetiva dos gestores das seguradoras de forma a obter uma visdo abrangente.

Com vista a cumprir com este objetivo geral, foram tracados quatro objetivos especificos para guiar o
processo de desenvolvimento do trabalho:
1. Identificar as principais dimensdes da marca estudadas na literatura, analisando as mais
valorizadas no posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras;
2. ldentificar quais os atributos das marcas das seguradoras que os consumidores mais valorizam;
3. Analisar o impacto de cada dimensdo da marca no posicionamento da marca das seguradoras
com base na percecdo dos consumidores de seguros;
4. Avaliar a dimensdo e natureza dos gaps entre o posicionamento da marca pretendido pelas

seguradoras e o posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros.

Para auxiliar o processo de investigacdo, definiram-se as seguintes questdes de investigacdo que serdo
alvo de resposta pelo trabalho:
< Qual o estado do conhecimento acerca do posicionamento da marca?
S De que forma as seguradoras entendem, operacionalizam e implementam o processo de
posicionamento da marca pretendido?
2 Como se forma o processo de posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de
seguros em Portugal?
2 Quais os gaps existentes entre o posicionamento da marca pretendido e o posicionamento da
marca percecionado em cada seguradora?
2 De que forma as seguradoras podem atuar para reduzir os eventuais gaps de posicionamento

da marca identificados?

As questdes de investigacao estao associadas ao estudo e compreensao do posicionamento da marca
pretendido pelas seguradoras, como um processo de desenvolvimento estratégico, que pode incluir
elementos internamente orientados para a gestdo da marca e/ou orientados externamente para a
percecdo dos consumidores. Na vertente externa, pretende-se diferenciar os atributos das
seguradoras mais valorizados através da andlise da percecdo espontdnea e da percecdo assistida dos

consumidores de seguros.

120



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

O enquadramento concetual apresentado anteriormente acerca das dimensdes de marca (Ponto 3) e

do posicionamento da marca (Ponto 4), permitiu fundamentar e formular as seguintes hipdteses de

investigacdo que irdo orientar o estudo quantitativo da presente investigacdo:

O 0000 OLOLOLOOLOYOY

(Y

Hipdtese 1 (H1): A Consciéncia da marca (CONSC) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 2 (H2): A Conhecimento da marca (CONHEC) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 3 (H3): A Identidade da marca (IDENT) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 4 (H4): A Personalidade da marca (PERSON) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 5 (H5): A Autenticidade da marca (AUTENT) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 6 (H6): A Relevancia da marca (RELEV) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 7 (H7): A Credibilidade da marca (CREDIB) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 8 (H8): A Notoriedade da marca (NOTOR) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 9 (H9): A Qualidade da marca (QUALID) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 10 (H10): O Valor Percebido (VALORP) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 11 (H11): O Compromisso com marca (COMPR) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 12 (H12): A Lealdade a marca (LEALD) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).
Hipdtese 13 (H13): A Satisfagdo com a marca (SATISF) tem impacto positivo no PM Percecionado (POSIC).

Para facilitar a compreensdo do processo de investigacdo, cumprir os objetivos de investigacdo

definidos e responder as questdes de investigacao, foi construido o Modelo Concetual (Figura 7).

Figura 7 - Modelo Concetual
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O modelo concetual foi desenvolvido com base em 13 dimensdes da marca explicativas identificadas

na literatura e que podem ter impacto no posicionamento da marca das seguradoras (Quadro 14).

Quadro 14 - Enquadramento tedrico das dimensdes da marca nas relagoes hipotéticas

Hipoteses

Referéncias

H1
CONSC mmmmp POSIC

Aaker (2010); Chandon et al. (2022); Chung et al., 2013; Das (2016); Erdem e Swait (2004); Erdem, Swait e Valenzuela (2006); Gomes et al.
(2016); J.-B. Steenkamp (2017); Jeppesen e Frederiksen (2006); Lange e Dahlén (2003); Kapoor et al. (2023); Keller e Swaminathan (2019);
Low e Lamb (2000); Mackay (2001); Mahboobi Renani et al. (2021); Méndez-Aparicio et al. (2017); Molinillo et al. (2017); Sasmita e Suki,
2015; Thaichon e Quach (2015); Yoo et al. (2000); Yoo e Donthu, (2001).

H2
CONHEC mmmmp POSIC

Aaker (2010); Baker, 2003; Chandon et al. (2022); de Chernatony e Segal-Horn (2003); Erdem e Swait (2004); Erdem et al. (2006); Feldwick,
(1996); Gomes et al. (2016); Huang e Sarigdlli (2012); J.-B. Steenkamp (2017); Jeppesen e Frederiksen (2006); Kapoor et al. (2023); Keller
(1993); Keller e Swaminathan (2019); Lange e Dahlén (2003); Low e Lamb (2000); Macdonald e Sharp (2000); Mackay (2001); Mahboobi
Renani et al. (2021); Méndez-Aparicio et al. (2017); Molinillo et al. (2017); Mudambi (2002); Rossiter e Percy (2017); Saqib (2023); Sengupta
et al. (2015); Silk e Urbano (1978); Yoo e Donthu (2001).

H3
IDENT mmmp POSIC

Aaker (2009); Aaker (2010); Adina et al. (2015); Balmer e Greyser (2003); Berry (2000); César Machado et al. (2012); Chandon et al. (2022);
de Chernatony e Segal-Horn (2003); Del Rio, Vazquez e Iglesias (2001); Delgado-Ballester et al. (2003); Devlin e McKechnie (2008); Erdem e
Swait (2004); Erdem et al. (2006); Kapferer (2012); Keller e Swaminathan (2019); Kim e Lim (2019); Klink e Wu (2014); Lieven et al. (2015);
Mahboobi Renani et al. (2021); Motoki et al. (2022); Mourad e Serralvo (2018); Rai e Medha (2013); Sagib (2023); Urde e Koch (2014); Xu et
al. (2017).

H4
PERSON mmmmp POSIC

Aaker (2010); Andreini et al. (2018); Attor et al. (2022); Brakus et al. (2009); Calderdn-Fajardo et al. (2023); Coelho et al. (2019); Coelho et al.
(2020); Del Rio et al. (2001); Eisend e Stokburger-Sauer (2013); Golossenko et al. (2020); Guido e Peluso (2015); Hultman et al. (2015); J.-B.
Steenkamp (2017); J. L. Aaker (1997); Keller e Swaminathan (2019); Kim et al. (2020); Loureiro et al. (2014); Mahboobi Renani et al. (2021);
Molinillo et al. (2017); Phau e Lau (2000); Popoli (2015); Rai e Medha (2013); Rua e Santos (2022); Saqgib (2023).

H5
AUTENT mummp POSIC

Beverland (2005); Beverland et al. (2010); Bruhn et al. (2012); Delgado-Ballester et al. (2003); Eggers et al. (2013); Grayson e Martinec
(2004); Hernandez-Fernandez e Lewis (2019); J.-B. Steenkamp (2017); Kolbl et al. (2020); Mahboobi Renani et al. (2021); Morhart et al.
(2015); Moulard et al. (2016, 2021); Napoli et al. (2014); Riefler (2020); Sagib (2023); Schoenmueller e Bruhn (2017); Sédergren (2021);
Vallester e Kraus (2011).

H6
RELEV wmmmp POSIC

Aaker (2012); Backhaus et al. (2011); Boisvert e Khan (2020); Delgado-Ballester et al. (2003); Eggers et al. (2013); Fischer et al. (2010); R. Gilal
et al. (2021); Gomes et al. (2016); Jeppesen e Frederiksen (2006); Kapoor et al. (2023); Mahboobi Renani et al. (2021); Molinillo et al. (2017);
Rua e Santos (2022); Saqib (2023); Veloutsou et al. (2020).

H7
CREDIB mmmmp POSIC

Appiah et al. (2016); Baalbaki e Guzman (2016); Bigné et al. (2009); den Hond et al. (2014); Delgado-Ballester et al. (2003); Durvasula et. al.
(2004); Dutot et al. (2016); Eggers et al. (2013); Erdem e Swait (2004); Esmaeilpour e Barjoei (2016); Fatma et al. (2015); Frank (2012); He e
Lai (2012); Hellier et al. (2003); Huaman-Ramirez et al. (2019); Hsu (2012); Janiszewska e Insch (2012); J.-B. Steenkamp (2017); Kotler e Lee
(2005); Liu et al. (2014); Lock e Seele (2015); Mackay (2001); Mahboobi Renani et al. (2021); Mercadé Melé et al. (2017); Molinillo et al.
(2017); Pérez e del Bosque (2012); Popoli (2011); Quester e Lim (2003); Rai e Medha (2013); Saqgib (2023); Singh e Banerjee (2021); Singh et
al. (2012); Sirgy et al. (1997); Swaen e Chumpitaz (2008); Tong e Hawley (2009); Tsoukatos e Rand (2006, 2007).

H8
NOTOR mummp POSIC

Aaker (2010); Alzate et al. (2022); Baksi e Panda (2018); Botha et al. (2020); Buytikdag e Kitapci (2020); Chandon et al. (2022); Delgado-
Ballester e Fernandez-Sabiote (2016); Dong (2016); Durvasula et. al. (2004); Esmaeilpour e Barjoei (2016); Fatma et al. (2015); Golossenko et
al. (2020); Gomes et al. (2016); Hudson et al. (2016); J.-B. Steenkamp (2017); Jalilvand e Samiei (2012); Kapoor et al. (2023); Khan e Rahman
(2015); Kudeshia e Kumar (2017); Lange e Dahlén (2003); Mackay (2001); Mahboobi Renani et al. (2021); Romaniuk e Nenycz-Thiel (2013);
Rua e Santos (2022); Ruane e Wallace (2015); Saqib (2023); Sirgy et al. (1997); Sweeney e Soutar (2001); Su e Tong (2015); Urde e Koch
(2014); Vera e Trujillo (2017); Yoo e Donthu (2001).

H9
QUALID s POSIC

Aaker (2010); Agarwal e Teas (2001); Agarwal et al. (2022); Cappiello (2018, 2020); Ceylan (2022); Chandon et al. (2022); Chapman e Wahlers
(1999); Coelho e Easingwood (2008); Cruz (2006); Dodds et al. (1991); Dexe et al. (2021); Durvasula et. al. (2004); Eling e Lehmann (2018);
Erdem e Swait (2004); Gronroos (2016); Gupta et al. (2022); Hellier et al. (2003); Hentzen et al. (2021); Hsu (2012); Hughes (2006); J.-B.
Steenkamp (2017); Joseph et al. (2003); Lee et al. (2015); Mahboobi Renani et al. (2021); Mohamad et al. (2014); Méndez-Aparicio et al.
(2017); Mercadé Melé et al. (2017); Parasuraman et al. (1985, 1988); Payne e Frow (2004); Quester e Lim (2003); Rai e Medha (2013);
Robson (2015); Silva (2000); Saqgib (2023); Tsoukatos e Rand (2006, 2007); Vera Martinez e Espinosa Mascarta (2014); Wong et al. (2020);
Yoo e Donthu (2001).

H10
VALORP s POSIC

Agarwal e Teas (2001); Baalbaki e Guzman (2016); Chapman e Wahlers (1999); Del Rio et al. (2001); Dodds et al. (1991); Durvasula et. al.
(2004); Erdem e Swait (2004); Hellier et al. (2003); Harrison-Walker (2019); J.-B. Steenkamp (2017); Mahboobi Renani et al. (2021); Mandrik
(1996); Maxham e Netemeyer (2002); Mercadé Melé et al. (2017); Morhart et al. (2015); Papadopoulou et al. (2023); Parasuraman et al.
(1991); Quester e Lim (2003); Saqgib (2023); Sweeney e Soutar (2001); Yang e Peterson, 2004; Zauner et al. (2015).

H11
COMPR mummp POSIC

Ahluwalia et al. (2000); Avery et al. (2014); Bagozzi et al. (2017); Calder et al. (2015); Carroll e Ahuvia (2006); Chang e Wu (2014); Dholakia et
al. (2004); Eisend e Stokburger-Sauer (2013); Fernandes e Moreira (2019); Heere e Dickson (2008); Iglesias et al. (2011); llicic e Webster
(2014); J.-B. Steenkamp (2017); Kapoor et al. (2023); Kemp et al. (2014); Mahboobi Renani et al. (2021); Molinillo et al. (2017); Osuna et al.
(2017); Papista e Dimitriadis (2012); Popoli (2015); Price e Arnould (1999); Rodgers e Schneider (1993); Rua e Santos (2022); Traylor (1981);
Saqib (2023); So et al. (2016); Warrington e Shim (2000); Zaichkowsky (1985).

H12
LEALD ) POSIC

Aaker (2010); Delgado-Ballester et al. (2003); Bhatnagar et al. (2017); Chen e Mau (2009); Dominique-Ferreira (2018); Dominique-Ferreira et
al. (2016); Durvasula et. al. (2004); Gamble et al. (2009); Guido e Peluso (2015); Guillén et al. (2008); Hellier et al. (2003); J.-B. Steenkamp
(2017); Joseph et al. (2003); Lau e Lee (1999); Leiria et al. (2022, 2023); Mahboobi Renani et al. (2021); Mercadé-Melé et al. (2018);
Mirzamohammadi e Hamid (2019); Molinillo et al. (2017); Osuna et al. (2017); Paredes (2018); Rai e Medha (2013); Robson (2015); Saqib
(2023); Shahroodi et al. (2024); Shuv-Ami (2012); Staudt e Wagner (2018); Tsoukatos e Rand (2006, 2007); Vera Martinez e Espinosa
Mascarua (2014); Verhoef e Lemon (2013); Watson et al. (2015); Yoo e Donthu (2001).
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Carroll e Ahuvia (2006); Chang et al. (2013); EI-Adly (2019); Evanschitzky et al. (2006); Fernandes e Moreira (2019); Gong e Yi (2018);
Gustafsson et al. (2005); Hellier et al. (2003); Hollebeek et al. (2014); Iglesias et al. (2019); Khoironi, Syah e Dongoran (2018); Lau e Lee
(1999); Lee et al. (2015); Mahboobi Renani et al. (2021); Mohajerani e Miremadi (2012); Molinillo et al. (2017); Oliver (2010, 2014); Rai e
Medha (2013); Saqib (2023); Severt et al. (2007); Shuv-Ami (2012); Siddiqui e Sharma (2010); Sirgy et al. (1997); Silva et al. (2023); Story e
Hess (2010); Sung e Campbell (2009); Sung e Choi (2010); Su et al. (2016); Tahir, Adnan e Saeed (2024); Westbrook (1987); Zeithaml et al.
(2017).

Fonte: Elaboracgdo prdépria
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6.4. METODO E PROCESSO DE RECOLHA DE DADOS

O método de recolha de dados seguiu um procedimento dividido em duas fases distintas: o
planeamento e desenho do estudo, e o trabalho de campo. Inicialmente, delineiam-se os passos
necessarios para a recolha de material para a investigacdo, desde a pesquisa exploratéria até a recolha
de dados, incluindo uma revisdo da literatura, a definicdo da informacdo a recolher, a selecdo do
método e do instrumento para recolha de dados, a estratégia e dimensdo da amostra, bem como o
desenvolvimento do trabalho de campo (Silvério, 2003). Seguidamente implementa-se o trabalho de

campo e a andlise dos dados.

6.4.1. REVISAO DA LITERATURA

Numa primeira fase, foi realizada uma pesquisa bibliografica que compreendeu o estudo de diversas
fontes secundarias e a partir da qual foi realizada uma ampla revisado de literatura com o objetivo de
se poder identificar o estado do conhecimento relativamente ao campo da investigacdo (Kraus, Breier,
Lim, Dabi¢, Kumar, Kanbach, Mukherjee, Corvello, Pifieiro-Chousa, Liguori, Palacios Marqués,
Schiavone, Ferraris, Fernandes & Ferreira, 2022) através de um conjunto de recursos bibliograficos
considerados relevantes e representativos (Li, Wu & Wu, 2017; Martinez-Lépez, Merigd, Valenzuela-
Fernandez & Nicolas, 2018). No que respeita a estratégia de pesquisa de literatura, foram exploradas
as bases de dados online de Web of Science, Scopus, ScienceDirect, Emerald, Springer e Google Scholar
de forma a identificar a literatura mais citada e mais relevante acerca do tema em investigagdo (Kumar

et al., 2020; Vrontis & Christofi, 2021).

Os critérios de pesquisa de literatura combinaram duas categorias (Cornwell & Kwon, 2020): os termos
diretamente relacionados com o posicionamento da marca e os termos relacionados com as dimensées
da marca. Numa primeira fase foram pré-analisados todos os artigos identificados através das palavras-

”n u n o«

chave “marca”, “posicionamento”, “posicionamento da marca”, “brand positioning”, “dimensées da
marca”, “branding”, “brand”, “seguradora”, “seguro” nas pesquisas combinadas de “titulo”, “resumo”
e “palavras-chave”. Para incrementar a profundidade e qualidade da pesquisa, foram sendo
adicionados artigos identificados a partir da lista de referéncias dos artigos identificados pela pesquisa
booleana, através do método de bola de neve (Nguyen, de Leeuw & Dullaert, 2018), de forma a serem

integrados os artigos mais relevantes relacionados com as 13 dimensdes da marca consideradas

importantes para o estudo do PM.

Todos os artigos foram avaliados pela sua relevancia e qualidade em consonancia com o sugerido por
Nguyen et al. (2018). Quanto a relevancia, os artigos foram selecionados tendo em conta o seu

potencial contributo para se poder cumprir os objetivos e responder as questdes de investigacao.
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Quanto a qualidade, os artigos foram selecionados apds avaliagdo do rigor e profundidade tedrica bem
como da qualidade metodoldgica (Nguyen et al., 2018). Tendo por base os critérios adotados na
revisdo de literatura, foi analisado e selecionado um extenso conjunto de artigos de natureza cientifica,
abarcando o periodo de 1970 a 2024, de onde resultou o enquadramento tedrico-concetual da

presente investigacao.

6.4.2. FONTES DE DADOS SECUNDARIOS

Para se poder melhorar a robustez da investigacao, foram recolhidos dados secundarios relativos as
seguradoras estudadas (e.g., relatdrios internos, normas de conduta, manuais de procedimentos),
através dos sites das seguradoras e dos gestores entrevistados. Foram também analisados os websites
de cada uma das seguradoras para examinar como se posicionam através da comunicacdo de
marketing online. Os websites das seguradoras podem ser considerados como repositérios de
informacdes acerca da marca e a expressao publica do que a seguradora e a sua marca representam
(Campbell, Papania, Parent & Cyr, 2010; Virtsonis & Harridge-March, 2009). A analise dos websites das
seguradoras reforcou a importancia do posicionamento da marca e das dimensdes da marca

estudadas.

A globalidade dos dados secundarios recolhidos tiveram um papel importante na investigagdao por
terem enriquecido e complementado os dados primarios obtidos através das entrevistas realizadas aos
gestores (Bryman, 2016). Os dados secundarios recolhidos permitiram poupanga de tempo e recursos
(Bryman, 2016) e foram Uteis para identificar e compreender o posicionamento da marca pretendido

pelas seguradoras estudadas.

Os dados secunddrios recolhidos acerca das seguradoras possibilitaram o acesso a uma elevada
guantidade de informagdes, com a profundidade necessdria para a investigacdo, que seriam dificeis e
dispendiosas de obter (Leavy, 2017). Os dados secundarios permitiram realizar, posteriormente, uma
triangulacdo com os dados primdrios obtidos através das entrevistas realizadas com os gestores de
cada seguradora, para se poder verificar e validar os resultados das dimensGes da marca mais
importantes para cada seguradora e o posicionamento da marca pretendido por cada seguradora,

aumentando a fiabilidade e validade das conclusdes (Denzin, 2012; Leavy, 2017).

Desta forma, apds a combinag¢do dos dados primarios com os dados secundarios, foi possivel identificar
as estratégias de posicionamento da marca das seguradoras, comparar as dimensées da marca mais
priorizadas entre seguradoras, bem como codificar as acdes de marketing implementadas por cada

seguradora, por forma a incrementar a robustez dos resultados (Bryman, 2016).
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6.4.3. ESTUDO QUALITATIVO

Com o objetivo de investigar perspetivas, estratégias e acdes dos gestores das seguradoras,
recorreu-se a pesquisa qualitativa por esta poder proporcionar uma visdao e compreensao mais claras
do contexto do problema (Malhotra, 2019). De acordo com Aaker (2012), os métodos qualitativos sdo
menos estruturados, mas mais intensivos, o que proporciona maior flexibilidade e um conhecimento
mais profundo do contexto em analise, que nesta fase da investigacdo era perceber e interpretar como
se desenvolve o processo de PM pretendido pelas seguradoras. A abordagem qualitativa permite uma
recolha de informacgdes ricas e detalhadas (Bryman & Bell, 2015) de todas as nuances que os gestores

poderiam descrever sobre o conceito de PM.

O método das entrevistas semiestruturadas foi selecionado em detrimento de outra técnica porque as
entrevistas semiestruturadas sdo muito Uteis em contextos empresariais para se conseguir captar toda

a complexidade das praticas de gestdo (Yin, 2017).

O estudo qualitativo foi desenvolvido tendo como objeto o caso multiplo das 6 maiores seguradoras
em Portugal (Yin, 2017). Optou-se por utilizar uma metodologia qualitativa por ser possivel registar
mais informacgdes, e com maior detalhe, bem como obter informagdes dos gestores de forma ampla e

mais intima (Ahrens & Chapman, 2006; Dana & Dunmez, 2015).

6.4.3.1. OBJETIVOS DAS ENTREVISTAS

As entrevistas semiestruturadas tiveram como objetivo perceber as decisdes estratégicas tomadas
pelos gestores das seguradoras para conseguirem atingir um determinado posicionamento da marca
pretendido para a sua seguradora. As entrevistas semiestruturadas facilitaram a compreensao sobre
como os gestores respondem aos desafios especificos do posicionamento da marca (Silverman, 2022)
e tiveram como objetivo principal a obteng¢do de contributos profundos (Rubin & Rubin, 2012; Tracy,

2019), através da recolha das perspetivas, das experiéncias e das opinides dos gestores.

As entrevistas permitiram uma compreensdo mais profunda acerca das decisGes de branding e das
acoes implementadas para o posicionamento das marcas (Creswell & Creswell, 2022; Merriam &
Tisdell, 2015) e conseguir acesso a algumas informacdes mais sensiveis, e até revestidas de alguma
confidencialidade, acerca de estratégias e acbGes de branding de cada seguradora, que muito
dificilmente seria possivel obter através de questionarios ou de qualquer outra técnica de investigacdo
gue ndo envolvesse o contacto pessoal (King, Horrocks & Brooks, 2019; Kvale & Brinkmann, 2009). Por
serem semiestruturadas, as entrevistas proporcionaram uma conducdo flexivel (Brinkmann, 2018;
Bryman & Bell, 2015; Patton, 2014), permitindo que o entrevistador pudesse seguir um guido
pré-estabelecido, mas, simultaneamente, a liberdade de explorar subtemas que iam surgindo em cada

entrevista acerca do PM e das dimensGes da marca das seguradoras estudadas.
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6.4.3.2. CONSTRUGCAO DO GUIAO DAS ENTREVISTAS

O recurso a entrevistas semiestruturadas com guido facilitou o processo de investigagao pois envolveu
temas pré-determinados pelos quais o entrevistador foi orientando o entrevistado (Easterby-Smith et
al., 2021) através do guido de entrevista (Apéndice 1). O guido das entrevistas semiestruturadas foi
construido com base na revisdao de literatura acerca do conceito e operacionalizacdo do PM e das
dimensdes da marca estudadas (Kvale, 2007; Rennstam & Wasterfors, 2018), bem como nos guides de
entrevistas utilizados nos estudos anteriores de Beverland et al. (2010), Blankson e Kalafatis (2007a),
Koch e Gyrd-Jones (2019) e de Mahboobi Renani et al. (2021), por se aplicarem aos mesmos temas em

investigacgao.

O guido foi desenvolvido com o objetivo de permitir que cada entrevista semiestruturada pudesse ser
conduzida da mesma forma (Brinkmann & Kvale, 2014; Kvale, 2007), para garantir a comparabilidade
das perspetivas obtidas dos gestores. O guido permitiu garantir que cada entrevistado abordasse todos
0s pontos necessarios e que as entrevistas fossem todas conduzidas da mesma forma (Brinkmann &

Kvale, 2014; Kvale, 2007), garantindo a sua comparabilidade.

O guido de entrevista ajudou a aprofundar o conhecimento acerca das decisdes de PM pretendido por
cada seguradora, bem como saber quais as decisdes de branding e de marketing-mix implementadas
por cada seguradora. Desta forma, foi possivel conhecer e comparar de que forma a seguradoras

abordam o conceito de PM e qual a operacionalizagao realizada no PM de cada seguradora.

Os temas do guido de entrevista centraram-se na procura pelas decisGes das seguradoras acerca do
seu PM, com o objetivo de compreender quais as estratégias de posicionamento da marca escolhidas,
qual a priorizacdo dada a cada dimensdo da marca e quais as acGes de marketing implementadas por
cada seguradora para atingir o seu PM pretendido. As questdes concentraram-se nas perspetivas e nas

decisdes dos gestores, e ndo apenas em aspetos tedricos do PM (Brinkmann & Kvale, 2014).

O guido de entrevista contém quatro partes. A primeira parte foi construida com o objetivo de lembrar
o investigador da necessidade de se apresentar, assim como explicar o tema da investigacao, de
relembrar a sua pertinéncia e prestar informacdes relativamente a importancia das respostas dos

entrevistados para a presente investigacao.

Na segunda parte do guido consta a “declaragdo de consentimento livre, informado e esclarecido” que
foi lida, durante a gravacdo consentida por todos os entrevistados, em que foram definidos os
pressupostos e as condi¢cOes subjacentes a realizagdo da entrevista, tais como o objetivo geral, a
duragdo prevista, o seu carater voluntdrio, bem como foi prestada uma garantia formal de

anonimidade e confidencialidade para protecdo de cada gestor entrevistado.
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Na terceira parte, o guido alerta para a necessidade de ter de se obter autorizagdo do entrevistado
para iniciar a gravagao. Os entrevistados apresentaram-se e confirmaram a conhecimento integral da
declaracdo lida, tendo dado o seu consentimento, registado em video e dudio, para que a entrevista

fosse gravada e utilizada na presente investigagao.

Na quarta parte do guido constam as questdes semiestruturadas que foram colocadas a cada gestor
acerca das estratégias de posicionamento da marca das seguradoras, acerca das decisGes tomadas
para cada dimensdo da marca que se pretende estudar, com o propdsito de conhecer as estratégias
de branding e a¢Ges implementadas por cada seguradora. O guido de entrevista termina com um
recordatdrio das recomendacgdes finais a dar aos entrevistados acerca de eventuais questdes que os
gestores pudessem ter, ou vir a ter, sobre o processo de investigacdo, bem como se recorda o

investigador de prestar os devidos agradecimentos finais a cada entrevistado.

6.4.3.3. AMOSTRA

Com o objetivo de assegurar a qualidade dos dados adotaram-se os métodos de amostragem
intencional e de amostragem por bola de neve (Gongalves, Goncalves & Marques, 2021). A
amostragem intencional foi considerada adequada para uma selecdo inicial dos gestores das
seguradoras participantes do estudo qualitativo, atendendo ao tipo de informacgGes necessario para a
investigacdo e do conhecimento da reputacdo de gestor entre os pares. Numa segunda fase, a
amostragem por bola de neve foi adotada para se poder chegar ao contacto com outros gestores das
seguradoras reconhecidos entre os ja entrevistados como tendo conhecimento profundo sobre

aspetos relacionados com as decisGes de branding e o posicionamento da marca das seguradoras.

De acordo com Bardin (2016), como a pesquisa qualitativa ndo implica um numero fixo de
participantes, a amostra contemplou um grupo variado e representativo e seguiu o critério da
saturacdo tedrica. Optou-se por ndo seguir uma amostragem por exaustdo, para que ndo fossem
ultrapassados limites éticos na investigacdo (Gongalves et al., 2021). Creswell e Creswell (2022)
sugerem que um numero entre 5 e 25 entrevistas podem ser suficientes para estudos qualitativos com

uma analise rica e detalhada dos dados, sem sobrecarregar o investigador com informagao excessiva.

Considerando a dimensdo da quota de mercado de 2023 que as 6 maiores seguradoras em Portugal
representam globalmente, considerou-se adequado limitar as entrevistas a gestores destas
seguradoras. Esta decisdo foi influenciada pelas dificuldades de acesso a gestdo das seguradoras, bem
como as limitagGes temporais para a conclusdo do trabalho de investigacdo. Os gestores selecionados
possuiam conhecimentos e habilidades especificas de gestdo relevantes para responderem as
guestdes colocadas (Easterby-Smith et al., 2021), facilidade em exprimir-se verbalmente e se fazerem
compreender (Gongalves et al., 2021) acerca das estratégias e acGes de branding de cada seguradora

bem como conhecimento do posicionamento da marca pretendido pela sua seguradora.
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O nuimero necessario de entrevistados foi sendo revisto com a supervisao e validacdo dos orientadores
cientificos da presente investigacdo, face ao critério da saturacdo tedrica, bem como de um
investigador externo especialista em andlise de dados qualitativos. O trabalho de campo foi dado como
concluido apds a 262 entrevista, por se ter considerado terem sido atingidas a redundancia de
informacdes e a saturacao tedrica. A percecao de repeticdes de informagdes obtidas nas entrevistas,
em cada seguradora, foi o critério adotado para interromper o recrutamento de entrevistados, por

seguradora, quando houve a convic¢ao do investigador que o campo empirico estava esgotado.

6.4.3.4. TRABALHO DE CAMPO

O trabalho de campo foi desenvolvido entre dezembro de 2023 e fevereiro de 2024 com a realizacao
de 26 entrevistas semiestruturadas com gestores das 6 seguradoras estudadas. Todo o trabalho foi
guiado pela lente multitedrica apresentada no Ponto 2 do presente trabalho de forma a permitir a
madxima coeréncia tedrico-metodoldgica em todo o processo de investigacdo. Durante a conducdo das
entrevistas foi dada flexibilidade e liberdade aos entrevistados para poderem responder de forma
acompanhada (Bryman & Bell, 2015), conseguindo-se assim evitar o desenvolvimento de respostas que

se pudessem afastar do tema central.

As entrevistas decorreram numa atmosfera relaxada e relativamente informal onde foram fornecidas
a cada entrevistado informacdes prévias e explicacbes detalhadas sobre a importancia, propdsito e
rigor do processo de investigacdo. Antes de cada entrevista, introduziu-se o tema da investigacdo e os
entrevistados foram informados da garantia de confidencialidade do nome de cada entrevistado e que
citagdes das entrevistas poderiam utilizadas e ser publicadas na tese, ou em artigos cientificos
relacionados com o tema da investigacao. Os temas das entrevistas cobriram os principais aspetos das

decisdes de posicionamento da marca, de branding e de marketing-mix de cada seguradora.

As entrevistas semiestruturadas foram mediadas (Easterby-Smith et al., 2021), uma vez que foram
realizadas de forma online, por meio das aplicagdes Teams ou Zoom. O uso da comunicac¢do digital
normalizou-se apds a pandemia Covid-19 e os profissionais de gestdo sentem-se confiantes a
comunicar por via digital (Easterby-Smith et al., 2021), pelo que ndo se considera o recurso a esta
processo como uma limitagdo ou fonte de enviesamento. Na pratica, o formato permitiu entrevistar
gestores de seguradoras de uma ampla area geografica, agilizou a gestdo do tempo da investigacdo
por ndo serem necessdrias deslocacbes fisicas, garantindo uma maior eficiéncia no processo de
pesquisa. As entrevistas mediadas online permitiram que os gestores das seguradoras estivessem num
ambiente por si escolhido, com o objetivo de se sentirem confortaveis e relaxados, para darem
respostas ainda mais profundas e completas, e desta forma ser possivel recolher o melhor material

empirico.
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As entrevistas realizadas de forma online permitiram a gravagdo mais facilitada através das aplicagbes
Teams ou Zoom, para serem utilizadas, analisadas e revistas varias vezes ao longo do processo de
investigacdo caso fosse necessdrio. A decisdo de gravar as entrevistas auxiliou a investigacdo na
protecdo contra qualquer perda de conteldo durante o processo de tratamento de dados (Richards,
2020). O pedido de consentimento informado garantiu ainda que ndo ocorreu, nem ocorrera, qualquer
ma conduta ou violacdo dos direitos dos entrevistados, além de salvaguardar a integridade da

investigacdo (Easterby-Smith et al., 2021).

As gravagdes permitiram rever as entrevistas e alguns detalhes que de outra forma poderiam ter sido
perdidos, sobretudo informacdes sensiveis das seguradoras acerca dos processos de decisdo do PM,
bem como decisbes de branding e do marketing-mix implementado pelas seguradoras.
Posteriormente, as entrevistas foram integralmente transcritas para que posteriormente fosse possivel
analisar, extrair e reanalisar todos os dados fornecidos pelos gestores de forma fidedigna e rigorosa
(Hill & Hill, 2008; Malhotra, 2019; Poland, 1995) através da andlise assistida por computador (com
recurso ao programa NVIVO) para uma analise mais aprofundada de todo o material recolhido

robustecendo a sua compreensao (Bryman & Bell, 2015).

Durante as entrevistas com os gestores das seguradoras, houve uma extrema preocupagdo em
demonstrar total transparéncia aos entrevistados e uma postura ética que fosse inquestionavel,
prestando todas as informacdes prévias acerca dos métodos e técnicas adotados, bem como explicar
a extrema utilidade das informagdes que prestassem, procurando-se garantir uma maior fiabilidade,
replicabilidade e refutabilidade aos resultados obtidos. As 26 entrevistas realizadas tiveram uma
duragao minima de 42m,29s e maxima de 1h.15m,16s, sendo a duragdo média de 58 minutos e 16

segundos, com o devido consentimento informado que foi obtido de cada entrevistado.

6.4.3.5. PROCESSO DE ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

A andlise de conteudo foi escolhida para o estudo qualitativo por ser um conjunto de técnicas objetivas
e sistematicas de descricdo das respostas as entrevistas, de forma a se poder inferir conhecimentos,
explicitacdes e sistematizagdes acerca do posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras
(Bardin, 2016). A analise de conteudo foi utilizada no processo de investigacdo por possibilitar o seu
aperfeicoamento constante, por ser aplicavel a discursos diversificados e ser baseada na inferéncia
(Creswell & Poth, 2024). Este processo permitiu organizar os dados num conjunto hierarquizado de
categorias concebidas para se poder explorar as questdes de investiga¢do, encontrar textos relevantes
e ajudar a perseguir intuicGes fortes em todas as dire¢des (Bryman & Cramer, 2012; Lewins & Silver,
2007). Para o efeito foi definido um sistema de classificacdo que se centrou na andlise da frequéncia e

dos padrdes que afetam o tema da investigacdo (Bardin, 2016; Guerra, 2006).
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Seguindo o prescrito por Bardin (2016), a andlise de conteldo das entrevistas realizou-se com uma
atitude de “vigilancia critica” e muito mais profundidade do que uma “leitura simples da realidade”. O
software NVIVO foi utilizado para codificar os dados das entrevistas e auxiliar o processo de analise de

dados (Saldana, 2021).

O uso do software NVIVO na analise de contelddo envolveu uma série de passos metodoldgicos bem
definidos, que ajudaram a estruturar e organizar a analise qualitativa dos dados (Creswell & Creswell,
2022; Miles et al., 2014). Os dados foram preparados em formatos compativeis com o NVIVO, foram
importados para um projeto criado neste software para se organizarem devidamente os dados
recolhidos (Beekhuyzen & Bazeley, 2024). A andlise das entrevistas com recurso ao NVIVO seguindo as
seguintes fases (Beekhuyzen & Bazeley, 2024): pré-andlise, exploracdo do material recolhido,

tratamento de dados, inferéncia e interpretagao.

A andlise de conteudo foi sendo validada pelos orientadores cientificos, e por um especialista externo
a investigacdo de forma auténoma para garantir maior robustez e validar os procedimentos adotados.
Foi efetuada uma pré-andlise, através da leitura flutuante entre os objetivos fixados e os dados obtidos
para se sistematizar conteudos e selecionar documentos, formando o “corpus” da pesquisa. Durante
esta fase, foram seguidos os critérios da exaustividade, representatividade, homogeneidade,
pertinéncia e exclusividade, essenciais para garantir a consisténcia e a validade dos dados recolhidos

(Bardin, 2016).

A preparagdo dos dados foi uma etapa inicial critica, dada a necessidade de exigéncia e rigor na
transcricdo detalhada de todas as entrevistas, para cada detalhe ser captado com precisdo (Miles et
al., 2014; Poland, 1995). Apods a transcri¢do das entrevistas, procedeu-se a fase de familiarizagdo com

os dados, recomendada por Rennstam e Wasterfors (2018).

O investigador teve de se familiarizar com o material recolhido através de multiplas itera¢des de
revisdo, lendo e relendo todo o conteddo transcrito, para absorver as nuances e o contexto das
informacdes recolhidas. Apds a transcricdo, todas as entrevistas foram analisadas por um dos
orientadores cientificos para se poder comparar e validar os dados obtidos de cada entrevistado, com

0 maximo o rigor cientifico.

No passo seguinte da analise procedeu-se a reducdo do material a uma quantidade de dados possiveis
de gerir (Rennstam e Wasterfors, 2018). Este processo de reducdo visou esclarecer e enfatizar as
categorias mais representativas do material recolhido. A redugdo de dados facilitou uma analise mais
concentrada, permitindo aprofundar as categorias selecionadas para se fornecer explicacdes claras

sobre as diferentes perspetivas de PM que os gestores entrevistados revelaram.
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A categorizacdo dos dados permitiu escolher seletivamente citagGes representativas das entrevistas
qgue forneceram diferentes perspetivas sobre como os gestores abordam as dimensdes da marca e o
posicionamento da marca. Durante o processo de sele¢ao das categorias, que foi encarado como um
“didlogo com os dados” (Rennstam & Wasterfors, 2018), todo o material empirico foi sendo reduzido
até se conseguir chegar a identificacdo de fortes conexdes entre os dados empiricos e os objetivos de

investigacao.

Na fase de exploracdo foi realizada a codificacdo inicial dos dados, processo em que os dados brutos
foram transformados sistematicamente e agregados em unidades de analise, que permitiram uma
descricdo exata das categorias pertinentes (Bardin, 2016). Este processo envolveu a decomposi¢cdo do
discurso do entrevistado em categorias (Bardin, 2016; Beekhuyzen & Bazeley, 2024) relacionadas com
cada dimensdo da marca, identificadas por frases ou paragrafos inteiros, e a atribuicdo de cédigos a
essas unidades. A cada cddigo atribuido foi associada uma acdo de branding de cada seguradora que
foi emergindo dos dados obtidos nas entrevistas. Este procedimento foi fulcral para se conseguir
codificar os dados, organizando-os em torno das 13 dimensdes da marca identificadas previamente,

permitindo uma andlise mais profunda e coerente com os objetivos da investigac¢ao.

Tendo por base os objetivos da investigacdo adotou-se o método de criacdo de categorias sugerido por
Rennstam e Wasterfors (2018), devidamente suportado na lente multitedrica operacionalizada no
estudo qualitativo (Ponto 2) bem como no enquadramento concetual das dimensdes da marca (Ponto

3) e do posicionamento da marca (Ponto 4).

Apds a categorizagdo e a codificagdo dos dados terem sido realizadas, foi efetuada uma revisao e
refinamento meticulosos, por forma a garantir que as categorias fossem mutuamente exclusivas e
exaustivas, evitando qualquer sobreposicdo que pudesse comprometer a clareza da analise. Esta
revisdo foi replicada e validada por um dos orientadores cientificos desta tese e por um investigador
externo para se garantir mais robustez na analise dos dados. Apds a consensualiza¢cdo das categorias e
dos cddigos criados para analise dos dados, procedeu-se a interpretacdo dos dados a luz do problema,

dos objetivos e das questdes de investigacao.

Os dados recolhidos em cada uma das 26 entrevistas semiestruturadas foram todos analisados e
codificados no NVIVO. Cada excerto de cada entrevista foi associado ao cédigo de cada uma das 13
dimensGes da marca previamente identificadas na literatura (Braun & Clarke, 2006). Primeiro, a
codificacdo aberta foi usada para categorizar os dados de acordo com o tema da entrevista,
identificando as dimensdes da marca estudadas e as praticas e a¢des de branding relacionadas com
cada dimensdo, em cada seguradora. Isto foi seguido por uma codificacdo axial para identificar

subcategorias relevantes e as dimensGes da marca (Saldana, 2021).
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Procedeu-se em seguida a analise de dados através da criacdo de matrizes e diagramas para se poder
explorar a relagdo entre as a¢oes de branding das seguradoras e o seu impacto em cada dimensao da
marca de cada seguradora (Corbin & Strauss, 2015). Foram gerados varios outputs de analise, tais como
matrizes e mapas, para facilitar a interpretacao dos dados recolhidos e se poder explorar as relagées
entre diferentes categorias e itens codificados (Corbin & Strauss, 2015; Gibbs, 2018). O processo de
investigacdo implicou uma revisao permanente sobre se os métodos e as técnicas adotados estavam

alinhados com a filosofia e a abordagem da investigacdo (Easterby-Smith et al., 2021).

Rennstam e Wasterfors (2018) aconselham os investigadores a abordar a analise dos dados empiricos
com humildade. De acordo com as recomendac¢des de Rennstam e Wasterfors (2018), procedeu-se
cautelosamente no processo de inferéncia e interpretacdo, questionando e partilhando critérios e
categorias com os orientadores da tese e com um Investigador experiente, externo a presente

investigacao.

Na fase final de discussdo dos resultados, foram descritos os temas, as categorias e os cédigos
identificados com o suporte em cita¢des diretas das entrevistas para se ilustrar as dimensdes da marca

mais priorizadas e as respetivas acdes de marketing implementadas por cada seguradora.
6.4.3.6. CRITERIOS DE AVALIACAO DOS DADOS QUALITATIVOS

Na presente investigacao, procurou-se desenvolver procedimentos metodoldgicos rigorosos de forma
a assegurar que os resultados obtidos no estudo qualitativo traduzissem fiabilidade e validade
cientificas de modo a produzir-se conhecimento cientifico objetivo, rigoroso, claro, preciso e verificavel
(Gongalves, Gongalves & Marques, 2021), uma vez que os critérios de fiabilidade e validade
originalmente desenvolvidos para estudos quantitativos enfatizam a mensurabilidade que ndo se
considera adequada para determinar a qualidade de um estudo qualitativo em ciéncias sociais (Bell,
Bryman & Harley, 2022; Guba & Lincoln, 1994). A presente investigacdo foi conduzida a partir das
perspetivas de gestores das seguradoras acerca do PM, portanto, inclui os niveis de subjetividade

necessarios para enriquecer o estudo (Bryman & Bell, 2015).

Para garantir a qualidade e robustez do estudo qualitativo decidiu-se adotar dois critérios: o da
confiabilidade e o da autenticidade (Bell et al., 2022; Guba & Lincoln, 1994; Vallaster & Lindgreen,
2011). Para Lincoln e Guba (1985) o critério da confiabilidade contempla trés subcritérios: a
credibilidade, a transferibilidade e a confirmabilidade. Para cumprir com o subcritério da credibilidade,
o investigador revalidou continuamente as citagdes das entrevistas realizadas e o seu significado (Guba
& Lincoln, 1994). Para aumentar a credibilidade, todas as op¢des metodoldgicas foram regularmente
discutidas com os orientadores cientificos. Quanto ao material empirico, seguiu-se a recomendagao de

gravar as entrevistas eletronicamente e transcrevé-las (Yin, 2017).
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Adicionalmente, para a assegurar o critério de credibilidade, foram realizados quatro tipos de
triangulacdo (Denzin, 2012; Flick, 2005; Ollaik & Ziller, 2012). Adotou-se a triangulacdo das teorias,
através das lentes tedricas combinadas (PT; ST; RBV; DCT; SDLT) que permitiram o tratamento dos
dados de formas diversas e complementares (Miles et al., 2014). Foi aplicada a triangulacdo
metodolégica, através da combinacdo de métodos qualitativos com métodos quantitativos. Foi
realizada triangulacdo de dados, entre os dados primadrios recolhidos nas entrevistas semiestruturadas

e os dados secunddrios obtidos diretamente nas seguradoras.

Implementou-se uma triangulacdo de investigadores, para assegurar a credibilidade da investigacao,
através da validacdo dos resultados entre trés diferentes investigadores auténomos das 26 entrevistas
transcritas, com recurso as mesmas técnicas, aos mesmos dados recolhidos e a codificacdo realizada
através de NVIVO. Foi também solicitado junto dos entrevistados que validassem a informacado
recolhida para se assegurar que as suas perspetivas foram representadas adequadamente (Guba &
Lincoln, 1994). O envolvimento direto do investigador principal em todas as fases do estudo permitiu

o controlo dos procedimentos para se poder garantir a sua credibilidade (Creswell & Creswell, 2022).

Para cumprir com o subcritério da transferibilidade, foram sendo analisadas as possibilidades de
aplicabilidade dos dados obtidos a outros contextos (Duffy, 1998; Guba & Lincoln, 1994). Tratando-se
de um estudo qualitativo ndo se pretende tirar conclusdes generalizaveis para todo o setor segurador
(Bell et al., 2022). No entanto, através da descricdo do contexto das entrevistas, dos entrevistados, dos
procedimentos adotados e dos critérios metodoldgicos escolhidos, espera-se que outros
investigadores possam considerar a sua transferibilidade para outros contextos (Geertz, 1973). A
amostragem intencional na sele¢do dos gestores entrevistados, por possuirem informagdes relevantes,

pode garantir a transferibilidade do presente estudo para outros contextos (Patton, 2014).

O terceiro subcritério, da confirmabilidade, refere-se a possibilidade de os resultados obtidos serem
aplicados e replicados noutros momentos temporais (Bryman & Bell, 2015). Para se cumprir com o
subcritério da confirmabilidade foram realizados esforgos para neutralizar os valores e crencas
pessoais do investigador que pudessem influenciar os resultados da investigacdo (Guba & Lincoln,
1994). Neste sentido, foram realizadas auditorias externas ao tratamento dos dados qualitativos
(Poland, 1995; Saldafia, 2021), sobretudo nas fases da categorizacdo dos dados de cada dimensdo da
marca e na codificacdo das 29 acOes de branding. Adotou-se uma postura de confirmabilidade continua
e de auditoria externa realizada por 3 investigadores, de forma auténoma (Patton, 2014), que foram
importantes para a valida¢do dos resultados obtidos (Creswell & Creswell, 2022). Os dados obtidos e
os resultados atingidos na presente investigacdo foram, ja, apresentados e submetidos a discussao, em
sete congressos internacionais na drea das Ciéncias Sociais, da Gestdo e do Marketing, ocorridos entre

janeiro e julho de 2024, para se obter validagdo e contributos por parte de académicos experientes.
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Para se cumprir com o critério da autenticidade, foram desenvolvidos esforcos no sentido de
representar de forma imparcial e justa as diferentes perspetivas dos entrevistados (Guba & Lincoln,
1994), relativamente ao tempo de participacdo disponibilizado a cada entrevistado. Procurou-se
garantir uma reproducdo fiel das perspetivas de cada entrevistado, tendo sido minimizado qualquer
tipo de interferéncia do investigador (Guba & Lincoln, 1994; Silverman, 2022). A garantia de
autenticidade implicou que as perspetivas dos gestores tivessem sido representadas sem privilégios e

sem preferéncias relativamente a outras recolhidas (Creswell & Poth, 2024; Patton, 2014).

6.4.4. ESTUDO QUANTITATIVO

Para analisar a percecdao dos consumidores acerca do posicionamento da marca das seguradoras,
tendo em conta as dimensdes elencadas anteriormente e resultantes da revisdo da literatura,
procedeu-se a realizagdo de estudo quantitativo com vista a avaliar as hipéteses formuladas no ponto
6.3. A pesquisa quantitativa é ideal para testar hipdteses especificas usando técnicas estatisticas, pois

permite a verificacdo ou refutacao de teorias e de modelos (Trochim & Donnelly, 2006).

Enguanto o estudo qualitativo visou compreender melhor o problema e identificar oportunidades de
investigacdo, o estudo quantitativo teve como foco principal testar as hipdteses que compdem o
modelo conceptual (Burns, Veeck & Bush, 2017; Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013). Foi desenvolvido
e utilizado um questiondrio estruturado como instrumento de recolha de dados quantitativos, que
foram estatisticamente tratados e analisados, para facilitar a analise de padrdes e tendéncias (Bryman

& Bell, 2015; Hair, Babin, Black & Anderson, 2019; lacobucci & Churchill, 2018).

Através do estudo quantitativo, foi possivel testar as 13 hipdteses formuladas de forma que os
resultados obtidos possam vir a ser generalizaveis (Aaker & Moorman, 2023; Cooper & Schindler, 2014;
Creswell & Creswell, 2022; Kotler & Keller, 2021; Kumar, Leone, Aaker & Day, 2018; McDaniel & Gates,
2016; Saunders, Lewis & Thornhill, 2019).

Para o efeito pretendido, foram utilizados instrumentos padronizados, como questionarios e escalas
de medicdo validadas, para garantir a consisténcia dos dados (Hair et al., 2019; Marconi & Lakatos,
2021) aplicados a uma amostra representativa, com rigorosos procedimentos de recolha de dados

(Malhotra, 2019; Neuman, 2013).

Com esta abordagem procurou-se obter resultados e conclusdes que possam vir a ser Uteis para a
tomada de decisdes das seguradoras, através da quantificacdo de dados, de forma estruturada e
objetiva, e da validacdo de hipdteses acerca das relagdes entre as varidveis dependentes e

independentes com valor operacional e estratégico para o setor segurador.
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De acordo com Brace (2018), foi determinado um conjunto de informagdes solicitadas aos
consumidores no questiondrio da presente investigacdo, tais como: informag¢Ges demogréficas
(Groves, Fowler, Couper, Lepkowski, Singer & Tourangeau, 2009), informac¢Ges de comportamento
(Malhotra, 2019), informacdes atitudinais (Blair, Czaja & Blair, 2014), informac&es psicogréficas (Brace,
2018), informacgdes de consciéncia e conhecimento (Brace, 2018), informa¢Ges de comportamento

(Blair et al., 2014) e informacgdes de avaliagdo (Malhotra, 2019).

6.4.4.1. METODOS E INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

O método selecionado para a pesquisa foi um estudo quantitativo e o instrumento escolhido para a
recolha de dados foi um questiondrio estruturado. As vantagens deste método sdo a versatilidade, a
rapidez, a reducao de custos e poder obter-se uma grande quantidade de dados. As desvantagens da
aplicacdo de um questiondrio estruturado sdo uma possivel menor taxa de resposta e precisdao quando
comparado com o método da observacao, ao ficar-se dependente da boa vontade, sinceridade e da

memodria dos entrevistados, que pode influenciar as respostas.

De acordo com as sugestdes de Ghiglione (2001) e Silvério (2003), decidiu-se construir um questionario
estruturado por ser um instrumento padronizado, organizado e ordenado que permitisse uma recolha
consistente de dados para a investigacdo. A descricdo completa do questionario utilizado como

instrumento de recolha de dados esta disponivel no Apéndice II.

O questionario construido contém seis partes. Na primeira parte, apresenta-se o tema da investigacao,
reforca-se a importancia das respostas solicitadas para a investigacdo e sdo dadas garantias de

anonimidade e confidencialidade das respostas aos participantes.

Na segunda parte do questionario disponibilizou-se aos participantes a “declaragao de consentimento
livre, informado e esclarecido”, em que foram definidos os pressupostos e as condi¢des subjacentes
ao questiondrio, tais como o objetivo geral do questiondrio, a duragdo total prevista para resposta
integral, o seu carater voluntario, bem como foi prestada a garantia formal de anonimidade e

confidencialidade para protecdo de cada participante.

Na terceira parte do questiondrio foram solicitados os dados sdcio-demograficos dos participantes
para se poder caraterizar amostra. Com esta parte do questiondrio, pretendeu-se recolher dados
acerca da idade, género, estado civil, concelho de residéncia, agregado familiar, rendimento mensal,

habilitacOes literarias e situacdo laboral de cada participante (Apéndice I, Q1 a Q9).

Na quarta parte, apresentada como “Seccao |”, foi solicitado ao participante que informasse quao

semelhantes ou dissemelhantes sdo as seguradoras, de acordo com a sua perce¢do espontanea.
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Para esse efeito, as seguradoras Fidelidade, Ageas, Generali Tranquilidade, Allianz, Santander e Zurich
foram listadas, duas a duas, num total de 15 pares diferentes para que o respondente conseguisse
fazer a sua avaliagdo comparativa acerca do nivel de semelhanca ou dissemelhanca para cada par de
seguradoras. Ao lado de cada par, os respondentes encontraram uma escala onde manifestaram a sua
percecao relativamente ao nivel de semelhanca ou dissemelhanca dentro de cada par indicado aos
consumidores. Esta parte termina com a solicitacdo aos respondentes para que indicassem trés

atributos em que se basearam para fazer a comparacdo das seguradoras.

Na quinta parte do questionario, apresentada como “Seccdo II”, os participantes foram solicitados a
pronunciar-se acerca de 60 afirmagGes construidas acerca dos 14 construtos da tese, para se poder
avaliar o impacto de cada uma das 13 dimens&es da marca no PM percecionado pelos consumidores
de seguros. Estas 60 afirmacées foram colocadas no questionario, relativas a cada seguradora que é

objeto do presente estudo para se poder construir um modelo de medida para cada seguradora.

As 60 afirmacbes da Seccdo Il foram construidas a partir da revisdo da literatura e nos questiondarios
validados empiricamente nos estudos de Baalbaki e Guzman (2016), Bagozzi et al. (2017), Blankson e
Kalafatis (2004), Delgado-Ballester et al. (2003), Ewing e Napoli (2005), Golossenko et al. (2020),
Mahboobi Renani et al. (2021), Morhart et al. (2015), Napoli et al. (2014), Parasuraman et al. (1988),
Rua e Santos (2022), Saqib (2023), Saqib e Satar (2021), Saqgib e Shah (2022), Sweeney e Soutar (2001),
e de Yoo e Donthu (2001).

O conjunto de 60 afirmagdes incluidas no questionario teve por objetivo poder-se avaliar cada uma
das dimensdes de marca e o posicionamento da marca, através de escalas de resposta amplas para
garantir maior precisdo nas respostas dos inquiridos. Foi utilizada uma escala tipo Likert para medir a
percecdo dos consumidores em relagdo ao conjunto de 60 afirmagdes (Hair et al., 2019). A cada
afirmacdo os participantes tiveram de responder indicando o seu nivel de concordancia ou
discordancia, com op¢des de resposta desde "Discordo Totalmente" a "Concordo Totalmente” (Hair et
al., 2019). Optou-se por aplicar uma escala tipo Likert, de 1 a 7 pontos, para se poder captar nuances
especificas das perceg¢des dos participantes, devido a sua capacidade de proporcionar uma distribuicdo
continua adequada para andlises estruturais avancadas (Larentis & Giacomello, 2012; Oliver, 2010;

Silvério, 2003; Weijters, Cabooter & Schillewaert, 2010).

Na sexta parte do questiondrio, pretendeu-se conhecer o comportamento de consumo dos
respondentes com as seguradoras. O grupo de questdes Q10 a Q14 (Apéndice Il) foi elaborado para se
conhecer os comportamentos dos consumidores relativamente a contratacdo de seguros do ramo
Vida. O grupo de questdes Q15 a Q19 (Apéndice Il) teve por objetivo conhecer os comportamentos

dos consumidores na contratacdo de seguros do ramo Nao Vida.
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Seguindo as recomendacgdes de diversos autores (e.g., Baraiiano, 2004; Hill & Hill, 2008; Silvério, 2003;
Van der Stede, Young & Chen, 2005), foram tidas em conta recomendacdes especificas na organizagao
do questiondrio. Assim, as questdes e afirmagGes foram organizadas em sec¢des de modo a
estabelecer-se um fio condutor com cada dimensdo da marca e o propdsito de cada uma para o tema

gue se pretende estudar.

Sabendo-se da importancia e da dificuldade em elaborar um bom questionario, foram redobrados
esforcos para se conseguir uma formulacao final que fosse simples, clara, mas igualmente precisa e fiel
das questdes e afirmacdes, alinhando-as com o cumprimento de todos os objetivos fixados para a
investigacdo (Hill & Hill, 2008). O questionario foi desenhado com o maximo cuidado para poder gerar
informacdo realmente util para o estudo e manter os participantes motivados ao longo de todo o

tempo de resposta para minimizar potenciais erros de resposta ou desisténcias (Malhotra, 2019).

Apds a construcdo do questionario, procedeu-se a validacdo final do seu contelddo (Kinnear & Taylor,
1996; Malhotra et al., 2020) que consistiu numa avaliacdo das escalas com base nos conceitos em
investigacdo permitindo alinhar as varidveis do questionario com os construtos em andlise (Hair et al.,
2019). Nesta fase final, submeteu-se o questionario a avaliacdo dos orientadores cientificos, que o

analisaram e o validaram tendo em conta os objetivos da presente investigacao.

Previamente a utilizacdo do questiondrio, efetuou-se um pré-teste para evitar problemas na
interpretacdo das perguntas por parte dos participantes. O pré-teste foi aplicado a 20 consumidores
selecionados por conveniéncia. Os participantes no pré-teste responderam ao questiondrio num
ambiente semelhante ao ambiente real proporcionado a todos os efetivos participantes na
investigacdo (Hair et al., 2019). O pré-teste do questionario foi Util para verificar o tempo necessario a

resposta a todas as questdes. O tempo médio de resposta foi de 21 minutos.

A recolha de dados dos 20 pré-testes foi realizada por uma empresa profissional de estudos de
mercado, com a intencdo de orientar os respondentes e poder detetar possiveis ajustes necessarios.
O pré-teste revelou que as questdes foram facilmente compreendidas pelos participantes e que
contemplavam as opgdes de resposta necessdrias. As reacdes dos inquiridos foram positivas, validando
a adequacdo da forma e o layout do questionario, confirmaram que as instrucdes de preenchimento
eram claras e objetivas. Neste sentido, concluiu-se que o questionario cumpria o seu propdsito e

recolhia corretamente as percec¢des dos consumidores.

Atendendo ao feedback obtido, que foi globalmente positivo, foram efetuadas apenas pequenas
alteracGes de palavras, nalgumas questdes, e ajustamentos de construgdo frasica para simplificar
alguns aspetos gramaticais especificos e eliminar eventuais dividas pontuais que pudessem surgir aos
participantes, tal como se encontra recomendado pela literatura (e.g., lacobucci & Churchill, 2018;

Kumar, Leone, Aaker & Day, 2018).
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6.4.4.2. POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo-alvo foi constituida por individuos maiores de idade, consumidores de seguros singulares
em Portugal. Sendo uma populagdo de elevada dimensdo, optou-se pelo recorrer apenas a uma
amostra, atendendo a que esta opgao possibilita recolher dados de confianca usando uma pequena

fracdo da populagao.

A técnica de amostragem adotada foi a amostragem aleatdria na base de dados alargada da empresa
de estudos de mercado contratada, dado ser a técnica mais eficiente na relagdo entre custo e precisao.
De acordo com a ficha técnica fornecida pela empresa, a amostra do presente estudo é representativa
da populagdo portuguesa. Relativamente a técnica de selecdo da amostra, foi adotada a

amostragem aleatdria simples com um intervalo de confianga de 95% e com um erro amostral de 4%.

O tamanho e qualidade da amostra sdo aspetos cruciais para o processo de investigacdo cientifica dada
a sua capacidade para influenciar a precisdo das estimativas dos parametros e a poténcia estatistica
dos testes de hipéteses e consequentemente o mérito dos resultados e o valor das conclusdes (Kline,

2015).

Determinar o tamanho da amostra minima é uma decisdo complexa e depende de varios fatores. No
caso da modelacdo por equacgbes estruturais os fatores importantes sdo o numero de variaveis
observadas e de varidveis latentes, a complexidade do modelo, o nimero de pardametros a serem

estimados e a distribuicdo dos dados (Hair et al., 2019).

Para modelos com poucas varidveis latentes e menos complexidade, alguns autores sugerem um valor
minimo de entre 100 e 200 casos (e.g., Kline, 2015). Para garantir estimativas precisas e resultados
robustos, alguns estudos sugerem que é imprescindivel um tamanho de amostra de pelo menos 200,
independentemente da complexidade do modelo (Wolf, Harrington, Clark & Miller, 2013). Para
modelos mais complexos, com muitas varidveis latentes e multiplas relacdes, é aconselhavel ter

amostras maiores, frequentemente de 300 a 500 casos (Hair et al., 2019).

Para calcular o tamanho da amostra necessdrio para o estudo quantitativo com utilizacdo de PLS-SEM,
dado o numero de varidveis observadas e latentes no modelo, o tamanho do efeito antecipado e os

niveis de probabilidade e poder estatistico desejados, foi utilizado o método de Soper (2022).

O método de célculo indicou o tamanho minimo de amostra necessario (Quadro 15) dada a
complexidade estrutural do modelo, o tamanho do efeito previsto, o nivel de poténcia estatistica
desejada e o nivel de probabilidade (Soper, 2022), tendo sido acrescentada uma margem de 25% para

se decidir o tamanho da amostra do estudo quantitativo.
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Quadro 15 - Tamanho da amostra do estudo quantitativo

Critérios Valores

Tamanho do efeito previsto 0,2
Nivel de poténcia estatistico desejado 0,80
NUmero de varidveis latentes 14
NUmero de varidveis observadas 60
Nivel de probabilidade 0,05
Tamanho minimo da amostra para detetar efeito 521
Tamanho minimo da amostra para a estrutura do modelo 90
Tamanho minimo recomendado da amostra 521
Incluindo margem de +25% 651

Fonte: Elaboragao prépria

De acordo com os parametros definidos no Quadro 15, o tamanho minimo recomendado para a
amostra é de 521 respondentes. Assegurando uma margem de seguranga confortdvel decidiu-se
estabelecer a meta para dimensdo da amostra final para o estudo quantitativo num total de 700

consumidores de seguros.

Relativamente a distribuicdo dos dados, foram adotadas técnicas de bootstrap para conferir maior

robustez ao estudo, pois podem ser usadas para ajustar as estimativas (Nevitt & Hancock, 2001).

6.4.4.3. TRABALHO DE CAMPO

Para o trabalho de campo de recolha de dados foi contratada uma empresa profissional ao nivel do
trabalho de campo aplicado a questionadrios estruturados dada a sua experiéncia na recolha de dados
guantitativos em Ciéncias Sociais. Seguindo as prescri¢cdes de Zikmund et al. (2013) e Malhotra (2019),
o investigador esteve presente no trabalho de campo, acompanhando e supervisionando todas as fases
do processo desde a sele¢do dos critérios, ao treino efetuado internamente na empresa contratada, a

supervisao operativa, a valida¢do e a avaliagdo continua do trabalho de campo realizado.

A recolha de dados decorreu entre 30 de novembro 2023 e 16 de abril de 2024, com recurso a trés
entrevistadores devidamente treinados para o efeito. O questiondrio foi aplicado de forma mista,
através de uma plataforma digital criada pelo investigador em conjunto com a empresa contratada, e
através de entrevistas telefénicas complementares, com recurso a um suporte informatico especifico

preparado exclusivamente para a presente investigagao.

Foi realizado um controlo de qualidade das respostas a 6% dos respondentes através de repeticao de
varias perguntas por telefone efetuadas pelo investigador principal. O processo de recolha de dados

terminou quando foram atingidas a 700 respostas validas.
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6.4.4.4. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS

6.4.4.4.1. MULTIDIMENSIONAL SCALING (MDS)

Para proceder ao posicionamento das seguradoras, cumprir o objetivo geral de investigacao e analisar
o posicionamento da marca das seguradoras percecionado pelos consumidores recorreu-se a técnica
de Multidimensional Scaling (MDS). A MDS, como uma técnica de analise multivariada
decomposicional, tem a capacidade de mapear as percecdes dos consumidores através das respostas
obtidas no questionario (Gigauri, 2019; Mishra & Mohanty, 2013). Esta técnica permite mapear

espacialmente objetos (no presente estudo, as marcas) utilizando um referencial cartesiano.

O mapa é desenhado a partir de uma matriz que fornece as dissimilaridades (djj) entre todos os pares
de n objetos (Gower, Groenen, Van de Velden & Vines, 2010). As posicGes relativas no espaco mapeado
refletem o grau de similaridade percebida entre os objetos: quanto mais préximas no espago, mais
parecidas sdo as marcas relativamente aos atributos considerados. No processo de investigacdo, os
respondentes foram solicitados a classificar (escala métrica) a similaridade para cada par de marcas,
julgando a similaridade geral entre as marcas das seguradoras que lhes foram apresentadas em pares

no questionario aplicado (Gigauri, 2019).

Gigauri (2019) descreve as etapas do mapeamento percetual usando MDS. Inicialmente, os
respondentes sdo solicitados a atribuir scores de atributos numa escala tipo Likert de 1 a 7 pontos no
guestionario. Em seguida, técnicas de visualizacdo de dados multidimensionais (MDS) sdo utilizadas

para obteng¢do dos mapas percetuais (Gigauri, 2019).

No presente estudo, os mapas de perceg¢do foram usados para investigar o posicionamento das marcas
das seguradoras (Bhattacharyya, 2014; Gigauri, 2019). Os mapas percetuais foram construidos com
base na perce¢do dos consumidores sobre as dimensdes dos diferentes atributos das marcas das
seguradoras (Dash, 2015; Gigauri, 2019; Silvério, 2003). Os mapas percetuais resultantes sdo uma
representacao grafica das diferentes marcas das seguradoras em que as distancias entre elas refletem

as semelhancas e dissemelhangas.

Para a aplicacdo da técnica MDS, foi utilizada a PROXSCAL (Program for Ordination by eXplanatory
SCALing) que é uma rotina avancada de escalonamento multidimensional (MDS) que oferece varias
vantagens sobre outros métodos MDS (Borg, Groenen & Mair, 2018), disponivel no software IBM SPSS
Statistics 28 utilizado para realizar a analise MDS. A PROXSCAL foi utilizada para analisar e visualizar
dados de proximidade por ser particularmente flexivel e robusta (Borg et al., 2018). Uma das principais
vantagens da PROXSCAL é sua capacidade de lidar com diferentes tipos de dados, incluindo dados de

similaridade, dissimilaridade, e distancia, o que a torna mais flexivel (Borg et al., 2018).
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A rotina PROXSCAL foi escolhida por utilizar algoritmos avangados para minimizar a fungdo de stress,
gue é uma medida da discrepancia entre as distancias observadas e as distancias representadas no
espaco de baixa dimensdo, e daqui resultaram representacdes mais precisas das relagdes entre os

dados (Borg et al., 2018).

Para se poder avaliar a qualidade da representacdo do MDS, foram tidas em conta os seguintes critérios
e respetivos valores de referéncia indicados no Quadro 16 (Borg et al., 2018; Kruskal & Wish, 1978):
- Stress absoluto (ou raw stress): é a soma das diferengas quadradas entre as distancias originais
e as distancias representadas no espaco de menor dimensdo (Borg et al., 2018; Kruskal 19693,
1969b; Kruskal & Wish, 1978);
- Stress relativo (Stress-1 ou Stress-2): é uma versdo normalizada do stress absoluto. Uma forma
comum é o Stress-1 de Kruskal (1969a).
- D.A.F. (Distancia Absoluta das Frequéncias) € uma medida de ajustamento que indica a
proporcdo da varidncia total nas distancias ou dissimilaridades originais que é explicada pela
configuracdo reduzida no espaco de menor dimens3o. E essencialmente analoga ao coeficiente
de determinacdo (R?) em regressdo linear.
- Coeficiente de Congruéncia de Tucker é utilizado para avaliar a semelhanga entre duas
configuracdes de pontos em analise multivariada. E Gtil para comparar solugdes de diferentes

conjuntos de dados ou para validar a replicabilidade de uma solucdo em diferentes amostras.

Quadro 16 - Indicadores da qualidade da representagdo em MDS

Indicadores Valores de referéncia
Stress absoluto <0,2, idealmente < 0,05

Stress relativo (Stress-1 ou Stress-2) <0,2, idealmente < 0,05

D.A.F. (Distancia Absoluta das Frequéncias) D.A.F.> 0,6, idealmente > 0,9
Coeficiente de Congruéncia de Tucker @ > 0,6, idealmente > 0,95

Fonte: Elaboragao prépria

O MDS requer uma matriz de similaridade ou dissimilaridade entre os itens analisados. Os dados
podem ser obtidos de varias formas, como avaliacGes diretas de similaridade, distancias fisicas, ou

outras medidas de proximidade (Borg et al., 2018).

A interpretacdo das dimensdes requer a interpretacao do investigador, pelo que envolve sempre uma
dose de subjetividade (Borg et al., 2018; Groenen & Velden, 2016). O investigador tem de examinar os
padrdes nos dados e atribuir-lhe significado de acordo com as recomendacdes da literatura e a sua

interpretacdo (e.g., Davison, 1983; Groenen & Van de Velden, 2016; Torgerson, 1952, 1958).
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Para uma maior robustez na interpretacao das trés dimensdes que os consumidores mais valorizam,
foi solicitado a trés corretores de seguros em Portugal que efetuassem a sua interpretacao dos dados
obtidos do MDS para se pronunciarem, de forma auténoma, relativamente ao significado que davam

a cada dimensao dos mapas percetuais.

Pelo exposto, a atribuicdo de significado as trés dimensdes dos mapas percetuais resultou da
interpretacao do investigador, que foi robustecida através das 3 interpretacdes externas a investigacao
atendendo ao elevado conhecimento dos trés corretores participantes acerca das marcas das

seguradoras em Portugal.

6.4.4.4.2. PARTIAL LEAST SQUARES - STRUCTURAL EQUATION MODELING (PLS-SEM)

O PLS-SEM é uma abordagem de estimagdo que utiliza o método dos “Minimos Quadrados Parciais”
com vista a avaliar relagdes entre varidveis manifestas e latentes. E um método amplamente utilizado
na area de ciéncias empresariais, foi adotado neste trabalho com o objetivo de se estimar os
parametros do modelo, de forma que o desvio quadratico entre os valores observados e os estimados
fosse minimo (Dijkstra & Henseler, 2015; Hair, Ringle & Sarstedt, 2011, 2013; Hair, Sarstedt, Hopkins
& Kuppelwieser, 2014; Hair, Sarstedt, Ringle & Gudergan, 2023).

A aplicagdo do PLS-SEM como alternativa aos SEMs baseados em covariancia (CB-SEM) resulta do facto
de os itens ndo seguirem distribuicdo normal, um requisito vital para garantir a qualidade dos
resultados no CB-SEM, bem como a natureza de algumas varidveis incluidas no modelo ser
incompativel com o método (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2022; Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2019;
Hair, Sarstedt, Ringle & Gudergan, 2023).

Para o desenvolvimento da analise foram seguidos os procedimentos normalizados, divididos em duas
etapas: avaliacdo do modelo de medicdo e andlise do modelo estrutural. Na primeira etapa, é avaliada
a fiabilidade e a validade dos indicadores utilizados para representar e medir os conceitos tedricos
(Hair et al., 2022; Sarstedt, Hair, Cheah, Becker & Ringle, 2019). Para o efeito, sdo usados a fiabilidade
composta (CR) e o Alfa de Cronbach (Alfa).

Foram, ainda, utilizadas medidas para analisar (1) a validade fatorial, (2) a validade convergente e (3)

a validade discriminante (Hair et al., 2022; Sarstedt et al., 2019).

A validade fatorial decorre da avaliacdo dos pesos fatoriais padronizados de cada item em relacdo ao

construto (Hair et al., 2022).

A avaliacdo da validade convergente ocorre através da variancia média extraida (AVE) do construto
(Hair et al., 2022) enquanto a andlise da validade discriminante segue os critérios estipulados por

Fornell e Larcker (1981).
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No Quadro 17 apresentam-se os indicadores de fiabilidade e validade que o instrumento de recolha

de dados devera cumprir de acordo com os respetivos valores de referéncia indicados.

Quadro 17 - Indicadores de fiabilidade e validade do instrumento em PLS-SEM

Indicadores Valores de referéncia
Validade Fatorial > 0,5, idealmente 20,7
Fiabilidade Alpha, Rho_b, CR>0,7
Validade convergente AVEj>0,5

Validade discriminante AVEj > R?

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a etapa da analise do modelo estrutural, uma vez que ndo existem medidas consensuais
para o nivel global adequado de ajustamento para modelos PLS-SEM, como existem para o CB-SEM, a
avaliacdo do PLS-SEM incorporou a andlise dos valores do coeficiente de determina¢do (R? superior a
25%) para os construtos enddgenos e o valor da raiz quadrada média residual normalizada (SRMR

inferior a 0,08) e o Normed Fit Index (NFI > 0,9) (Bagozzi & Yi, 2012; Hair et al., 2022).

Para calcular a significancia estatistica dos parametros dos modelos estruturais foi utilizado o
procedimento bootstrapping (com 10.000 réplicas/subamostras) para determinar as estatisticas t e a
respetiva significancia estatistica. Os calculos foram realizados com recurso ao programa SmartPLS

versdo 4.1.0.3. (Ringle, Sarstedt, Sinkovics & Sinkovics, 2023).
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7. APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No ponto sete é apresentada a analise dos dados dos estudos qualitativo e quantitativo bem como os
respetivos resultados. Estes sdo igualmente discutidos a luz dos gaps de posicionamento da marca que
resultaram da triangulacdo de dados obtidos para se poder responder as questdes de investigacao e

cumprir com os objetivos da investigacdo para, dessa forma, dar resposta ao problema identificado.

7.1. RESULTADOS DO ESTUDO QUALITATIVO

7.1.1. ENQUADRAMENTO E CRONOLOGIA DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

No ambito do estudo qualitativo foram realizadas 26 entrevistas semiestruturadas com gestores das
seguradoras. No Quadro 18 apresenta-se a funcdo de cada gestor entrevistado (preservando o seu

anonimato), a seguradora a que pertenciam, a data, a hora e a duragdo das entrevistas.

Quadro 18 - Perfil dos gestores e cronologia das entrevistas

uota de -
. ~ . Data e hora da DIETE TG E]
Seguradora mercado Fungao do Gestor entrevistado . )
entrevista entrevista
2023
Responsdvel de Marketing 28/12/2023, 10:00h 53m,03s
Diretor de Servigos de Atendimento ao Cliente 14/12/2023, 16:30h 53m,12s
FIDELIDADE 29,6% Head of Business Transformation & Innovation 19/01/2024, 16:00h 47m,37s
Business Development & Strategy Manager 30/01/2024, 13:00h 1h.10m,17s
Head of Longevity Marketing 19/02/2024, 18:30h 1h.01m,48s
Administrador 06/12/2023, 16:00h 48m,28s
Head of Corporate Communication & Brand 05/02/2024, 12:00h 1h.03m,08s
Diretora Nacional de Comunicag&o e Marca 15/02/2024, 19:00h 1h.10m,39s
AGEA 15,2% A
Head of Customer Hub Life & Health 19/02/2024, 21:30h 49m,28s
Digital Marketing & Channels Manager 21/02/2024, 19:00h 1h.02m,23s
Direct & Digital Business Director 20/02/2024, 10:00h 1h.07m,59s
Responsével de Marketing Operacional 11/12/2023, 14:30h 53m,46s
GENERALI 11.5% Chief Service Officer 12/02/2024, 13:00h 42m,29s
(]
TRANQUILIDADE ’ Product Manager 20/02/2024, 17:30h 1h.00m,49s
Gestor de Marketing Estratégico 11/12/2023, 17:30h 56m,12s
Diretor de Marketing 20/02/2024, 14:00h 1h.15m,16s
Customer Experience Associate Manager 28/01/2024, 19:30h 1h.03m,39s
ALLIANZ 5,9%
Gestor de Marketing 04/02/2024, 11:00h 1h.07m,38s
Social Media Marketing Manager 07/02/2024, 13:30h 54m,22s
Administrador da Santander Aegon 15/12/2023, 17:00h 56m,41s
Responsdvel da Gestdo de Seguros 20/02/2024, 19:00h 54m,14s
SANTANDER 5,5%
Diretora de Subscrigdo e Produtos 02/02/2024, 17:00h 1h.00m,46s
Gestor de Produtos e Servigos ao Cliente 03/02/2024, 18:00h 1h.03m,35s
Diretora de Marketing 15/12/2023, 15:30h 48m,29s
ZURICH 4,9% Diretora de Comunicagdo e Marketing 30/01/2024, 9:00h 1h.08m,38s
Diretor Nacional Comercial e Distribui¢do 11/12/2023, 16:00h 57m,09s

Fonte: Elaboragdo prépria
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7.1.2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DA MARCA POR SEGURADORA

A analise das estratégias de posicionamento da marca (PM) das seguradoras permitiu perceber o nivel
de prioridade dada a cada uma delas. Utilizando o nimero de palavras codificadas (p.c.) em NVIVO
como critério de andlise, foram identificadas 12 estratégias de PM prioritdrias para cada seguradora,

apresentadas no Quadro 19.

Quadro 19 - Estratégias de posicionamento da marca codificadas por seguradora

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DA MARCA
(NUMERO DE PALAVRAS CODIFICADAS)

iavaiiiaid
EDL
3avanindNvyL
1TV43INID

ZNVITIV

YIANVLNVS
HOIINZ
1vao019

o
o
o

1. ADAPTAR LOCALMENTE A MARCA MELHOR QUE A CONCORRENCIA

2. ALINHAR A MARCA AO CONSUMIDOR MELHOR QUE A CONCORRENCIA 161 81 151 137 44

3. CONSOLIDAR O ECOSSISTEMA DA MARCA FACE AOS CONCORRENTES - 0 0 0 0

4. DESENVOLVER AGOES DE ESG MAIS IMPACTANTES QUE A CONCORRENCIA 106 166 38 43 34

5. DESENVOLVER UMA REDE DE DISTRIBUICAO MELHOR QUE A DA CONCORRENCIA 55 0 43 96 40

6. DESTACAR A SOLIDEZ DA SUA MARCA MELHOR DO QUE A CONCORRENCIA 32 38 0

7. DIFERENCIAR-SE DOS CONCORRENTES PELA QUALIDADE OFERECIDA 55 0 0 103 117

8. GERAR UMA OFERTA GLOBAL DE VALOR MAIS IMPACTANTE QUE A CONCORRENCIA 52 195 0 148 38

9. MEDIR O VALOR DA MARCA EM RELAGAO AO VALOR DAS MARCAS CONCORRENTES 51 0 0 47 40

10. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA EM RELAGAO A CONCORRENCIA 45 51 0 32 0 0 128
11. PROMOVER MAIOR PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR QUE A CONCORRENCIA - 0 65 0 0 67

12. SER MAIS INOVADORA QUE AS MARCAS CONCORRENTES 63 0 95 86 81 0 325

Legenda: Quanto mais escuro for o azul, maior a quantidade de palavras codificadas.
Fonte: Elaboragao prépria, output do NVIVO.

Para a Fidelidade, as estratégias de PM mais importantes sdo promover uma maior proximidade
geografica ao consumidor do que a concorréncia (402 p.c.), destacar-se da concorréncia pela solidez
da sua marca (401 p.c.) e consolidar o ecossistema da sua marca face a concorréncia (352 p.c.). Para a
Ageas, as estratégias de PM mais importantes sdo adaptar localmente a marca melhor que a
concorréncia (271 p.c.), destacar a solidez da sua marca melhor que a concorréncia (237 p.c.) e gerar
uma oferta global de valor mais impactante que a concorréncia (195 p.c.). A Generali Tranquilidade
tem priorizado nas estratégias de PM agbes para alinhar a marca ao consumidor melhor que a
concorréncia (151 p.c.), ser mais inovadora que as marcas concorrentes (95 p.c.) e promover maior
proximidade geografica ao consumidor do que a concorréncia (65 p.c.). Para a Allianz, as estratégias
de PM mais importantes tém sido gerar uma oferta global de valor mais impactante que a concorréncia
(148 p.c.), alinhar a marca ao consumidor melhor que a concorréncia (137 p.c.) e diferenciar-se dos
concorrentes pela qualidade oferecida (103 p.c.). A Santander tem priorizado estratégias de PM para
se diferenciar dos concorrentes pela qualidade oferecida (177 p.c.), ser mais inovadora que as
concorrentes (81 p.c.) e alinhar a marca ao consumidor melhor que a concorréncia (44 p.c.). A Zurich
tem apostado em estratégias de PM para adaptar localmente a marca melhor que a concorréncia (241
p.c.), em desenvolver a¢des de ESG mais impactantes que a concorréncia (198 p.c.) e em alinhar a

marca ao consumidor melhor do que a concorréncia (117 p.c.).
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Analisando o conjunto das seguradoras (Global), as estratégias de PM mais adotadas sdo adaptar
localmente a marca melhor que a concorréncia (744 p.c.), destacar a solidez da marca melhor que a

concorréncia (734 p.c.) e alinhar a marca ao consumidor melhor que a concorréncia (691 p.c.).

7.1.3. DIMENSOES DA MARCA POR SEGURADORA

Para se poder identificar as dimensGes da marca prioritarias para cada seguradora, foi analisado o
numero de palavras codificadas (p.c.) das entrevistas realizadas, acerca das 13 dimensdes das marcas
(Quadro 20). Para a Fidelidade, as dimensGes da marca mais priorizadas foram a Credibilidade da
Marca (2.331 p.c.), a Identidade da Marca (1.937 p.c.) e o Valor Percebido (1.846 p.c.) (Apéndice Ill). A
Ageas prioriza a Identidade da Marca (2.752 p.c.), o Conhecimento da Marca (1.908 p.c.) e o Valor
Percebido (1.907 p.c.) (Apéndice IV). Para a Generali Tranquilidade, as dimensdes da marca mais
priorizadas foram a Identidade da Marca (1.498 p.c.), o Valor Percebido (1.302 p.c.) e a Credibilidade
da Marca (1.051 p.c.) (Apéndice V). Relativamente a Allianz, os gestores focaram-se mais na Identidade
da Marca (3.236 p.c.), no Valor percebido (2.999 p.c.) e na Credibilidade da Marca (2.201 p.c.)
(Apéndice VI). No caso da Santander, os gestores priorizaram a Identidade da Marca (2.039 p.c.), o
Valor percebido (1.373 p.c.) e a Notoriedade da Marca (1.333 p.c.) (Apéndice VII). Relativamente a
Zurich, as dimensdes mais prioritdrias foram a ldentidade da Marca (1.434 p.c.), a Credibilidade da
Marca (1.163 p.c.) e o Valor percebido (1.106 p.c.) (Apéndice VIII). Globalmente, para as seguradoras
analisadas, a Identidade da Marca é a dimensdo mais priorizada (12.896 p.c.), seguida pelo Valor

percebido (10.533 p.c.) e a Credibilidade da Marca, na 32 posicdo (9.449 p.c.).

Quadro 20 - Dimensdes da marca codificadas por seguradora

DIMENSOES DA MARCA
(NUMERO DE PALAVRAS CODIFICADAS)

ZNVITVY
Y3IANVLNVS
HIoIdNZ
1vao1o

javaiiiaid
Sv3iov
3avaninNdNvyl
ITVY3INIO

CONSCIENCIA DA MARCA
CONHECIMENTO DA MARCA
IDENTIDADE DA MARCA
PERSONALIDADE DA MARCA
AUTENTICIDADE DA MARCA
RELEVANCIA DA MARCA
CREDIBILIDADE DA MARCA
NOTORIEDADE DA MARCA
QUALIDADE DA MARCA
VALOR PERCEBIDO
COMPROMISSO COM A MARCA
LEALDADE A MARCA
SATISFACAO COM A MARCA

Legenda: Quanto mais escuro for o azul, maior a quantidade de palavras codificadas.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.
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7.1.4. AGOES DE BRANDING POR SEGURADORA

As seguradoras relevaram que priorizam 29 ac¢bes de branding (Quadro 21), identificadas através da
andlise de conteldo pelo nimero de palavras codificadas (p.c.) realizada no NVIVO. Os resultados
indicam que a Fidelidade se tem focado em melhorar a sua eficiéncia operacional e tecnolégica (1.762
p.c.) e dedica bastante atencdo as acdes relativas as praticas de ESG (1.756 p.c.). A Fidelidade prioriza
a proximidade geografica com o consumidor (1.336 p.c.), as a¢des de comunicagdo integrada de

marketing (1.301 p.c.) e o reforgo dos aspetos visuais da sua marca (1.105 p.c.).

A Ageas dedica uma atencdo significativa as praticas de ESG (2.967 p.c.) e a comunicagdo integrada de
marketing (2.881 p.c.). Constituem ainda prioridades da Ageas a melhoria da eficiéncia operacional e
tecnoldgica (1.859 p.c.), a proximidade geografica com o consumidor (1.653 p.c.) e a elevagdo do valor

global da sua oferta de servigos (1.437 p.c.).

A Generali Tranquilidade tem-se focado na sua comunicagdo integrada de marketing (1.436 p.c.), em
desenvolver a¢des de ESG (880 p.c.) e em melhorar a sua eficiéncia operacional e tecnolégica (736
p.c.). A Generali Tranquilidade também tem priorizado acdes de branding relacionadas com os aspetos

visuais de marca (630 p.c.) e tem apostado em a¢Ges de inovagao (413 p.c.).

Na Allianz destaca-se uma priorizagdo na comunica¢do integrada de marketing (2.876 p.c.), na
proximidade geogréafica ao consumidor (2.571 p.c.) e na melhoria da eficiéncia operacional e

tecnoldgica (2.438 p.c.). As acGes de ESG (1.735 p.c.) tém sido outra prioridade para a Allianz.

A Santander tem priorizado a¢Ges de comunicacdo integrada de marketing (1.522 p.c.), assim como o
alinhamento da marca com o consumidor (1.140 p.c.) e em melhorar a sua eficiéncia operacional e
tecnoldgica (999 p.c.). A Santander tem-se focado também nos aspetos visuais da sua marca (900 p.c.)

e em agGes de inovagdo (899 p.c.).

Nas suas a¢des de branding, a Zurich tem dado prioridade a comunicagao integrada de marketing
(1.410 p.c.), a melhoria da sua eficiéncia operacional e tecnoldgica (1.351 p.c.), as a¢Oes de ESG (1.077
p.c.), a promogao da proximidade geografica com o consumidor (844 p.c.) e tem apostado na inovagdo

(863 p.c.).

Globalmente, nas seguradoras analisadas as a¢des de branding mais priorizadas foram a comunicagdo
integrada de marketing (11.426 p.c.), a melhoria da eficiéncia operacional e tecnoldgica (9.145 p.c.), o
foco em ESG (9.123 p.c.), a promogdo da proximidade geografica ao consumidor (7.570 p.c.) e, num

nivel de importancia mais reduzido, em apostar na inovagdo (4.871 p.c.).
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Quadro 21 - Agdes de branding codificadas por seguradora

m ];: 14
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1. SEGUIR PADROES DE ETICA 635 9 89 449 247 126 1.555
2. SEGMENTAGAO DE CONSUMIDORES 167 1.418 108 321 59 302 2.375
3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR 1.336
4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 26
5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA
6. MEDICAO DA MARCA 21 148 235 382 32 132 950
7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 83 516 350 357 204 404 1.914
8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 904 1.437 387 1.065 645 248 4.686
9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVIGOS 41 319 300 427 765 499 2.351
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 573 1.038 218 629 542 61 3.061
11. FOCO NA PREVENCAO DE RISCOS 136 0 0 0 94 204 434
12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMAGOES 0 0 100 153 0 38 291
13. FOCO EM ESG 880 708 1.077
14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING 569 0 0 0 191 194 954
15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA 670 0 137 288 0 0 1.095
16. DESTACAR A IDADE DA MARCA 0 132 89 0 0 91 312
17. DESTACAR A FORGA DA MARCA GLOBAL 0 0 0 97 0 0 97
18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS 56 56 0 0 0 0 112
19. DESENVOLVER DISTRIBUIGAO EXCLUSIVA 167 46 0 0 115 0 328
20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUICAO 433 1.280 369 1.179 254 576 4.091
21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS 392 666 115 167 865 507 2.712
22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA 0 198 0 274 0 0 472
23. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING 1.301
24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS 397 175 339 493 0 91 1.495
25. APOSTAR NA INOVAGAO 362 1.044 413 1.290 899 863 4.871
26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA 1.105 815 630 848 900 404 4.702
27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA 0 0 0 1.294 233 308 1.835
28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR 528 801 0 946 1.140 565 3.980
29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL 101 850 61 0 0 97 1.109

Legenda: Quanto mais escuro for o azul, maior a quantidade de palavras codificadas.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

7.1.5. AGCOES DE BRANDING POR DIMENSAO DA MARCA EM CADA SEGURADORA

Para a Fidelidade, as dimensdes da marca mais priorizadas sdo a Credibilidade da Marca, a Identidade
da Marca e o Valor Percebido (Quadro 20, 7.1.3.). As a¢Bes de branding da Fidelidade foram codificadas
e categorizadas para cada uma das 13 dimensdes da marca (Quadro 22). A Credibilidade da marca foi
a dimensdo da marca mais priorizada (coluna com cor verde-escuro), através de a¢des desenvolvidas
com o foco em ESG (1.379 p.c.), em seguir padrGes de ética (635 p.c.) e destacar a solidez da marca
(444 p.c.). A Identidade da marca foi a segunda dimensdo prioritaria (coluna verde-médio) para a
Fidelidade, sendo operacionalizada sobretudo através de apostar em aspetos visuais da marca (978
p.c.). Relativamente ao Valor Percebido, a terceira dimensdo prioritaria (coluna com cor ),
a Fidelidade prioriza-a através de agdes como melhorar a eficiéncia operacional e tecnoldgica (728 p.c.)

o foco no valor global dos servicos (264 p.c.) oferecidos pela marca.
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Quadro 22 - A¢6es de branding da Fidelidade codificadas por dimensao da marca
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1. SEGUIR PADROES DE ETICA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2. SEGMENTAGAO E RATING INTERNO DE CONSUMIDORES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 167 ©
3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR 0 66 0 0 0 106 241 33 66
4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 0 26 - 0 0 T- 0 0 0 0 0 0
5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA 0 0 0 0 33 0 728 239 0 197
6. MEDICAO DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 0 0 0 0 0 0 0 264 161 124 -
9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVICOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 41 0
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 0 0 0 0 75 0 185 73 0 121 119
11. FOCO NA PREVENCAO DE RISCOS 0 0 0 136 0 0 0 0 0 0 0
12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMAGCOES 0 0 - 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
13. FOCO EM ESG 82 52 0 243 0 0 0 0 0 0 0
14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING 0 0 0 0 0 0 0 0 167 ©
15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA 0 0 0 226 ©0 0 0 0 0 0 0
16. DESTACAR A IDADE DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
17. DESTACAR A FORGA DA MARCA GLOBAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS 0 0 0 0 0
19. DESENVOLVER DISTRIBUIGAO EXCLUSIVA 0 0 0 0 0
20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUIGAO 143 0 0 0 76
21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS 0 153 | 0 0 0
22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA 0 0 0 0 0
23. COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING 108 0 52 33 0
24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS 0 0 0 0 0
25. APOSTAR NA INOVACAO 0 0 0 0 0
26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA 52 0 0 0 0
27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA 0 0 0 0 0
28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR 0 0 0 0 41
29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL 0 0 0 0 0

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da coluna, maior a priorizacdo atribuida a dimensdo da marca.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

Para a Ageas, as dimensdes da marca mais priorizadas sdo a ldentidade da Marca, o Conhecimento da
Marca e o Valor Percebido (Quadro 20, 7.1.3.). As agbes de branding da Ageas foram codificadas e
categorizadas para cada uma das 13 dimensdes da marca (Quadro 23). A Identidade da marca foi a
dimensdo mais codificada para a Ageas (coluna verde-escuro), sendo priorizada sobretudo através de
ac¢Oes dirigidas a adaptar a marca ao mercado local (850 p.c.) e apostar em aspetos visuais da marca
(815 p.c.). O Conhecimento da marca é a segunda prioridade para a Ageas (coluna verde-médio),
através de agdes como a segmentacdo e rating interno de consumidores (969 p.c.) e comunicagdo
interna de marketing (432 p.c.). O Valor Percebido a terceira dimensdo priorizada pela Ageas (coluna

), através de agdes como melhorar a eficiéncia operacional e tecnoldgica (920 p.c.) e foco

na qualidade dos seguros (636 p.c.).

149



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Quadro 23 - A¢oes de branding da Ageas codificadas por dimensao da marca

AGEAS
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1. SEGUIR PADROES DE ETICA
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2. SEGMENTAGAO E RATING INTERNO DE CONSUMIDORES
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3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR
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4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 19 0 0 0

ik

0 9

0 0

0 0

0 0
5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA 0 0 0 80 - 920 262 0 !
6. MEDIGAO DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 | 148 0
7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 0 - 0 40 0 0 121 0 52 - 156 295
9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVIGOS 0 0 0 0 0 0 319 161 0 0 0
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 0 0 0 46 0 0 636 0 0 0
11. FOCO NA PREVENCAO DE RISCOS 0 - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMACOES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
13. FOCO EM ESG 221 0 138 32 0 108 0 185 0
14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING 0 - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
16. DESTACAR A IDADE DA MARCA 57 0 43 0 0 0 0 0 0 0 0
17. DESTACAR A FORCA DA MARCA GLOBAL 0 - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
19. DESENVOLVER DISTRIBUIGAO EXCLUSIVA 46 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUIGAO 333 0 0 0 0 115 0 118 98 98
21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS 0 n 0 0 0 0 0 0 0 0
22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA 0 0 198 0 0 0 0 0 0 0 0
23. COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING n 23 - 0 0 115 56 0
24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS 0 0 68 0 107 0 0 0 0 0 0
25. APOSTAR NA INOVACAO 86 0 190 251 0 0 | 203 0 76 128 0
26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR 0 0 301 257 0 67 0 0 0 0 176
29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da coluna, maior a priorizagdo atribuida a dimensao da marca.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

Para a Generali Tranquilidade, as dimensdes da marca mais importantes sdo, por ordem de prioridade,
a ldentidade da Marca, o Valor Percebido e a Credibilidade da Marca (Quadro 20, 7.1.3.). As ac¢Oes de
branding da Generali Tranquilidade foram codificadas e categorizadas para cada uma das 13
dimensGes da marca (Quadro 24). A ldentidade da marca é a dimensdo mais priorizada pela seguradora
(coluna verde-escuro) sobretudo através da aposta em aspetos visuais da marca (514 p.c.). O Valor
Percebido é a segunda dimensdo mais importante (coluna verde-médio) para a Generali Tranquilidade
através de agdes como melhorar a eficiéncia operacional e tecnoldgica (368 p.c.) e a comunicagdo
integrada de marketing (170 p.c.). A Credibilidade da marca é a terceira dimensdo mais importante
(coluna ) para a Generali Tranquilidade, sobretudo através de a¢des centradas no "foco em
ESG" (702 p.c), mas também em aces dirigidas a destacar a solidez da marca (137 p.c.) e a aumentar

a transparéncia nos seguros (137 p.c.).

150



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Quadro 24 - A¢oes de branding da Generali Tranquilidade codificadas por dimensao da marca
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1. SEGUIR PADROES DE ETICA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2. SEGMENTAGAO E RATING INTERNO DE CONSUMIDORES 0 0 - 0 0 0 0 0 0 - 0 108 0

3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR 0 106 0 0 0 0 0 0 221 0 0

4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 0 0 0 | 181 0 0 0 0 0 0 0

5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA 0 0 - 0 0 244 0 68 56 - 0 0 0
6. MEDICAO DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 125 110

7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 0 0 - 0 0 0 0 114 0 - 0 69 83

9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVIGOS 0 0 0 0 [244 0 0 56 0 0 0
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 0 0 0 0 42 0 0 0 0 0 103

11. FOCO NA PREVENCAO DE RISCOS 0 0 - 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0

12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMACOES 0 0 0 0 0 0 0 | 100 0 0 0

13. FOCO EM ESG 0 0 0 | 178 0 702 0 0 0 0 0

14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING 0 0 - 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0

15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA 0 0 0 0 0 137 0 0 0 0 0

16. DESTACAR A IDADE DA MARCA 0 0 0 0 89 0 0 0 0 0 0

17. DESTACAR A FORCA DA MARCA GLOBAL 0 0 - 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0

18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

19. DESENVOLVER DISTRIBUIGAO EXCLUSIVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUICAO 51 0 0 0 0 0 8 49 62 0 0

21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS 0 0 0 0 0 0 0 0 115 o0 0

22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

23. COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING 350 333 0 (247 | O 70 86 0 159 0 21

24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS 0 0 0 1202 O 137 0 0 0 0 0

25. APOSTAR NA INOVACAO 0 0 0 0 | 286 0 0 | 110 0 0 17

26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA 116 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da coluna, maior a priorizagdo atribuida a dimensao da marca.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

A Allianz prioriza, por ordem de importancia, a Identidade da Marca, o Valor percebido e a
Credibilidade da Marca (Quadro 20, 7.1.3.). As a¢Oes de branding da Allianz foram codificadas e
categorizadas para cada uma das 13 dimensGes da marca (Quadro 25). A Identidade da marca é a
dimensdo mais priorizada (coluna verde-escuro) pela Allianz e é operacionalizada através de a¢des
dirigidas a aplicar diretrizes globais da marca (1.294 p.c.) e para apostar em aspetos visuais da marca
(799 p.c.). O Valor Percebido é a segunda dimensdo da marca mais importante (coluna verde-médio)
e é operacionalizada sobretudo através de a¢Ges para melhorar a eficiéncia operacional e tecnoldgica
(1.109 p.c.) e através do foco no valor global dos servigos (523 p.c.). A Credibilidade da marca é a
terceira dimensao mais importante (coluna ) para a Allianz, desenvolvida sobretudo através
de acbes com foco em ESG (1.078 p.c), mas também através de a¢Ges de comunicacdo integrada de

marketing (372 p.c.) e através de ac¢des direcionadas a destacar a solidez da marca (288 p.c.).
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Quadro 25 - A¢oes de branding da Allianz codificadas por dimensao da marca
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1. SEGUIR PADROES DE ETICA 0 0 0 236 0 213 0 0 0
2. SEGMENTAGAO E RATING INTERNO DE CONSUMIDORES 0 0 - 0 0 0 0 0 200 0
3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR 0 0 0 - 146 0 116 147
4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 0 0 0 0 133 0 34 0 0
5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA 0 0 - 0 0 - 0 0 0 0
6. MEDICAO DA MARCA 0 285 0 0 0 97 0 0 0 0
7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 0 0 0 71 133 0 36 0 0 302
9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVIGOS 0 0 0 0 | 284 0 0 0 0 0
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 0 0 0 0 280 0 0 0 0 0
11. FOCO NA PREVENCAO DE RISCOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMACOES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
13. FOCO EM ESG 114 0 0 0 1.078 0 0 0 0 0
14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING 0 - 0 0 0 0 0 0 0 0 0
15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA 0 0 0 0 288 0 0 0 0 0
16. DESTACAR A IDADE DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
17. DESTACAR A FORCA DA MARCA GLOBAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
19. DESENVOLVER DISTRIBUIGAO EXCLUSIVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUICAO 0 0 0 0 0 0
21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS 0 0 0 0 0 0
22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA 0 0 0 0 0
23. COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING 0
24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS
25. APOSTAR NA INOVACAO
26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA
27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA
28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR
29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da coluna, maior a priorizagdo atribuida a dimensao da marca.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

A Santander prioriza, por ordem de importancia, a Identidade da Marca, o Valor percebido e a
Notoriedade da Marca (Quadro 20, 7.1.3.). As agdes de branding da Santander foram codificadas e
categorizadas para cada uma das 13 dimensdes da marca (Quadro 26). A Identidade da marca é a
dimensdo da marca mais priorizada (coluna verde-escuro) pela Santander e operacionaliza-a através
de agdes como apostar em aspetos visuais da marca (819 p.c.) e aplicar diretrizes globais da marca (233
p.c.). O Valor Percebido é a segunda dimensdo da marca mais importante (coluna verde-médio) para a
Santander e é operacionalizada através de a¢des para melhorar a eficiéncia operacional e tecnoldgica
(333 p.c.) e agdes de comunicacgdo integrada de marketing (151 p.c.). A Notoriedade da marca é a
terceira dimensdo mais priorizada (coluna ) pela Santander e é operacionalizada através de
acoes como seguir padroes de ética (247 p.c.), dar clareza a oferta de seguros (247 p.c.) e alinhar a

marca com o consumidor (247 p.c.).
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Quadro 26 - A¢oes de branding da Santander codificadas por dimensao da marca
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1. SEGUIR PADROES DE ETICA 0 0 0 0 247
2. SEGMENTAGAO E RATING INTERNO DE CONSUMIDORES 0 0 - 0 0 59
3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR 0 | 153 0 0 0
4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 35 0 0 201
5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA T- 0 0 29
6. MEDIGAO DA MARCA 0 0 0 0
7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 0 0 0 0
8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 0 - 0 0 119
9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVIGOS 0 0 0 137 0 0
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 0 0 0 44
11. FOCO NA PREVENCAO DE RISCOS 0 - 0 94 0 - 0
12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMACOES 0 0 0 0 0
13. FOCO EM ESG 0 0 52

14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING

15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA

16. DESTACAR A IDADE DA MARCA

o/lo|lo|lo|o|o|o|o|o|o

17. DESTACAR A FORCA DA MARCA GLOBAL

olo|lo|o|lo|o|o|o

18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS

19. DESENVOLVER DISTRIBUICAO EXCLUSIVA
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20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUICAO

21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS

0Ol o o olo/loololo olo|lo|o|o|o o o
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22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA

23. COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

ol o|lo|lo|lo|o|o|o|o|o|o

24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS

25. APOSTAR NA INOVACAO

26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA

27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA

28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR

29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da coluna, maior a priorizagdo atribuida a dimensao da marca.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

As dimens0Oes da marca mais prioritarias para a Zurich sdo, por ordem de importancia, a Identidade da
Marca, a Credibilidade da Marca e o Valor Percebido (Quadro 20, 7.1.3.). As agGes de branding da
Zurich foram codificadas e categorizadas em cada uma das 13 dimensdes da marca (Quadro 27). A
Identidade da marca é a dimensdo mais prioritaria (coluna verde-escuro) para a Zurich e é
operacionalizada através de a¢0es relacionadas com irrelevar o pais de origem da marca (404 p.c.), ou
seja, dissociar a marca do seu pais de origem e adaptar a identidade ao mercado portugués, nunca
deixando de aplicar diretrizes globais da marca (308 p.c.). A Credibilidade é a segunda dimensao da
marca mais importante (coluna verde-médio) para a Zurich, e é operacionalizada através de agdes com
o foco em ESG (671 p.c.) e ha comunicagao integrada de marketing (206 p.c.). O Valor Percebido é a
terceira dimensdo da marca mais priorizada pela Zurich (coluna ) e é operacionalizada

sobretudo através de a¢Oes para melhorar a eficiéncia operacional e tecnoldgica (859 p.c.).
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Quadro 27 - Ag¢6es de branding da Zurich codificadas por dimensao da marca

(]
o bl > o 3
g8 2 S z g e s .z
I S Z 5 s |5 23 §& &%
Z B S 2 Z ] <] =
=] ) - =l s 2 5 2 E 5
™ H E 2 = m S s <] k)
2 = 5 ] H <] > = 2 > 3
<] 2 2 > 2 3 R = 8 I3 a
ZURICH > 3 s & 3 g z ,
- : g B s gz & 8§ I ¢t
: ¢ 2 % £ : §.s : & %
3 : % 2 E §[/° 5 5 3
2 3 3 3 > 2 = 2 3
b by > = a g
>
1. SEGUIR PADROES DE ETICA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 126
2. SEGMENTAGAO E RATING INTERNO DE CONSUMIDORES 0 156 0 0 0 0 0 0 0 146 0
3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AO CONSUMIDOR 0 - 0 0 211 - 0 0 0 0 155 118
4. ORGANIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA 0 T- 0 34 0 - 0 0 0 0 0 0
5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA 0 0 0 0 122 0 859 106 0 0
6. MEDIGAO DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 93 39
7. IRRELEVAR O PAIS DE ORIGEM DA MARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS 0 0 0 0 0 111 0 0 0 76 61
9. FOCO NA QUALIDADE GLOBAL DOS SERVICOS 0 0 - 0 0 - 0 166 0 0 0 0
10. FOCO NA QUALIDADE DOS SEGUROS 0 0 - 0 0 T- 0 0 0 0 0 61
11. FOCO NA PREVENGAO DE RISCOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0
12. FOCO NA GESTAO DE RECLAMAGCOES 0 0 0 0 38 0 0 0 0
13. FOCO EM ESG 0 0 39 0 0 0 0 0 0
14. DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING 194 0 0 0 0 0 0 0 0
15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
16. DESTACAR A IDADE DA MARCA 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0

17. DESTACAR A FORGA DA MARCA GLOBAL

18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS

19. DESENVOLVER DISTRIBUICAO EXCLUSIVA

20. DESENVOLVER A REDE DE DISTRIBUICAO

21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS

22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA

23. COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

24. AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS

25. APOSTAR NA INOVACAO

26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA

27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA

28. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR

29. ADAPTAR A MARCA AO MERCADO LOCAL

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da coluna, maior a priorizagdo atribuida a dimensao da marca.
Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

A andlise dos dados recolhidos através das 26 entrevistas semiestruturadas e dos dados secunddrios
recolhidos junto das seis seguradoras do estudo permitiu identificar e codificar 12 estratégias de
posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras bem como identificar e codificar 29 agbes
de branding implementadas pelas seguradoras focadas no desenvolvimento das 13 dimensdes da

marca identificadas na literatura.

Na Figura 8, apresenta-se um resumo infografico da priorizacdo das seguradoras para cada dimensao
da marca (as prioridades estdo desenhadas com a mesma escala cromatica aplicada nos Quadros 22 a
27), bem como as respetivas a¢des de marketing mais implementadas pelas seguradoras para

atingirem o seu PM pretendido.
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Figura 8 - Priorizagdo das dimensdes da marca na implementa¢ao do PM pretendido

FIDELIDADE

AGEA

GENERALI
TRANQUILIDADE

ALLIANZ

SANTANDER

ZURICH

Legenda: Quanto mais escuro for o verde da linha, maior a priorizagdo atribuida a essa relagao.

Fonte: Elaboragao propria.
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2. SEGMENTAI;.EO E RATING INTERMO DE CONSUMIDORES

3. PROMOVER PROXIMIDADE GEOGRAFICA AD CONSUMIDOR

4. ORGAMIZAR O ECOSSISTEMA DA MARCA

5. MELHORAR A EFICIENCIA OPERACIONAL E TECNOLOGICA

6. MEDICAD DA MARCA

7. IRRELEVAR O PAiS DE ORIGEM DA MARCA

2. FOCO NO VALOR GLOBAL DOS SERVICOS
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12. FOCO NA GESTAD DE RECLAMACGHES

13. FOCO EM ESG

14, DINAMIZAR SOCIAL MEDIA MARKETING

15. DESTACAR A SOLIDEZ DA MARCA

16. DESTACAR A IDADE DA MARCA

17. DESTACAR A FORCA DA MARCA GLOBAL

18. DESENVOLVER SEGUROS DISTINTIVOS

13. DESENVOLVER DISTRI BUIC}'\D EXCLUSIVA

20. DESENVOLVER A REDE DE DISI'RIBUIQKG

21. DAR CLAREZA A OFERTA DE SEGUROS

22. CONTRATAR EMBAIXADORES DA MARCA

23, COMU NICAQKO INTEGRADA DE MARKETING

24, AUMENTAR A TRANSPARENCIA NOS SEGUROS

25. APOSTAR NA INOVAGAD

26. APOSTAR EM ASPETOS VISUAIS DA MARCA

27. APLICAR DIRETRIZES GLOBAIS DA MARCA

23. ALINHAR A MARCA COM O CONSUMIDOR

23. ADAPTAR A MARCA AD MERCADO LOCAL
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7.2. RESULTADOS DO ESTUDO QUANTITATIVO

7.2.1. CARATERIZAGCAO SOCIO-DEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Foi atingida a meta de obtencdo de 700 questiondrios validos distribuidos geograficamente, conforme

apresentado no Quadro 28 e na Figura 9.

Quadro 28 - Distribuicdo por Distritos Figura 9 - Distribuicdo por Regides
Distrito %
Aveiro 7,8%
Beja 0,6%
Braga 6,4%
Braganca 0,1%
Castelo Branco 1,3%
Coimbra 4,7%
Evora 1,6%
Faro 1,6% -]
Guarda 1,1%
R.A. Madeira 1,0% 53,9%
R.A. Acores 1,3% i
Leiria 5,1%
Lisboa 23,0% 1,3%
Portalegre 0,9% . . Acores
Porto 19,1% =T
Santarém 2,0% U
Setubal 10,3% 1,0%
Viana do Castelo 2,6% Madeira
Vila Real 1,6% w
Viseu 2,9% A
Fonte: Elaboragdo propria a partir da Q5 Fonte: Elaboragdo prépria a partir da Q5

Dos 700 respondentes, 59,10% sdo do género feminino (Grafico 1). No que diz respeito a faixa etaria

dos respondentes, a maioria (75,4%) concentra-se entre os 35 anos e os 54 anos (Grafico 2).

Grafico 1 - Distribuicdao por Género Grafico 2 - Distribuigao por Faixa etaria
31,9% 33,1%
Masculino E
I oo
- 8,9%
[ —

18-24anos 25-34anos 35-44anos 45-54anos 55-64 anos 65 anos ou mais

Fonte: Elaboragao prépria a partir da Q3 Fonte: Elaboragao prépria a partir da Q1

Dos respondentes, 36,9% sdo casados, 31,4% sdo solteiros e 23,90% vivem em unido de facto (Grafico
3). No que respeita ao agregado familiar (Grafico 4) a amostra é composta por 35,6% com agregados

de 3 pessoas, 26,4% com 2 pessoas, 20,6% com 4 pessoas e 11,7% vivem sozinhos.
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Grafico 3 - Distribui¢ao por Estado Civil Grafico 4 - Distribui¢ao por tipo de Agregado Familiar

Casado(a) I 36,9% 1-Vive sozinho —— 11,7%
Solteiro  Eo——— 31,4% 1 —— 6,4%

Unido de facto  me—— 23 9% 3 S 35,6%
4 eee— 20,6%
> mmm 47%

Boumais 1 1,0%

Divorciado(a) e g 5%
Vidvo(a) B 1,0%

Fonte: Elaboragdo propria a partir da Q4 Fonte: Elaboragdo prépria a partir da Q6

Relativamente a situagdo face ao emprego (Grafico 5), a maioria (75,7%) é trabalhador por conta de
outrem, apresentando os desempregados (7,3%) e os trabalhadores independentes (6,3%) pesos

proximos.

No que diz respeito rendimento liquido mensal do agregado familiar (Grafico 6), 30,6% tem um
rendimento mensal entre 1000€ e 1499€, e apenas 4,1% tem um rendimento superior a 3.000€.

Realcar que 10,7% dispde de um rendimento igual ou inferior ao saldrio minimo nacional.

Grafico 5 - Distribui¢cdo por Situagdo laboral Grafico 6 - Distribui¢cao por escaldo de rendimento

Trabalhador
conta de outrem

I 75, 7% Até 340¢  n—110,7%

841 a399% —— ]0,1%

Desempregado Hl 7,3% 1000 3 1499  n—— 1), 6%

Trabalhador

) MW 53% 1500 a 2000 ————— 19,1%
independente

20002 32000€ = 7 6%
3000€ meem 4 1%
Reformado W 3,9% NS/NR momm 65,7%

Empresario W 4,0%

Outra 0 2,9%

Fonte: Elaboragao prépria a partir da Q9 Fonte: Elaboragao prépria a partir da Q7

Relativamente a escolaridade, 61,2% frequentou o ensino superior, 36,6% frequentou o ensino
secunddrio, 2,1% frequentou o ensino basico e apenas 0,1% revelaram ndo ter qualquer nivel de

escolaridade (Grafico 7).

Grafico 7 - Distribui¢ao por nivel de Escolaridade

Sem Ensino | 0,1%
Ensino Basico W 2,1%
Ensino Secunddrio NG 36,6%
Ensino Superior NG  61,2%

Fonte: Elaboragdo prdépria a partir da Q8
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7.2.2. CARATERIZAGAO DAS DECISOES DE CONSUMO DE SEGUROS

Relativamente ao tipo de apdlices contratadas, o segmento Vida risco/habitacdo é a categoria com o
maior peso na contratacdo, com 59,0% (Grafico 8). Poupanca e PPR tém pesos na contratacdo
relativamente préximos, com 38,1% e 34,0%, respetivamente, mas menos preferidos em comparagao
com a primeira categoria. Os seguros de Investimento tém o menos peso, com 9,9%, o que indica ser

a categoria menos escolhida entre os seguros de vida (Grafico 8).

No que respeita ao numero de apdlices de Vida por tipo de seguro, a maioria das pessoas (71,2%)
possui apenas uma apélice de poupanca (Grafico 9). Uma percentagem significativa dos respondentes
(64,7%) possui apenas um PPR e um Unico seguro de investimento (68,1%). O seguro de Vida

risco/habitacdo é a categoria que tem a maior concentragdo com apenas uma apolice (80,6%).

Grafico 8 - Apdlices Vida contratadas Grafico 9 - Nimero de apdlices Vida contratadas

2
Vida risco/habitacBo =™ 32,9%

80,6%
Poupanca NG 35,1%

PPR I 34,0% Investimento  es— la,gs%

. 68,1%
Investimento I 9,9%

Vida risco/habitagdo NG 59,0% PPR s 9 2%
I

64,7%

Poupanca s 9,0%

71,2%

Fonte: Elaboragao prdpria a partir da Q10 Fonte: Elaboragao prépria a partir da Q11

Relativamente as seguradoras contratadas no ramo Vida (Grafico 10), a Fidelidade é a que apresenta
maior participagdao na amostra, com 39,9% dos seguros contratados. A Generali Tranquilidade foi
escolhida por 11,3% da amostra e a Santander regista a menor participacdo entre as seguradoras
especificadas, com 6,0% dos seguros contratados. Os respondentes contrataram 17,6% dos seguros

vida (Grafico 10 e Quadro 29) com outras seguradoras que ndo integram a presente investigacdo.

Grafico 10 - Seguradoras Vida contratadas Quadro 29 - Outras seguradoras Vida contratadas
Ageas jmmmm 9.9% loutras .
K Sabadell 0,1% CcGD 0,1% Mudum 0,4%
Allianz  m— 8,1% Agoreana 0,1% CcTT 0,3% Novo Banco 0,6%
Fidelidade M 30,9% Advance Care 0,1% Gama Life 0,1% Qcidental 2,0%
Generali T 11 3% April 0,1% Génesis 0,1% OK Seguros 0,9%
Santander mmm 6,0% Asisa 0,4% Logo 0,1% Optimize 0,6%
Banco Invest 0,3% Lusitania 3,4% Prevoire 0,3%
Zurich  m— 7,3% Bankinter 0,3% Mapfre 1,3% Real 1,0%
QOutra I 17,6% BBVA Seguros 0,4% Metlife 0,1% Seguro Direto 0,3%
Caixa Agricola 1,4% Millennium BCP  0,3% Una 0,1%
Caravela 0,4% Montepio 0,6% N&o responde 1,0%
Fonte: Elaboracdo propria a partir da Q12 Fonte: Elaboragdo prdépria a partir da Q12
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Na escolha do canal de distribuicdo usado para a contratacdo de seguros de vida observa-se uma
distribuicdo semelhante, com primazia para os Bancos com 36,9% dos contratos (Grafico 11). No
entanto, os agentes de seguros representam 31,9% dos contratos e uma propor¢do ndao muito distante,
31,3%, optou por contratar seguros de vida diretamente com a seguradora. Relativamente aos prémios
de seguros de vida vigentes, 45,3% dos contratos tém prémios inferiores a 249,99€ e apenas 11,7%

tem prémios superiores a 1.000€ (Grafico 12).

Grafico 11 - Canais de distribui¢ao Vida Grafico 12 - Prémios contratados Vida
Até 99,99€ IEEE———— 15,3%
Com Agente de Seguros |GG 31.9% Entre 100€ e 249,99¢ I 30,0%
Entre 250€ e 499,99€ IEEEEEEEEE———— )1,1%
Com um Banco | NG 6.0 Entre 500 e 999,99€ IEEEEE——— 16,0%
Entre 1000 e 9999,99€ E— 10,3%
Diretamente com Seguradora || NG 31.3% 10000€ ou mais W 1,4%

N&o responde M 5,9%

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir da Q13 Fonte: Elaboragdo prépria a partir da Q14

No que concerne ao tipo de apdlices Ndo Vida contratadas (Grafico 13), a maioria sdo de seguro
automovel, representando estas 72,9% das apolices contratadas. Os seguros de habitagao também sdo
bastante comuns na amostra, com 53,1%, provavelmente como resultado da contratagao de crédito

para habitagdo e imperativos legais.

Os seguros de responsabilidade civil detém uma participagdo de 21,0% e os seguros para animais
domeésticos, cada vez mais comuns, contribuem com 10,1%. Relativamente ao nimero de apdlices Nao
Vida contratadas (Grafico 14), os seguros de Automével apresentam uma alta concentragdo de apélices
Unicas (66,1%). Os seguros de Habitagdao também tém uma alta taxa de contratagdo, com a maioria das
pessoas a ter apenas uma apolice (77,4%). Nas restantes categorias a maioria das pessoas tende a
possuir apenas uma apdlice por tipo de seguro, com alguns casos que contratam mais do que uma

apodlice, especialmente em seguros de automdével e habitacdo.

Grafico 13 - Apdlices Nao Vida contratadas Grafico 14 - Numero de apdlices Nao Vida contratadas

i 1,4%
Animais Domésticos = 2.8%
—5,6%

90,1%

Responsabilidade Civil e 10,9%

N —,
Auto 72,9% S 76,2% 50U+
. ~ 0,9%
 — '
Hablta(}ao 53’1% Acid. Pessoais —5’2%11,3%1 4
Acid. Trabalho memmm 18 3% —— 69,6% u3
0,8%
Acid. Pessoais mmmm 16,4% Acid. Trabalho s 8,65% u2
— 4%
Responsabilidade Civil m— 21 0% — 79,7% -
. . .- . 19%
Animais Domésticos mE 10,1% Habitoglo = ‘286
77,4%
0,8%
Auto —3’37%,1%
I 22,7%
66,1%
Fonte: Elaboracdo propria a partir da Q15 Fonte: Elaboragdo prdpria a partir da Q16
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Relativamente as seguradoras Nao Vida preferidas para contratacdo, a Fidelidade é a seguradora Nao
Vida mais contratada, com 35,9% das apdlices (Grafico 15). A Santander tem a menor participacdo
entre as seguradoras da presente investigacdo, com 3,1% das apdlices. Os consumidores da amostra
contrataram 16,4% de apdlices Nao Vida com seguradoras nao incluidas nesta investigacao (Grafico 15

e Quadro 30).

Grafico 15 - Seguradoras Nao Vida contratadas Quadro 30 - Outras seguradoras Nao Vida contratadas

Ageas m—1,6% louwtras

Allianz — 8,0% Acoreana 0,1% Génesis 0,7% Ocidental 1,7%
Fidelidade e — S 35 0% ACP 0,1% Logo 1,4% OK Seguros 4,3%
Generali TE—— 14 0% BBVA 0,1% Lusitania 1,6% Seguro Directo  0,9%
,
Santander mmm 3,1% Caixa Agricola 0,9% Mapfre 1,0% Una 0,1%
Zurich 20 Caravela 1,4% Medis 0,1% Victoria 0,3%
I %
urie /0% CGD 0,1% N Seguros 0,3% Vitorino 0,1%
I . -
Outro 16,4% Continente 0,1% Novo Banco 0,3% N3o responde 0,6%
Fonte: Elaboragao propria a partir da Q17 Fonte: Elaboragdo propria a partir da Q17

Relativamente ao canal de contratacdo de seguros Ndo Vida (Grafico 16), a maior parte é contratada
diretamente com a seguradora, representando estes 42,3% dos contratos. Os agentes de seguros sdo
o segundo canal mais utilizado, representando 41,7% dos contratos, e apenas 16,0% dos seguros Nao

Vida sdo contratados diretamente através de Bancos.

Grafico 16 - Canais de distribuicdo Nao Vida Grafico 17 - Prémios contratados Nao Vida

Até 99,99€¢ . 11,6%
Entre 100€ e 249,99€ I 31,9%
Entre 250€ e 499,99€ IEETTE———— 24 3%
Entre 500 e 999,99€ I 1,4%
Entre 1000 e 9999,99€¢ mmmm 5,9%
Diretamente com Seguradora | RN /3% 10000€ oumais & 0,9%

Ndo responde mEE 4,1%

Com Agente de Seguros [ NNRNRNREGGEGEG 11,7%

ComumBanco [ 16,0%

Fonte: Elaboracdo prépria a partir da Q18 Fonte: Elaboracdo prépria a partir da Q19

Relativamente aos prémios contratados no ramo N&o Vida (Gréfico 17), o intervalo de prémios entre
100€ e 249,99€ é o mais representativo, com 31,9% do total. O segundo intervalo mais comum
situa-se entre 250€ e 499,99€, com 24,3% dos prémios contratados. Apenas 5,9% dos prémios estdo
no intervalo de 1000€ a 9999,99€. O peso do grupo de consumidores que escolhe pagar prémios acima

de 10.000€ é marginal.
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7.2.3. MULTIDIMENSIONAL SCALING (MDS)

Conhecer o posicionamento da marca percecionado pelo mercado ajuda os gestores a desenvolver
diferenciais competitivos e a tornar as marcas distintas na sua categoria (Gigauri, 2019). Os
consumidores podem nao conhecer todas as marcas e a perce¢ao de distincdo pode refletir a influéncia

da marca na mente dos consumidores (Gigauri, 2019).

As seguradoras apresentam muitos atributos intangiveis e alguns tangiveis (Bortoli & Birck, 2017),
todavia, apenas alguns atributos sdo importantes na escolha do consumidor, geralmente dois ou trés
(Gigauri, 2019). Os atributos principais variam por segmento de mercado e podem ser representados
em mapas percetuais para se entender a percecdo dos consumidores e, também, as suas preferéncias

gue podem evidenciar novas oportunidades de mercado (Gigauri, 2019).

7.2.3.1. ATRIBUTOS VALORIZADOS PELOS CONSUMIDORES

O Quadro 31 e a Figura 10 mostram os atributos valorizados espontaneamente pelos respondentes

onde se podera observar o elevado peso relativo do atributo “Preco do seguro”.

Quadro 31 - Atributos das seguradoras valorizados espontaneamente pelos consumidores

ATRIBUTOS VALORIZADOS PELOS CONSUMIDORES NUMERO DE PESO NO TOTAL PALAVRAS SIMILARES OU

BANKING (PERCECAO ESPONTANEA) REFERENCIAS  DE RESPOSTAS DERIVADAS INCLUIDAS

1¢ Preco do seguro 358 15,6% prego(s), prémio(s)
20 Coberturas das apdlices 104 4,5% cobertura(s)

32 Qualidade global das seguradoras 97 4,2% qualidade

42 Confianga nas seguradoras 71 3,1% confianga, confio
5¢ Oferta alargada de ramos de seguro 70 3,0% seguro(s)

conhego, conhecer,

62 Conhecimento das seguradoras 64 2,8% conhecidas, conhecimento
72 Servigos prestados pelas seguradoras 56 2,4% servigo(s)

8¢ Tipos de apdlices de seguros 52 2,3% produto(s)

9¢ Experiéncia com as seguradoras 43 1,9% experiéncia(s)

10@ Atendimento das seguradoras 42 1,8% atendimento(s)

Fonte: Elaboracgao prépria, a partir de NVIVO.

161



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Figura 10 - Nuvem de atributos das seguradoras mais valorizados pelos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria, output do NVIVO.

7.2.3.2. VALIDADE E QUALIDADE DO AJUSTAMENTO EM MDS

No presente estudo quantitativo aplicou-se a técnica estatistica de MDS para se poder analisar a
similaridade ou dissimilaridade das marcas das seguradoras num espaco de dimensdes reduzidas (Borg
et al., 2018). O numero total de observagGes ou casos analisados no MDS foi de 4.200. O nimero de
origens, que indica o nimero de varidveis ou itens de onde as proximidades foram calculadas, foi de
700. Foram considerados seis objetos no MDS. O numero de proximidades totais foi de 10.500, que
representa o nimero total de medidas de proximidade consideradas no MDS. Nao houve quaisquer
dados omissos nas medidas de proximidade, o que significa que todas as proximidades foram usadas

na analise (Cox & Cox, 2008).

Com 4.200 casos e 700 origens, a analise por MDS parece ser bastante robusta e fornece resultados
confidveis e detalhados, de acordo com o prescrito por Borg et al. (2018). Os dados foram mapeados
num espaco de trés dimensdes, o que é usual em MDS, onde se tenta reduzir a dimensionalidade

mantendo a estrutura de proximidade original (Borg et al., 2018).

Para a aplica¢do da técnica MDS, foi utilizada a rotina PROXSCAL para analisar os dados de proximidade.
A PROXSCAL foi realizada num espago tridimensional, num compromisso entre reduzir a

dimensionalidade e manter a precisdo das distancias originais, de acordo com o prescrito por Mair,

Borg e Rusch (2016).
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O Stress Bruto Normalizado foi utilizado como medida da discrepancia entre as distancias observadas
e as distancias configuradas no espaco de menor dimensdo. Valores menores de stress indicam um

melhor ajustamento (Borg et al., 2018).

Relativamente ao histérico de iteragOes, o valor obtido de stress inicial foi de 0,060. O valor de stress
da configuragdo inicial de Torgerson, normalmente, é relativamente alto (Borg et al., 2018). Atendo
que os valores de stress foram reduzindo de 0,060 até 0,022 ao longo das 26 iteracdes, o processo de
iteracdo foi interrompido na 262 iteracdo. A reducdo significativa dos valores de stress durante o
processo de iteracdo indica um bom ajustamento dos dados ao modelo de MDS em trés dimensdes
(Borg et al., 2018; Mair, 2018). Com um valor final de 0,022, a qualidade do ajustamento pode ser
considerada como excelente (Borg et al., 2018). Relativamente a eficiéncia, o algoritmo convergiu de

forma bastante eficiente, reduzindo o stress de forma consistente (Mair et al., 2016).

Para avaliar a qualidade da representacdo do MDS, também foram avaliados os critérios da D.A.F.
(Distancia Absoluta das Frequéncias) e o Coeficiente de Congruéncia de Tucker (Borg et al., 2018; Hair

et al, 2019; Kruskal & Wish, 1978).

Relativamente a D.A.F., de acordo com Borg et al. (2018) e Kruskal (1964a, 1964b), considera-se o valor
obtido de 0,978 como excelente (D.A.F. > 0,90). Relativamente ao coeficiente de congruéncia de
Tucker, o valor obtido de 0,989 é considerado excelente (@ 20,95) e indica uma boa correspondéncia

entre as configuragGes de MDS (Borg et al., 2018; Lorenzo-Seva, Urbano & Berge, 2006).

No que respeita a dimensionalidade, a escolha de trés dimensdes parece ser adequada para o caso das
seguradoras, dada a significativa redu¢do do stress e a convergéncia rapida (Borg et al., 2018). Para
avaliar a fiabilidade da técnica utilizada, os valores obtidos indicam que o MDS foi realizado com

sucesso (Quadro 32).

Quadro 32 - Resultados dos indicadores da qualidade da representagao em MDS

Indicadores de qualidade em MDS Valores
Stress Bruto Normalizado 0,022
Stress-| 0,149
Stress-I| 0,975
Stress S 0,095
D.A.F. (Distancia Absoluta das Frequéncias) 0,978
Coeficiente de congruéncia de Tucker 0,989

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de IBM SPSS.
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7.2.3.3. MAPAS PERCETUAIS

O mapeamento percetual é uma ferramenta poderosa para entender a posicdo da marca na mente do
consumidor (Cardoso-Junior & Scarpel, 2013; Gigauri, 2019), dando origem aos mapas percetuais que
sdo considerados técnicas de marketing poderosas, quer para investigadores, quer para gestores
(Gigauri, 2019; Lovelock & Wright, 2002; Najafizadeh, Elahi, Moemeni & Lotfi, 2012). Os mapas
percetuais sdo Uteis para se conhecer as dimensdes cognitivas dos consumidores de seguros e o seu

posicionamento relativo a marca das seguradoras (Ayaz et al., 2012; Nigam & Rajiv Kaushik, 2011).

Um aspeto central da interpretacdo de mapas percetuais é a identificacdo de marcas percecionadas de
forma semelhante ou associadas a atributos semelhantes (Dallakyan, 2014; Gigauri, 2019; Lilien,
Rangaswamy, Van Bruggen & Wierenga, 2002). Os mapas percetuais produzidos nesta investigacdo
(Figuras 11, 12 e 13) apresentam visualmente a percecdo dos consumidores sobre a marcas das

seguradoras face as concorrentes (Gigauri, 2019).

As dimensbes em Escalamento Multidimensional (MDS) foram definidas principalmente através de
procedimentos matematicos e estatisticos, mas a atribuicdo de um significado as dimensées requer a
interpretacdo do investigador, pelo que envolve sempre uma dose de subjetividade (Borg et al., 2018;
Groenen & Velden, 2016). Uma vez que as dimensdes ndo tém “rétulos” atribuidos diretamente pelo
MDS, o investigador tem de examinar os padrdes nos dados e atribuir-lhe significado de acordo com a
sua interpretacdo e as recomendacdes da literatura (e.g., Davison, 1983; Groenen & Van de Velden,
2016; Torgerson, 1952, 1958). Enquanto a determina¢do das dimensdes especificas foi realizada
através de métodos quantitativos, com a determinagdo das coordenadas de cada marca nos mapas
percetuais (Quadro 33), a interpretacdo das dimensdes reveste-se de subjetividade, a qual foi mitigada

pela experiéncia profissional do investigador no relacionamento com seguradoras (Borg et al., 2018).

Quadro 33 - Coordenadas finais do espaco comum em MDS

Dimensoes
p

FIDELIDADE -0,606 -0,220 0,030

AGEA 0,149 -0,588 0,179
GENERALI

TRANQUILIDADE 0,637 0,116 0,013

ALLIANZ -0,183 0,575 -0,185

ZURICH -0,040 0,239 0,587

SANTANDER 0,043 -0,122 -0,624

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de IBM SPSS.
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Para uma maior robustez na interpretacdo das trés dimensdes que os consumidores utilizam para
comparar as marcas das seguradoras, foram obtidos os contributos de trés corretores de seguros em
Portugal, que efetuaram a sua andlise aos dados obtidos por MDS. Estes corretores de seguros
forneceram a sua interpretacdo, de forma independente e auténoma e, desta forma, ajudaram a
aumentar a robustez da interpretacdo do investigador para dar significado as trés dimensdes
apresentadas nos mapas percetuais (Figuras 11, 12 e 13). Desta forma, concluiu-se que as dimensdes
gue os consumidores de seguros mais utilizam para comparar as marcas das seguradoras em Portugal

sdo (1) o Valor Percebido, (2) a Qualidade da marca e (3) Credibilidade da marca.

No que diz respeito a dimensdo 1, o Valor Percebido (Figuras 11 e 12), através da analise dos mapas
percetuais verifica-se que as marcas cujo valor percebido é maior, de acordo com os consumidores de
seguros, sdo a Generali Tranquilidade, a Ageas e Santander. A marca cujo valor percebido é menor para

os consumidores de seguros é a Fidelidade.

Figura 11 - Mapa percetual das seguradoras com as dimensées 2 e 1.
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. SANTANDER

ZURICH

. ALLIANZ

=

DIMENSAO 1: VALOR PERCEBIDO

FIDELIDADE

DIMENSAO 2: QUALIDADE DA MARCA

Fonte: Elaboragdo prépria, a partir de IBM SPSS.

Relativamente a dimensdo 2, a Qualidade da marca (Figuras 11 e 13), os mapas percetuais indicam que
as seguradoras que apresentam maior Qualidade da marca sdo a Allianz, a Zurich e a Generali
Tranquilidade. A seguradora que tem a dimens3ao Qualidade da marca mais mal percecionada pelos

consumidores de seguros é a Ageas.
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Figura 12 - Mapa percetual das seguradoras com as dimensées 3 e 1.

GENERALI
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SANTANDER AGEA

ALLIANZ ZURICH

DIMENSAO 1: VALOR PERCEBIDO

FIDELIDADE

-1 0 1
DIMENSAO 3: CREDIBILIDADE DA MARCA

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de IBM SPSS.

No que respeita a dimensdo 3, a Credibilidade da marca (Figuras 12 e 13), de acordo com a percegédo
espontanea dos consumidores de seguros, as seguradoras que apresentam maior Credibilidade da
marca sao a Zurich, a Ageas e a Fidelidade. A seguradora que tem menor Credibilidade da marca

percecionada pelos consumidores de seguros é a Santander.

Figura 13 - Mapa percetual das seguradoras com as dimensées 3 e 2.
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Fonte: Elaboragdo propria, a partir de IBM SPSS.
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7.2.4. PARTIAL LEAST SQUARES - STRUCTURAL EQUATION MODELING

A apresentacdo dos resultados sera efetuada através da caraterizacdo da informacgdo obtida com a
aplicacdo do questionario junto dos 700 consumidores de seguros em Portugal. Para o efeito
procede-se a validagdo do instrumento de medicdo e da avaliagdo da qualidade do modelo estrutural.
Para a avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo estrutural, adotou-se a abordagem Partial

Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM).

Num modelo de equac¢des estruturais, coexistem dois tipos de varidveis: as varidveis latentes e as
varidveis manifestas. As primeiras sdo construtos tedricos ou dimensées da marca que ndo podem ser
medidos diretamente, pelo sdo medidos com recurso as varidveis manifestas ou observaveis que
servem como indicadores das varidveis latentes. A forma como as varidveis manifestas se relacionam

com as variaveis latentes depende de o modelo de medida ser reflexivo ou formativo:

2 Modelos reflexivos: neste tipo de modelo, a variavel latente da origem as variaveis manifestas.
Ou seja, as varidveis manifestas sdo vistas como reflexos do construto latente.
2 Modelos formativos: neste tipo de modelo, as varidveis manifestas ddo origem a variavel

latente. Ou seja, a varidvel latente é formada pelas varidveis manifestas.

No contexto de modelagem PLS-SEM, a escolha adequada das varidveis manifestas é crucial para

garantir que os construtos latentes sejam medidos de maneira precisa e valida.

No modelo reflexivo, os construtos sdao considerados efeitos das variaveis latentes. Ou seja, cada
variavel latente é a causa, e os construtos sdo as suas manifestagdes. A causalidade vai da variavel

latente para os indicadores.

Espera-se que os indicadores estejam altamente correlacionados entre si, jd que todos sdo
manifestacdes do mesmo construto. Se um indicador for removido, isso ndo altera significativamente

o significado do construto, pois este ainda é captado pelos outros indicadores.

Na presente investigacdo adotou-se um modelo reflexivo em que as 14 varidveis latentes, ou

construtos do modelo, geraram as 60 variaveis manifestas (Quadro 34).

7.2.4.1. VARIAVEIS MANIFESTAS

No Quadro 34 sdo apresentadas as 14 dimensdes (fatores, variaveis latentes ou construtos) analisadas
na presente investigacdo bem como as 60 varidveis manifestas (itens ou variaveis observadas) que lhes
estdo associadas de modo reflexivo, e foram recolhidas no questionario aplicado a 700 consumidores

de seguros em Portugal.
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Quadro 34 - Dimensoées e definicdo das Varidveis Manifestas

Dimensdes

Variaveis Manifestas

POSIC_1 A seguradora tem um histérico mais positivo em Portugal do que as concorrentes.
POSIC_2 A seguradora decide melhor acerca dos riscos que aceita segurar do que as concorrentes.
POSIC_3 A seguradora é mais inovadora nos seus seguros e servigos do que as concorrentes.
. POSIC_4 A marca da seguradora tem melhor reputagdo do que a marca das concorrentes.
Posicionamento - o . -
da marca POSIC_5 A marca da seguradora é mais diferenciada e distinta do que a marca das concorrentes.
POSIC_6 A marca da seguradora é mais desejada e procurada do que a das concorrentes.
POSIC_7 A seguradora oferece uma melhor relagdo custo-qualidade do que as concorrentes.
POSIC_8 A marca da seguradora surge em primeiro lugar na minha mente do que as marcas concorrentes.
POSIC_9 A seguradora satisfaz melhor os consumidores na cobertura de riscos do que as concorrentes.
. : CONSC_1 Quando tenho de comprar um seguro, conto com a marca desta seguradora para me ajudar.
Consciéncia da - L )
marca CONSC_2 Lembro-me imediatamente da marca desta seguradora quando preciso de um seguro.
CONSC_3 Consigo reconhecer facilmente a marca desta seguradora.
. CONHEC_1 A marca desta seguradora é muito conhecida.
Cozge:‘l::::to CONHEC_2 Estou bem informado acerca da seguradora.
CONHEC_3 Por ser uma seguradora muito conhecida, comercializa melhores seguros.
IDENT_1 Saber o pais de origem da marca desta seguradora é importante para a minha escolha.
. IDENT_2 A marca desta seguradora tem uma identidade visual forte.
Identidade da - L
marca IDENT_3 0 nome da marca é importante para escolher esta seguradora.
IDENT_4 A cor e formato do logotipo desta marca ajuda-me a escolher a minha seguradora.
IDENT_5 0 slogan desta marca atrai a minha atencdo e agrada-me.
PERSON_1 A marca desta seguradora estd de acordo com o tipo de pessoa que eu sou.
Personalidade PERSON_2 A marca desta seguradora diz-me algo de muito pessoal e humano.
da marca PERSON_3 A marca desta seguradora é moderna, arrojada e tem muito estilo.
PERSON_4 A marca desta seguradora tem uma personalidade propria.
AUTENT_1 A marca desta seguradora ndo muda constantemente os seus valores e principios bésicos.
Autenticidade AUTENT_2 A marca desta seguradora atua e age de forma original.
da marca AUTENT_3 A marca desta seguradora é transparente nos seus propésitos.
AUTENT_4 A marca desta seguradora preocupa-se com os consumidores e atua com integridade.
RELEV_1 A marca desta seguradora reflete valores importantes com os quais eu me preocupo.
Relevancia da RELEV_2 Escolheria esta seguradora por ser das maiores no setor.
Marca RELEV_3 A marca desta seguradora tem uma forte influéncia na minha decisdo de compra.
RELEV_4 Prefiro esta marca por ser inovadora e diferenciada.
CREDIB_1 A seguradora é credivel e confiavel.
Credibilidade CREDIB_2 A seguradora atua de acordo com padrdes éticos e sociais responsaveis.
da marca CREDIB_3 A seguradora é ambientalmente segura, responsdavel e sustentavel.
CREDIB_4 A seguradora ajuda os seus clientes a protegerem-se devidamente contra os riscos.
NOTOR_1 Consigo associar a marca da seguradora a atributos e valores positivos.
Notoriedade da | NOTOR_2 Tenho facilidade em lembrar-me rapidamente da marca da seguradora.
marca NOTOR_3 Associo facilmente a marca da seguradora a seguros muito apelativos.
NOTOR_4 Quando penso em seguros a marca da seguradora surge em primeiro lugar na minha mente.
QUALID_1 A seguradora comercializa apdlices com boas coberturas para os riscos seguraveis.
QUALID_2 A seguradora regulariza corretamente e com rapidez os processos de sinistros.
. QUALID_3 A seguradora tem uma ampla rede de agentes de seguros e bem preparados.
g:::::::: QUALID_4 A seguradora tem instalagdes fisicas bem localizadas e com qualidade para atender clientes.
QUALID_5 A seguradora oferece bons servigos de assisténcia em caso de avarias ou sinistros.
QUALID_6 A seguradora pratica franquias baixas (o valor a cargo dos segurados) nas suas apolices.
QUALID_7 A seguradora utiliza processos digitais e inteligéncia artificial no tratamento dos seus clientes.
VALORP_1 A seguradora oferece uma boa relagdo prego/qualidade.
Valor percebido VALORP_2 (o] preso da seguradora é indicativo da qu-alidade da marca.
VALORP_3 Ser cliente desta seguradora faz-me sentir bem.
VALORP_4 Ser cliente desta seguradora causa boa impressdo nas outras pessoas.
. COMPR_1 A marca da seguradora tem significado emocional para mim.
Compromisso - )
com a marca COMPR_2 Empenho-me para estar bem informado acerca da seguradora.
COMPR_3 Avalio cuidadosamente a oferta da seguradora.
. LEALD_1 Se a marca da seguradora estiver disponivel para o seguro que procuro, ndo escolho outra.
Lealdade a - ) R
marca LEALD_2 Considero-me leal a marca desta seguradora.
LEALD_3 Esta marca é a minha primeira opg&o para contratar um seguro.
) - SATISF_1 A seguradora atende-me bem presencialmente ou por via digital.
Satisfagdo com - . . .
amarca SATISF_2 A seguradora procura satisfazer as minhas necessidades.
SATISF_3 Estou globalmente satisfeito com a seguradora.

Fonte:

Elaboracao prépria.
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7.2.4.2. VALIDAGAO DO MODELO DE MEDIDA

Para o desenvolvimento do estudo quantitativo, aplicou-se o seguinte modelo concetual (Figura 14).

Figura 14 - Modelo Concetual Estrutural
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Fonte: Elaboragdo propria, output do SmartPLS.

7.2.4.2.1. VALIDADE E FIABILIDADE DO MODELO POR SEGURADORA

Com o propdsito de avaliar a qualidade do modelo de medigao, foram analisados os parametros dos
indicadores, verificando-se que para todos os construtos as ponderagdes fatoriais reportam valores
acima do limite adequado de 0,7. Ja no que respeita aos indicadores de fiabilidade e consisténcia
interna, observa-se que estes também estdo acima do limite considerado adequado de 0,7. Por fim,

analisou-se o AVE, registando-se para todos os construtos valores acima do limite minimo de 0,5.

Para testar se os construtos diferem entre si de forma suficiente, verifica-se a validade discriminante
de acordo com os critérios de Fornell e Larcker (1981). Face aos resultados globais, constatou-se que
os diferentes construtos apresentam altos niveis de fiabilidade em conjunto com validade fatorial,
validade convergente e validade discriminante. Assim, considerando os resultados da avaliacdo do
instrumento de medicdo conclui-se que o modelo de medicdo é valido e fiavel, cumprindo com os

requisitos para a sua utilizacdo no contexto do presente estudo.
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Apresenta-se em seguida a analise detalhada da avaliagdo do modelo de medic3o.

Os valores das cargas externas dos dados PLS-SEM foram analisados para se avaliar a validade
convergente dos construtos. Em PLS-SEM, as cargas externas estdo todas acima de 0,7 (Quadro 35),

indicando que os indicadores estdo bem correlacionados com os respetivos construtos.

Quadro 35 - Pesos fatoriais | Cargas externas no modelo de cada seguradora

GENERALI
FIDELIDADE AGEA TRANQUILIDADE ALLIANZ SANTANDER ZURICH
CONSC_1 <- CONSC 0,919 0,933 0,914 0,934 0,934 0,926
CONSC_2 <- CONSC 0,947 0,928 0,912 0,944 0,934 0,924
CONSC_3 <- CONSC 0,886 0,876 0,837 0,877 0,868 0,861
CONHEC_1 <- CONHEC 0,802 0,854 0,854 0,837 0,889 0,824
CONHEC_2 <- CONHEC 0,886 0,875 0,889 0,897 0,916 0,883
CONHEC_3 <- CONHEC 0,857 0,885 0,882 0,857 0,899 0,848
IDENT_1 <- IDENT 0,754 0,752 0,750 0,817 0,833 0,783
IDENT_2 <- IDENT 0,785 0,800 0,832 0,823 0,856 0,803
IDENT_3 <- IDENT 0,875 0,859 0,873 0,887 0,917 0,877
IDENT_4 <- IDENT 0,826 0,837 0,864 0,899 0,898 0,897
IDENT_5 <- IDENT 0,873 0,854 0,878 0,901 0,908 0,893
PERSON_1 <- PERSON 0,928 0,911 0,909 0,927 0,916 0,923
PERSON_2 <- PERSON 0,893 0,881 0,908 0,930 0,911 0,920
PERSON_3 <- PERSON 0,927 0,898 0,919 0,941 0,934 0,922
PERSON_4 <- PERSON 0,911 0,902 0,874 0,921 0,905 0,913
AUTENT_1 <- AUTENT 0,896 0,856 0,876 0,913 0,906 0,904
AUTENT_2 <- AUTENT 0,918 0,923 0,914 0,926 0,926 0,911
AUTENT_3 <- AUTENT 0,932 0,918 0,925 0,939 0,941 0,928
AUTENT_4 <- AUTENT 0,910 0,924 0,903 0,918 0,934 0,922
RELEV_1 <- RELEV 0,859 0,874 0,854 0,892 0,900 0,908
RELEV_2 <- RELEV 0,875 0,861 0,867 0,898 0,911 0,893
RELEV_3 <- RELEV 0,924 0,914 0,911 0,890 0,869 0,875
RELEV_4 <- RELEV 0,893 0,824 0,882 0,866 0,832 0,862
CREDIB_1 <- CREDIB 0,919 0,921 0,908 0,911 0,918 0,890
CREDIB_2 <- CREDIB 0,945 0,937 0,927 0,949 0,943 0,941
CREDIB_3 <- CREDIB 0,933 0,907 0,931 0,934 0,923 0,915
CREDIB_4 <- CREDIB 0,933 0,926 0,919 0,938 0,941 0,939
NOTOR_1 <- NOTOR 0,934 0,934 0,911 0,925 0,893 0,914
NOTOR_2 <- NOTOR 0,908 0,893 0,904 0,908 0,902 0,898
NOTOR_3 <- NOTOR 0,919 0,928 0,938 0,938 0,937 0,925
NOTOR_4 <- NOTOR 0,930 0,926 0,915 0,910 0,903 0,886
QUALID_1 <- QUALID 0,929 0,917 0,907 0,901 0,890 0,878
QUALID_2 <- QUALID 0,918 0,902 0,918 0,927 0,916 0,917
QUALID_3 <- QUALID 0,917 0,899 0,905 0,918 0,909 0,885
QUALID_4 <- QUALID 0,904 0,885 0,898 0,889 0,872 0,863
QUALID_5 <- QUALID 0,938 0,908 0,923 0,930 0,929 0,919
QUALID_6 <- QUALID 0,866 0,877 0,882 0,864 0,880 0,859
QUALID_7 <- QUALID 0,848 0,807 0,823 0,833 0,845 0,814
VALORP_1 <- VALORP 0,921 0,917 0,911 0,906 0,907 0,897
VALORP_2 <- VALORP 0,905 0,882 0,900 0,885 0,906 0,881
VALORP_3 <- VALORP 0,935 0,908 0,926 0,923 0,924 0,912
VALORP_4 <- VALORP 0,893 0,892 0,908 0,905 0,911 0,903
COMPR_1 <- COMPR 0,831 0,819 0,849 0,846 0,854 0,844
COMPR_2 <- COMPR 0,926 0,919 0,914 0,933 0,933 0,927
COMPR_3 <- COMPR 0,846 0,819 0,776 0,831 0,798 0,806
LEALD_1 <- LEALD 0,913 0,901 0,906 0,916 0,930 0,927
LEALD_2 <- LEALD 0,929 0,910 0,926 0,930 0,944 0,944
LEALD_3 <- LEALD 0,928 0,919 0,930 0,938 0,939 0,939
SATISF_1 <- SATISF 0,922 0,930 0,929 0,915 0,920 0,913
SATISF_2 <- SATISF 0,951 0,942 0,930 0,942 0,949 0,935
SATISF_3 <- SATISF 0,952 0,934 0,928 0,942 0,945 0,934
POSIC_1 <- POSIC 0,844 0,857 0,842 0,859 0,889 0,863
POSIC_2 <- POSIC 0,877 0,859 0,844 0,885 0,897 0,877
POSIC_3 <- POSIC 0,876 0,874 0,849 0,905 0,900 0,887
POSIC_4 <- POSIC 0,878 0,897 0,872 0,895 0,917 0,894
POSIC_5 <- POSIC 0,892 0,899 0,886 0,921 0,919 0,904
POSIC_6 <- POSIC 0,879 0,865 0,864 0,891 0,918 0,899
POSIC_7 <- POSIC 0,827 0,858 0,850 0,891 0,896 0,891
POSIC_8 <- POSIC 0,853 0,861 0,853 0,874 0,885 0,861
POSIC_9 <- POSIC 0,886 0,887 0,855 0,893 0,913 0,899

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de SmartPLS.
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As cargas externas para Satisfacdo sdo as mais elevadas, todas acima de 0,91. As cargas externas para
Credibilidade, Notoriedade e Lealdade sdo consistentemente altas, todas acima de 0,89. Todas as
cargas externas para Personalidade e para Valor Percebido estdo acima de 0,87, indicando uma forte
correlagdo. As cargas externas para Autenticidade e para Qualidade s3o altas, todas acima de 0,85. As
cargas externas para Posicionamento, Relevancia e Compromisso indicam uma boa validade
convergente, todas acima de 0,81. Todas as cargas externas para Consciéncia e para Conhecimento
estdo acima de 0,8, indicando uma boa correlacdo entre os indicadores e o construto. As cargas
externas para ldentidade sdao as mais baixas, mas estao todas acima de 0,75. Os indicadores utilizados
para medir cada construto sdo apropriados e com boa correlacdo com os respetivos construtos. Pelo
exposto, os resultados das cargas externas mostram que as medidas sao confidveis e vdlidas para os

construtos analisados para todas as seguradoras.

Para analisar os valores de Alfa de Cronbach fornecidos pelo PLS-SEM (Quadro 36), deve-se considerar
que este coeficiente mede a consisténcia interna, ou seja, como os itens de um construto estdo
relacionados entre si. Valores acima de 0,7 sdo aceitaveis, acima de 0,8 sdo bons e acima de 0,9 podem

ser considerados muito bons.

Quadro 36 - Alfa de Cronbach no modelo de cada seguradora

FIDELIDADE AGEA TRAGNECII\IlIJEIRLIAI;.IQDE ALLIANZ SANTANDER ZURICH
CONSC 0,906 0,899 0,867 0,907 0,899 0,888
CONHEC 0,805 0,841 0,848 0,830 0,885 0,811
IDENT 0,883 0,880 0,896 0,917 0,929 0,905
PERSON 0,935 0,920 0,924 0,948 0,936 0,939
AUTENT 0,934 0,927 0,926 0,943 0,945 0,936
RELEV 0,911 0,892 0,902 0,909 0,901 0,907
CREDIB 0,950 0,942 0,940 0,950 0,949 0,941
NOTOR 0,942 0,940 0,937 0,940 0,930 0,927
QUALID 0,962 0,954 0,958 0,958 0,957 0,950
VALORP 0,934 0,922 0,932 0,926 0,933 0,920
COMPR 0,837 0,812 0,803 0,839 0,828 0,823
LEALD 0,914 0,897 0,910 0,920 0,932 0,930
SATISF 0,936 0,929 0,921 0,926 0,932 0,919
POSIC 0,959 0,961 0,955 0,967 0,972 0,966

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de SmartPLS.

Os valores de Alfa de Cronbach para os diferentes construtos indicam elevada fiabilidade (Quadro 36).
Os valores de Credibilidade, da Notoriedade, da Qualidade, do Valor Percebido e Posicionamento
indicam todos muito boa consisténcia interna. Os valores para ldentidade, Personalidade,
Autenticidade, Relevancia, Lealdade e Satisfagdo indicam entre boa a muito boa consisténcia interna.
Para a Consciéncia, Conhecimento e Compromisso, os valores mostram boa consisténcia interna. Pelo
exposto, os construtos utilizados no PLS-SEM tém uma boa consisténcia interna e os itens dentro de
cada construto estdo fortemente correlacionados. Conclui-se que as medidas sdo fidveis e bem

definidas para as seguradoras analisadas.
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Para analisar os valores de Fiabilidade Composta (rho_a) fornecidos pelo PLS-SEM (Quadro 37), é
importante observar que a fiabilidade composta, assim como o Alfa de Cronbach, é uma medida de

consisténcia interna, mas é considerada uma medida mais robusta.

Quadro 37 - Fiabilidade composta (rho_a) no modelo de cada seguradora

FIDELIDADE AGEA TRA(IE\IE(.!I\ISI}T.?I;IADE ALLIANZ SANTANDER ZURICH
CONSC 0,908 0,904 0,875 0,909 0,902 0,890
CONHEC 0,808 0,844 0,850 0,830 0,887 0,813
IDENT 0,902 0,894 0,908 0,923 0,932 0,908
PERSON 0,938 0,922 0,925 0,949 0,937 0,939
AUTENT 0,934 0,929 0,927 0,943 0,947 0,937
RELEV 0,912 0,900 0,904 0,911 0,906 0,908
CREDIB 0,950 0,946 0,941 0,951 0,950 0,941
NOTOR 0,942 0,940 0,937 0,940 0,931 0,927
QUALID 0,964 0,956 0,959 0,961 0,959 0,951
VALORP 0,941 0,929 0,934 0,932 0,934 0,921
COMPR 0,847 0,820 0,813 0,846 0,843 0,830
LEALD 0,916 0,901 0,911 0,922 0,932 0,930
SATISF 0,938 0,931 0,922 0,929 0,935 0,919
POSIC 0,960 0,962 0,955 0,968 0,972 0,966

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de SmartPLS.

Para a fiabilidade composta (rho_a), valores acima de 0,7 sdo geralmente aceitaveis, enquanto valores
acima de 0,8 sdo bons e acima de 0,9 sdo muito bons (Quadro 37). Os valores para Identidade,
Personalidade, Autenticidade, Relevancia, Credibilidade, Notoriedade, Qualidade, Valor Percebido,
Lealdade, Satisfacdo e Posicionamento indicam muito boa fiabilidade composta. Para Consciéncia,
Conhecimento e Compromisso indicam uma boa fiabilidade composta para todos os casos. Os valores
de Fiabilidade Composta (rho_a) apresentados para todos os construtos utilizados no PLS-SEM tém,
globalmente, uma boa consisténcia interna. Conclui-se que as medidas sao fidveis e bem definidas para

as seguradoras analisadas, corroborando a robustez dos construtos utilizados no modelo.

Para analisar os valores de Fiabilidade Composta (rho_c) fornecidos pelo PLS-SEM (Quadro 38), é
importante observar que esta medida, assim como o Alfa de Cronbach e a Fiabilidade Composta
(rho_a), avalia a consisténcia interna dos construtos. Valores de rho_c acima de 0,7 sdo considerados
aceitaveis, acima de 0,8 sdo bons e acima de 0,9 sdo muito bons. Os valores de fiabilidade composta
(rho_c) para Consciéncia, Identidade, Personalidade, Autenticidade, Relevancia, Credibilidade,
Notoriedade, Qualidade, Valor Percebido, Lealdade, Satisfagdo e Posicionamento indicam muito boa
fiabilidade composta. Para Conhecimento e Compromisso mostram entre boa a muito boa fiabilidade
composta. Os valores de Fiabilidade Composta (rho_c) apresentados sdo todos altos, o que sugere que
os construtos utilizados no PLS-SEM tém uma boa consisténcia interna, corroborando a robustez dos
construtos utilizados no modelo. Portanto, podemos concluir que as medidas sdo fidveis e bem

definidas para as seguradoras analisadas.
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Quadro 38 - Fiabilidade composta (rho_c) no modelo de cada seguradora

FIDELIDADE AGEA TRA(?\IE(.!I\ISIIT.?I;IADE ALLIANZ SANTANDER ZURICH
CONSC 0,941 0,937 0,918 0,942 0,937 0,931
CONHEC 0,885 0,904 0,908 0,898 0,929 0,888
IDENT 0,913 0,912 0,923 0,938 0,946 0,930
PERSON 0,954 0,944 0,946 0,962 0,954 0,956
AUTENT 0,953 0,948 0,947 0,959 0,961 0,954
RELEV 0,937 0,925 0,931 0,936 0,931 0,935
CREDIB 0,964 0,958 0,957 0,964 0,963 0,957
NOTOR 0,958 0,957 0,955 0,957 0,950 0,948
QUALID 0,969 0,962 0,965 0,966 0,965 0,959
VALORP 0,953 0,944 0,951 0,947 0,952 0,944
COMPR 0,902 0,889 0,884 0,904 0,898 0,895
LEALD 0,946 0,935 0,944 0,949 0,956 0,955
SATISF 0,959 0,955 0,950 0,953 0,957 0,949
POSIC 0,965 0,967 0,961 0,972 0,976 0,970

Fonte: Elaboragdo propria a partir de SmartPLS.

A Variancia Média Extraida (AVE) é uma medida de validade convergente. Valores de AVE superiores a
0,5 indicam que, em média, um construto explica mais da metade da variancia dos seus indicadores, o

gue é um bom sinal de validade convergente (Quadro 39).

Quadro 39 - Variancia média extraida (AVE) no modelo de cada seguradora

FIDELIDADE AGEA TRAcli\IE(II\ISIIT.IA[I)-IADE ALLIANZ SANTANDER ZURICH
CONSC 0,842 0,833 0,790 0,844 0,833 0,818
CONHEC 0,721 0,759 0,766 0,746 0,813 0,726
IDENT 0,679 0,674 0,706 0,751 0,780 0,726
PERSON 0,837 0,807 0,815 0,865 0,840 0,845
AUTENT 0,835 0,820 0,819 0,854 0,859 0,840
RELEV 0,789 0,755 0,773 0,786 0,771 0,783
CREDIB 0,869 0,852 0,848 0,871 0,867 0,849
NOTOR 0,852 0,847 0,840 0,847 0,826 0,820
QUALID 0,816 0,785 0,800 0,801 0,796 0,769
VALORP 0,835 0,810 0,830 0,819 0,832 0,807
COMPR 0,755 0,729 0,719 0,759 0,746 0,740
LEALD 0,853 0,828 0,848 0,862 0,880 0,877
SATISF 0,887 0,875 0,863 0,871 0,880 0,861
POSIC 0,753 0,762 0,735 0,793 0,817 0,785

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de SmartPLS.

Os valores de Personalidade, Autenticidade, Credibilidade, Notoriedade, Valor Percebido, Lealdade,
Satisfacdo e Posicionamento os valores sdo todos acima de 0,8, mostrando validade convergente. Para
Consciéncia, Conhecimento, Relevancia, Qualidade, Compromisso todos os valores estdo acima de 0,7,
mostrando uma boa validade convergente para este construto. Os valores de Identidade sdo um pouco
mais baixos em compara¢do com os outros construtos, embora sejam todos acima de 0,67, indicando
também uma boa validade convergente. Os valores de AVE apresentados, globalmente, sdo todos
acima de 0,67 e a maioria bem acima de 0,8, o que indica uma boa validade convergente para os
construtos utilizados em PLS-SEM. Portanto, pode concluir-se que os indicadores utilizados sdo bons

representantes dos construtos tedricos para as seguradoras estudadas.
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A anadlise da validade discriminante com base no critério Fornell-Larcker implica verificar se a raiz
guadrada da Variancia Média Extraida (AVE) de cada construto é maior do que as correlagdes entre
esse construto e todos os outros. Se esta condicao for satisfeita, pode-se afirmar que o construto tem

validade discriminante.

Para a Fidelidade, a raiz quadrada da AVE para Autenticidade (0,914) é maior do que todas as suas
correlagdes com os outros construtos, como Compromisso (0,768) e Conhecimento (0,767). O mesmo
padrdo é observado para Compromisso, cuja raiz quadrada da AVE (0,869) é maior do que as suas
correlagdes com Autenticidade (0,768) e Conhecimento (0,849). Este padrao continua para todos os
outros construtos, como Consciéncia, Credibilidade, Identidade, Lealdade, Notoriedade,

Personalidade, Posicionamento, Qualidade, Relevancia, Satisfacdo e Valor Percebido.

A Ageas também segue o mesmo padrdo. A raiz quadrada da AVE para Autenticidade (0,906) é maior
do que as suas correlagdes com Compromisso (0,710) e Conhecimento (0,769). Para Compromisso, a
raiz quadrada da AVE (0,854) é maior do que as suas correlages com Autenticidade (0,710) e

Conhecimento (0,667). Esta tendéncia é consistente em todos os construtos.

Para a Generali Tranquilidade, a raiz quadrada da AVE para Autenticidade (0,905) é maior do que as
suas correlagdes com Compromisso (0,741) e Conhecimento (0,766). Compromisso também segue esta
tendéncia, com uma raiz quadrada da AVE (0,848) maior do que as suas correlagdes com Autenticidade

(0,741) e Conhecimento (0,702). Esta tendéncia repete-se para todos os outros construtos.

A Allianz mostra um padrao similar. A raiz quadrada da AVE para Autenticidade (0,924) é maior do que
as suas correlagcdes com Compromisso (0,719) e Conhecimento (0,848). Compromisso, com uma raiz
guadrada da AVE (0,871), também é maior do que as suas correlacdes com Autenticidade (0,719) e

Conhecimento (0,702). Todos os outros construtos seguem esta mesma tendéncia.

A Santander apresenta a raiz quadrada da AVE para Autenticidade (0,927) sendo maior do que as suas
correlagcdes com Compromisso (0,744) e Conhecimento (0,832). Compromisso tem uma raiz quadrada
da AVE (0,863) maior do que suas correlagées com Autenticidade (0,744) e Conhecimento (0,757). Esta

tendéncia continua para todos os outros construtos.

A Zurich também mostra um padrdo similar. A raiz quadrada da AVE para Autenticidade (0,916) é maior
do que as suas correlagdes com Compromisso (0,716) e Conhecimento (0,803). Compromisso, com
uma raiz quadrada da AVE (0,860), também é maior do que as suas correlacbes com Autenticidade
(0,716) e Conhecimento (0,700). Todos os outros construtos seguem esta tendéncia (Quadro 40). Pelo

exposto, todos os construtos possuem validade discriminante.
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Quadro 40 - Critério Fornell-Larcker no modelo de cada seguradora

AUTENT COMPR CONHEC CONSC CREDIB IDENT LEALD NOTOR PERSON posIC QUALID RELEV SATISF VALORP
AUTENT |
COMPR | 0768 0,869
CONHEC | 0767 0,690 0,849
consc | o712 0635 0829 0918
CREDIB | 0837 0811 0,774 0,760 0932
FIDELIDADE IDENT | oss 0,747 0,753 0,689 0,755 0824
LEALD. | oze 0837 0,695 0,699 0,803 0733 0923
NOTOR | 0811 0,795 0,795 0,807 0932 0,744 0,798 0923
PERSON | 0898 0,754 0,760 0719 0815 0864 0,749 0,803 0915
POSIC | ogo7 0,697 0,869 0,860 0823 0,768 0713 0837 0,798 0,868
Quaup | 0823 0826 0,792 0774 0923 0,758 0814 0938 0811 03818 0,903
RELEV. | osse 0762 0812 0,806 0878 0,787 0792 0,886 0851 0841 0859 0,888
SATISF | osut 0830 0,756 0,763 0,885 0733 0837 0891 0,790 0,788 0,906 0,847 0942
VALORP | 0802 0,850 0,701 0,656 0,831 0,776 0843 0821 0,804 0721 03856 0,806 0,860 0914
\
AUTENT | 0,906
comMPR | 0710 0,854
CONHEC | 0769 0,667 0871
consc | o741 0,644 0,865 0913
CREDIB | 076 0,785 0,698 0,692 0,923
IDENT | o079 0,691 0,740 0733 0,685 0821
AG E As LEALD | o8 0,847 0,636 0,667 0,752 0,701 0,910
NOTOR ‘ 0,780 0,820 0,742 0,754 0,906 0,722 0,812 0,920
PERSON | 0875 0,703 0,781 0,784 0,747 0,860 0718 0,781 0,898
POSIC ‘ 0,787 0,657 0,853 0,866 0,742 0,762 0,654 0,767 0,822 0,873
Quaup | 0764 0825 0,706 0,702 0,908 0,693 0,798 0916 0,754 0,743 0,886
RELEV. | o8 0,750 0,778 0,802 0833 0,797 0,776 0,860 0,859 0833 0824 0,869
SATISF ‘ 0,730 0,820 0,663 0,683 0,832 0,664 0,805 0,855 0,728 0,703 0,881 0,801 0,935
VALORP | 0757 03854 0,695 0,705 0,841 0734 03876 03878 0,787 0,736 03878 0,828 0,840 0,900
\
AUTENT | 0905
coMPR | 0741 0,848
CONHEC \ 0,766 0,702 0,875
coNsc | 0729 0,689 0,841 0,889
GENERALI CREDIB ‘ 0,803 0,787 0,686 0,689 0,921
TRANQU | L| DADE IDENT | o783 0,721 0,775 0,746 0,656 0,840
LEALD. | o708 0854 0,679 0722 0,747 0717 0921
NOTOR ‘ 0,779 0,831 0,750 0,757 0,877 0,724 0,828 0,917
PERSON | 0866 0,737 0,787 0,784 0,718 0,868 0731 0,769 0,903
POSIC | o073 0,696 0839 03853 0,730 0,749 0713 0,762 0,791 0857
Quaup | 0782 0814 0,717 0,728 0910 0,689 0,803 0907 0,741 0,769 0,894
RELEV. | o8 0,786 0,762 0,780 0,820 0,780 0,787 0,844 0829 0,796 0832 0879
SATISF | o077 0818 0,676 0,708 0842 0674 0811 0839 0,735 0,740 03877 0,798 0929
VALORP | 0756 0,848 0,705 0723 0,824 0731 0870 03867 0,762 0,744 0,868 0,826 0,849 0911
\
AUTENT | 0924
cOMPR | 0719 0871
CONHEC | 0848 0,702 0864
coNsc | 0797 0672 0,862 0919
CREDIB | 0808 0,786 0,750 0,729 0933
IDENT | osse 0,702 0,804 0,758 0,700 0,866
ALLIANZ LEALD | os72 0823 0,626 0,648 0,713 0,720 0928
NOTOR | 0786 0,809 0,768 0,785 0910 0717 0,757 0920
PERSON | 0912 0735 0,836 0,805 0,758 0893 0717 0,768 0930
POSIC | oss7 0,698 0,886 0,891 0,780 0,798 0,654 0,805 0845 0,891
Quaub | 079 0834 0,765 0,760 0,905 0723 0774 0913 0,766 0,791 0,895
RELEV. | o8 0,800 0833 0835 0,893 0839 0774 03883 0,897 03861 0,868 0,887
SATISF | o7 0825 0,700 0,725 0,848 0,670 0,787 0857 0,726 0,749 0,892 0827 0933
VALORP | 0736 03844 0,708 0,698 0,820 0,761 03855 0,848 0,751 0734 0,883 03837 0842 0,905
\
AUTENT | 0927
coMPR | 0744 03863
CONHEC | 0832 0,757 0,901
ConNsc | 0785 0732 0873 0913
CREDIB | 0834 0,765 0,737 0716 0931
IDENT | oss 0,740 0843 0,850 0,711 03883
SANTANDER LEALD | osss 0839 0,720 0,758 0,708 0,767 0938
NOTOR | 0795 0827 0,787 0,801 0,881 0,784 0831 0909
PERSON | 0893 0,765 0,865 0,860 0,777 0,905 0,766 0811 0916
POSIC | osss 0,757 0,883 0,900 0,803 0,848 0,750 0829 0,897 0904
quaup | 0831 0812 0,764 0,744 0924 0739 0,754 0901 0,795 03816 0,892
RELEV | osss 0,808 0835 0,846 0,881 0,846 0815 03884 0,904 0891 0,866 03878
SATISF | o073 0835 0,718 0,729 0,861 0723 0773 0,846 0,777 0776 0,889 03835 0938
VALORP | 0773 0,846 0,769 0,770 0832 0,804 0,864 0,886 0810 0,801 0,870 0,868 0,844 0912
\
AUTENT | 0916
COMPR | 0716 0,860
CONHEC | 0803 0,700 0852
coNsc | o771 0679 0835 0904
CREDIB | 0809 0,778 0,743 0,699 0922
IDENT | ogo3 0728 0,765 0,756 0,689 0852
ZURICH LEALD. | oee2 0813 0,630 0,662 0,688 0,740 0937
NOTOR | 0788 0,801 0,754 0772 0,902 0,726 0,766 0,906
PERSON | 0875 0,762 0,804 0,799 0,748 0870 0,739 0,780 0919
POSIC | oss 0713 0,858 0,880 0,775 0,780 0672 0,803 0842 03886
Quaup | 0803 0816 0,755 0,744 0,902 0724 0,753 0901 0773 0,796 0877
RELEV. | oss2 0,804 0,820 0826 0,889 0823 0772 0878 0,887 0858 0874 0,885
SATISF | o7es 0826 0,715 0735 0832 0,698 0,770 0845 0,764 0,768 0877 0,846 0928
VALORP | 0751 0,844 0,713 0,717 0,800 0,786 0,867 03853 0,778 0,749 0,866 0,847 0,829 0,899

Fonte: Elaboragdo prépria, a partir de Smart PLS.
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7.2.4.2.2. VALIDADE E FIABILIDADE DO MODELO GLOBAL

Relativamente aos pesos fatoriais no modelo Global construido para o conjunto das seguradoras
estudadas, os valores das cargas externas apresentados sdo superiores a 0,7, o que indica uma boa
validade convergente dos construtos utilizados no PLS-SEM (Quadro 41). Os indicadores utilizados para
medir cada construto sdo apropriados e fortemente correlacionados com os respetivos construtos. Os
resultados da andlise das cargas externas mostram que as medidas sdo confidveis e vdlidas para os

construtos analisados no modelo Global.

Todos os indicadores de fiabilidade estdo acima do limite necessario de 0,7. Para todos os construtos
o resultado da AVE também esta bastante acima do limite de 0,5. Para testar se os construtos diferem
entre si de forma suficiente, verifica-se a validade discriminante de acordo com os critérios de Fornell
e Larcker (1981). Face aos resultados obtidos, constatou-se que os diferentes construtos apresentam
altos niveis de fiabilidade em conjunto com validade fatorial, validade convergente e validade
discriminante. Considera-se que os resultados do instrumento de medicdo do modelo Global sdo

validos e fidveis para uma apropriada utilizacdo no presente estudo.

Quadro 41 - Pesos fatoriais | Cargas externas no modelo Global

Modelo Global Cargas P Modelo Global Cargas
externas externas
CONSC_1_Global <- CONSC_Global 0,958 0,000 NOTOR_4_Global <- NOTOR_Global 0,947 0,000
CONSC_2_Global <- CONSC_Global 0,959 0,000 QUALID_1_Global <- QUALID_Global 0,949 0,000
CONSC_3_Global <- CONSC_Global 0,890 0,000 QUALID_2_Global <- QUALID_Global 0,960 0,000
CONHEC_1_Global <- CONHEC_Global 0,863 0,000 QUALID_3_Global <- QUALID_Global 0,951 0,000
CONHEC_2_Global <- CONHEC_Global 0,914 0,000 QUALID_4_Global <- QUALID_Global 0,933 0,000
CONHEC_3_Global <- CONHEC_Global 0,897 0,000 QUALID_5_Global <- QUALID_Global 0,961 0,000
IDENT_1_Global <- IDENT_Global 0,813 0,000 QUALID_6_Global <- QUALID_Global 0,911 0,000
IDENT_2_Global <- IDENT_Global 0,853 0,000 QUALID_7_Global <- QUALID_Global 0,881 0,000
IDENT_3_Global <- IDENT_Global 0,914 0,000 VALORP_1_Global <- VALORP_Global 0,938 0,000
IDENT_4_Global <- IDENT_Global 0,901 0,000 VALORP_2_Global <- VALORP_Global 0,914 0,000
IDENT_5_Global <- IDENT_Global 0,924 0,000 VALORP_3_Global <- VALORP_Global 0,952 0,000
PERSON_1_Global <- PERSON_Global 0,971 0,000 COMPR_1_Global <- COMPR_Global 0,846 0,000
PERSON_2_Global <- PERSON_Global 0,958 0,000 COMPR_2_Global <- COMPR_Global 0,948 0,000
PERSON_3_Global <- PERSON_Global 0,958 0,000 COMPR_3_Global <- COMPR_Global 0,811 0,000
AUTENT_1_Global <- AUTENT_Global 0,936 0,000 LEALD_1_Global <- LEALD_Global 0,938 0,000
AUTENT_2_Global <- AUTENT_Global 0,950 0,000 LEALD_2_Global <- LEALD_Global 0,957 0,000
AUTENT_3_Global <- AUTENT_Global 0,961 0,000 LEALD_3_Global <- LEALD_Global 0,960 0,000
AUTENT_4_Global <- AUTENT_Global 0,954 0,000 SATISF_1_Global <- SATISF_Global 0,952 0,000
RELEV_1_Global <- RELEV_Global 0,937 0,000 SATISF_2_Global <- SATISF_Global 0,970 0,000
RELEV_2_Global <- RELEV_Global 0,930 0,000 SATISF_3_Global <- SATISF_Global 0,971 0,000
RELEV_3_Global <- RELEV_Global 0,946 0,000 POSIC_1_Global <- POSIC_Global 0,925 0,000
RELEV_4_Global <- RELEV_Global 0,941 0,000 POSIC_2_Global <- POSIC_Global 0,938 0,000
CREDIB_1_Global <- CREDIB_Global 0,947 0,000 POSIC_3_Global <- POSIC_Global 0,943 0,000
CREDIB_2_Global <- CREDIB_Global 0,970 0,000 POSIC_4_Global <- POSIC_Global 0,946 0,000
CREDIB_3_Global <- CREDIB_Global 0,955 0,000 POSIC_5_Global <- POSIC_Global 0,957 0,000
CREDIB_4_Global <- CREDIB_Global 0,967 0,000 POSIC_6_Global <- POSIC_Global 0,949 0,000
NOTOR_1_Global <- NOTOR_Global 0,963 0,000 POSIC_7_Global <- POSIC_Global 0,942 0,000
NOTOR_2_Global <- NOTOR_Global 0,938 0,000 POSIC_8_Global <- POSIC_Global 0,926 0,000
NOTOR_3_Global <- NOTOR_Global 0,965 0,000 POSIC_9_Global <- POSIC_Global 0,950 0,000

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de SmartPLS.

Os valores de Alfa de Cronbach fornecidos pelo PLS-SEM para o modelo Global, todos acima de 0,80,
conferem uma boa consisténcia interna (Quadro 42). Os valores de Fiabilidade Composta (rho_a) sdo
todos superiores a 0,8, por isso sdo considerados bons a excelentes (Quadro 42). Os valores de

Fiabilidade Composta (rho_c) sdo todos acima de 0,9, por isso sdo excelentes (Quadro 42).
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Pelo exposto, pode-se concluir que as medidas sao fidveis e bem definidas para o modelo Global. Os
valores de AVE sdo todos superiores a 0,5 e indicam que, em média, um construto explica mais da
metade da variancia dos seus indicadores, o que é um bom sinal da validade convergente (Quadro 42).
Portanto, pode-se concluir que os indicadores utilizados sdao bons representantes dos construtos

tedricos para o modelo Global.

Quadro 42 - Indicadores de fiabilidade e validade no modelo Global

Dimenses Fiabilidade Fiabilidade  \2riancia
da Aligels composta composta Med’la
marca Cronbach oLl (rho_c) Extraida
- = (AVE)
CONSC_Global 0,929 0,933 0,955 0,876
CONHEC_Global 0,871 0,872 0,921 0,795
IDENT_Global 0,929 0,943 0,946 0,778
PERSON_Global 0,960 0,963 0,974 0,926
AUTENT_Global 0,964 0,964 0,974 0,903
RELEV_Global 0,955 0,955 0,967 0,881
CREDIB_Global 0,971 0,972 0,979 0,921
NOTOR_Global 0,967 0,967 0,976 0,909
QUALID_Global 0,976 0,977 0,980 0,875
VALORP_Global 0,952 0,958 0,965 0,875
COMPR_Global 0,837 0,845 0,903 0,757
LEALD_Global 0,948 0,949 0,966 0,905
SATISF_Global 0,963 0,964 0,976 0,930
POSIC_Global 0,984 0,984 0,986 0,887

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de SmartPLS.

A anadlise da validade discriminante com base no critério Fornell-Larcker envolve verificar se a raiz
guadrada da Variancia Média Extraida (AVE) de cada construto é maior do que as correlacdes entre
esse construto e todos os outros. Para o modelo Global, as raizes quadradas da AVE de cada construto

sdo maiores do que as correlagbes entre o construto e os outros construtos (Quadro 43).

Quadro 43 - Critério Fornell-Larcker no modelo Global

AUTENT COMPR CONHEC CONSC CREDIB IDENT LEALD NOTOR PERSON POSIC QUALID RELEV SATISF VALORP

AUTENT 0,950

COMPR 0,813 0,870
CONHEC 0,872 0,793 0,892

CONSC 0,851 0,774 0,900 0,936

CREDIB 0,907 0,827 0,837 0,840 0,960

IDENT 0,851 0,796 0,838 0,835 0,770 0,882

LEALD 0,768 0,863 0,716 0,759 0,766 0,820 0,952

NOTOR 0,894 0,866 0,856 0,881 0,949 0,828 0,830 0,954
PERSON 0,906 0,820 0,853 0,863 0,827 0,924 0,817 0,865 0,962

POSIC 0,882 0,782 0,910 0,928 0,873 0,83 0,747 0,886 0,865 0,942

QUALID 0,890 0,853 0,848 0,856 0,949 0,802 0,798 0,956 0,843 0,877 0,936

RELEV 0,924 0,848 0,867 0,894 0,921 0,870 0,834 0,933 0,918 0,903 0,912 0,939

SATISF 0,867 0,862 0,813 0,840 0,922 0,782 0,808 0,929 0,836 0,852 0,941 0,903 0,965
VALORP 0,843 0,878 0,808 0,817 0,859 0,855 0,906 0,911 0,870 0,828 0,897 0,896 0,879 0,935

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de SmartPLS.

Através dos dados obtidos confirma-se que todos os construtos possuem validade discriminante de

acordo com o critério Fornell-Larcker no modelo Global das seguradoras.
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7.2.4.3. MODELO ESTRUTURAL

Aferida a qualidade do modelo de medicdo, procedeu-se a avaliacdo das rela¢des estruturais e da
qualidade do ajustamento do modelo estrutural do presente estudo quantitativo (Figura 15). O modelo
estrutural do presente estudo quantitativo é constituido por 14 construtos (dimensdes ou variaveis
latentes) dos quais, 13 sdo as dimensGes da marca e o 142 construto é o Posicionamento da marca. O
principal objetivo consiste em avaliar o impacto entre cada uma das 13 dimensdes da marca no

posicionamento da marca das seguradoras, percecionado pelos consumidores de seguros em Portugal.

Figura 15 - Modelo Estrutural do Estudo Quantitativo

CONSCIENCIA DA MARCA

CONHECIMENTO DA MARCA

IDENTIDADE DA MARCA

PERSONALIDADE DA MARCA

AUTENTICIDADE MARCA

RELEVANCIA DA MARCA

CREDIBILIDADE DA MARCA

NOTORIEDADE DA MARCA

QUALIDADE DA MARCA

VALOR PERCEBIDO

COMPROMISSO COM A MARCA

LEALDADE A MARCA

SATISFACAO COM A MARCA

Fonte: Elaboragdo propria

A inclusdo das dimensdes da marca no modelo estrutural, assim como as relagdes estruturais,
suportam-se em estudos disponiveis na literatura acerca da tematica e revistos para elaboragao do

presente trabalho (Quadro 14, ponto 6.3., pag. 122).

Para analisar os critérios de qualidade de ajustamento fornecidos pelo PLS-SEM, atentou-se a trés
principais métricas: R, SRMR e NFI. Cada uma dessas métricas fornece uma perspetiva diferente sobre

a qualidade do modelo de mensuracgao e estrutura.
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Relativamente ao Coeficiente de Determinacdo (R?), que indica a propor¢3o da variancia da variavel
dependente que é explicada pelos preditores no modelo, valores mais préximos de 1 indicam um
melhor ajustamento do modelo. Os valores de R?para todas as seguradoras s3o elevados (Quadro 44),
variando entre 0,814 e 0,895. Santander apresenta o maior R? (0,895), indicando que praticamente
90% da variancia da varidvel dependente é explicada pelo modelo. A Generali Tranquilidade tem o

menor R? (0,814), mas ainda assim é um valor alto, o que indica um bom ajustamento.

Relativamente ao SRMR, que é uma medida de ajustamento absoluto, e indica a média das
discrepancias entre as correlagcbes observadas e preditas, valores menores indicam um melhor
ajustamento do modelo. Os valores de SRMR para todas as seguradoras (Quadro 44) sdo menores que
0,08, indicando um bom ajustamento do modelo. Generali Tranquilidade apresenta o menor SRMR
(0,043), sugerindo um ajustamento muito bom. Fidelidade e Zurich tém valores um pouco mais altos,

mas ainda abaixo de 0,08, o que é aceitavel.

Relativamente ao NFI, que compara a qualidade do modelo ajustado com um modelo nulo (onde todas
as variaveis sdo independentes), valores mais proximos de 1 indicam um melhor ajustamento. Os
valores de NFI para todas as seguradoras (Quadro 44) sdo todos acima de 0,798, o que é considerado
bastante aceitavel. Ageas (0,836) e Generali Tranquilidade (0,835) apresentam os maiores valores de
NFI, indicando um bom ajustamento. Allianz tem o menor NFI, ligeiramente abaixo dos restantes, mas

ainda assim sugere um ajustamento aceitavel.

Quadro 44 - Critérios de qualidade do ajustamento no modelo de cada seguradora

2 GENERALI
Critérios FIDELIDADE AGEA TRANQUILIDADE ALLIANZ SANTANDER  ZURICH

R? 0,857 0,840 0,814 0,876 0,895 0,861
SRMR 0,058 0,048 0,043 0,051 0,045 0,052
NFI 0,822 0,836 0,835 0,798 0,828 0,814

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de SmartPLS.

Para a estimacdo do modelo estrutural foi empregue o procedimento de bootstrapping, com um total

de 10.000 réplicas ou subamostras no modelo de cada seguradora.
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Todos os critérios de qualidade de ajustamento fornecem evidéncias de que os modelos ajustados para
as seguradoras sao robustos e apresentam um ajustamento bastante aceitavel. Os resultados sugerem
gue os modelos PLS-SEM utilizados sdo apropriados e fornecem uma boa representacdo das relacdes

entre os construtos para todas as seguradoras analisadas.

Adicionalmente foi testado um modelo Global das seguradoras, agregando as observacdes de todas as
seguradoras, cuja base de dados para PLS-SEM foi construida a partir dos valores médios obtidos para
cada um dos 60 itens respondidos pelos 700 consumidores respondentes, para cada uma das seis

seguradoras que sdo objeto do presente estudo.

Para a estimacdo do modelo estrutural Global foi igualmente empregue o procedimento de

bootstrapping, com um total de 10.000 réplicas ou subamostras.

Para analisar os critérios de qualidade de ajustamento do modelo Global foram utilizadas as mesmas

trés métricas utilizadas na avaliagdo dos modelos por seguradora: R?2, SRMR e NFI.

Relativamente aos valores obtidos para os critérios de qualidade de ajustamento no modelo Global
das seguradoras (Quadro 45), o valor de R?é bastante elevado. O valor de SRMR para o modelo Global,
0,054, é menor do que 0,08, o que indica um bom ajustamento do modelo. Relativamente ao NFl, com

um valor préximo de 1 para o modelo Global, de 0,828, é considerado bastante aceitavel.

Quadro 45 - Critérios de qualidade do ajustamento no modelo Global

Critérios Modelo Global
R? 0,910
SRMR 0,054
NFI 0,828

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de SmartPLS.

Todos os critérios que foram analisados fornecem evidéncias da qualidade do ajustamento, que é

elucidativa da robustez do modelo Global.

Pelo exposto, os resultados sugerem que o modelo PLS-SEM é apropriado, com uma boa

representacao das rela¢des entre os construtos no modelo Global das seguradoras.
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7.2.4.4. MODELOS ESTIMADOS PARA AS SEGURADORAS

Para se avaliar as 13 hipdteses formuladas na presente investigacdo analisa-se os valores dos
coeficientes de regressdo (B) e os seus niveis de significancia (p) para cada seguradora, obtidos com

base em 10.000 subamostras bootstrapping (Quadro 46).

Quadro 46 - Resultados das relagGes estruturais no modelo estimado de cada seguradora

GENERALI
FIDELIDADE AGEA TRANQUILIDADE ALLIANZ SANTANDER ZURICH

HIPOTESES ‘

B p B p B p B p B p B p

H1:CONsc->Posic | 0,314 0,000** 0,341 0,000** 0,340 0,000** 0,365 0,000** 0,356 0,000** 0,379 0,000%*
H2: CONHEC->POSIC| 0,299 0,000** 0,256 0,000** 0,301 0,000** 0,262 0,000** 0,180 0,000** 0,215 0,000**
H3:IDENT->POSIC | 0,074 0,089* 0,046 0,197 0,022 0,635 0,034 0,462 -0,016 0,738 0,016 0,692
H4: PERSON ->POsIC | 0,044 0,379 0,130 0,024* 0,092 0,116 0,075 0,204 0,223 0,000** 0,177 0,001**
HS: AUTENT ->POSIC | 0,133  0,006** 0,012 0,852 0,000 0,999 0,151 0,049* 0,030 0,663 0,069 0,345
Hé: RELEV->posic | 0,031 0,591 0,184 0,001** 0,097 0,061* 0,015 0,833 0,134 0,038* 0,008 0,918
H7: CREDIB->POSIC | 0,132 0,026* 0,075 0,224 0,031 0,635 0,027 0,692 0,092 0,086t 0,072 0,256
H8:NOTOR->POSIC | 0,095 0,157 0,071 0,259 0,101  0,079* 0,071 0,348 0,016 0,785 0,040 0,547
H9: QUALID ->POsIC | -0,004 0,959 0,075 0,288 0,167 0,033* -0,006 0,922 0,095 0,086* 0,068 0,258
H10: VALORP ->POSIC| -0,033 0,437 0,094 0,074+ 0,028 0,574 0,041 0,429 -0,023 0,660 0,004 0,939
H11: COMPR->POsIC| 0,026 0,520 0,060 0,160 0,099 0,036* 0,059 0,179 0,025 0,556 0,049 0,329
H12: LEALD -> POSIC | 0,053 0,114 0,113 0,008** 0,016 0,721 0,056 0,204 -0,013 0,776 0,031 0,489

H13: SATISF->PoOsIC | -0,006 0,913 0,012 0,774 0,093 0,089t 0,080 0,142 -0,011 0,828 0,044 0,416

Legenda: p < 0,1; *p <0,05; **p <0,01 .

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de SmartPLS.

Os resultados apresentados no Quadro 46 fornecem uma visdao abrangente sobre as dimensdes da
marca que influenciam o posicionamento da marca das seguradoras. Cada hipdtese (H1 a H13) avalia
o impacto de cada variavel independente sobre a variavel dependente POSIC (Posicionamento da
marca), com coeficientes de regressao (B) e valores p que indicam a significancia estatistica desses
impactos. De acordo com os resultados obtidos, procede-se a analisar cada uma das hipdteses

formuladas bem como o seu impacto nas seguradoras estudadas.
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As hipdteses H1 (CONSC -> POSIC) e H2 (CONHEC -> POSIC) sdo as Unicas hipdteses que sdo validadas
para todas as seguradoras, com os valores de  mais elevados. A Consciéncia da marca é a dimensao

mais importante com um impacto positivo e significativo no PM percecionado de todas as seguradoras.

A hipotese H4 (PERSON -> POSIC) é validada para Ageas, Santander e Zurich, com B entre 0,130 e 0,223
e p < 0,05, o que sugere que a Personalidade da marca tem impacto no posicionamento da marca
destas seguradoras. A relacdo é significativa para Ageas (B = 0,130, p = 0,024%*), para a Santander
(B =0,223, p = 0,000**) e para Zurich (B = 0,177, p = 0,001**). Esta hipdtese ndo tem significancia

estatistica para as restantes seguradoras (p 2 0,1), portanto, a hipétese é parcialmente validada.

A hipdtese H5 (AUTENT -> POSIC) é validada para a Fidelidade e a Allianz, com P significativos e
p < 0,05. E significativa para Fidelidade (B = 0,133, p = 0,006**) e para a Allianz (B = 0,151, p = 0,049%).
Esta hipotese ndo tem significancia estatistica para as restantes seguradoras (p = 0,1). Portanto, esta

hipdtese é parcialmente validada.

A hipdtese H6 (RELEV -> POSIC) é validada para a Ageas e a Santander, com B significativos e p < 0,05.
E significativa para Ageas (B = 0,184, p = 0,001**) e para Allianz (B = 0,134, p = 0,038*). E marginalmente
validada (0,05 < p < 0,1) para Generali Tranquilidade (B = 0,097, p = 0,061%). Esta hipdtese ndo tem

significancia estatistica para as restantes seguradoras (p = 0,1), portanto, é parcialmente validada.

A hipoétese H7 (CREDIB -> POSIC) é validada para a Fidelidade (B = 0,132, p = 0,026%*). Esta hipdtese é
marginalmente validada (p < 0,1) para a Santander (B = 0,092, p = 0,086%) mas n3o tem significancia

estatistica para as restantes seguradoras (p 2 0,1). Portanto, esta hipdtese é parcialmente validada.

A hipétese H9 (QUALID -> POSIC) é validada para a Generali Tranquilidade, com B significativo e
p < 0,05, e é marginalmente validada para a Santander, com B significativo e p < 0,1. E significativa para
Generali Tranquilidade (B = 0,167, p = 0,033*) e marginalmente significativa para Santander ( = 0,095,
p = 0,086%). Esta hipdtese n3o tem significAncia estatistica para as restantes seguradoras (p > 0,1),

portanto, esta hipétese é validada parcialmente.

As hipSteses H3 (IDENT -> POSIC), H8 (NOTOR -> POSIC), H10 (VALORP -> POSIC), H11l
(COMPR -> POSIC), H12 (LEALD -> POSIC), H13 (SATISF -> POSIC), sdo validadas exclusivamente para
uma seguradora, respetivamente Fidelidade (H3), Generali Tranquilidade (H8), Ageas (H10), Generali

Tranquilidade (H11), Ageas (H12), Generali Tranquilidade (H13).

Os resultados do modelo estrutural estimado para as seguradoras indicam que apenas duas relagées
hipotéticas significativas foram validadas para todas as seguradoras (Quadro 47). A Consciéncia da
marca e o Conhecimento da marca sdo consistentemente importantes e impactantes para o

posicionamento da marca em todas as seguradoras.
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No entanto, verifica-se que 6 dimensées da marca se mostraram impactantes no PM em apenas uma
seguradora. Tal sucede com a Ildentidade da marca na Fidelidade, a Notoriedade da marca na Generali
Tranquilidade, o Valor Percebido na Ageas, o Compromisso com a marca na Generali Tranquilidade,

Lealdade na Ageas e Satisfacdo na Generali Tranquilidade (Quadro 47).

Quadro 47 — Analise e validagdo das hipoteses no modelo estimado de cada seguradora

HIPOTESES FIDELIDADE AGEA TRAGNE('),\IS:?.II\IID-;IQDE ALLIANZ SANTANDER ZURICH
H1: CONSC -> POSIC Validada Validada Validada Validada Validada Validada
H2: CONHEC -> POSIC Validada Validada Validada Validada Validada Validada
H3: IDENT -> POSIC Ma:g;j‘;;:me N&o validada N&o validada N&o validada N&o validada N&o validada
H4: PERSON -> POSIC N3o validada Validada Ndo validada N3o validada Validada Validada
H5: AUTENT -> POSIC Validada N&o validada N3o validada Validada N3o validada N&o validada
H6: RELEV -> POSIC No validada Validada Ma:/g;‘?(j‘an;snte N&o validada Validada Né&o validada
H7: CREDIB -> POSIC Validada Nao validada Nao validada N&o validada !\/Iarvgailr:jlan;aente N&o validada
H8: NOTOR -> POSIC N&o validada N&o validada Ma:/i(;j;?snte N&o validada N&o validada N&o validada
H9: QUALID -> POSIC N3o validada N3o validada Validada N3o validada Ma;f:j;j:nte N3o validada
H10: VALORP -> POSIC N3o validada Ma;f‘?j‘azj”te N3o validada N3o validada N3o validada Nio validada
H11: COMPR -> POSIC N3o validada N3o validada Validada N3o validada N3o validada N3o validada
H12: LEALD -> POSIC N3o validada Validada Ndo validada N3o validada N&o validada N3o validada
H13: SATISF -> POSIC N3o validada N3o validada Ma;ﬂﬁj‘a?;”te N3o validada N3o validada Nio validada

Fonte: Elaboragao propria.

Apos a analise das 13 hipdteses formuladas no modelo estrutural (Quadro 47; Figura 16), podem ser
destacadas, para cada dimensdo da marca, as hipéteses que foram validadas em cada seguradora,
tendo, dessa forma, sido confirmados os impactos positivos de cada dimensdao da marca no PM
percecionado pelos consumidores de seguros. Assim sendo, verifica-se que a Generali Tranquilidade
foi a seguradora com mais hipéteses validadas, com 7 hipdteses suportadas no modelo estimado (H1,
H2, H6, H8, H9, H11 e H13). Para o caso da Ageas, foram validadas 6 hipdteses no modelo estimado
(H1, H2, H4, H6, H10 e H12). Para o caso da Santander, também foram validadas 6 hipdteses no modelo
estimado (H1, H2, H4, H6, H7 e H9). No caso da Fidelidade, foram validadas 5 hipéteses no modelo
estimado (H1, H2, H3, H5 e H7). Para o caso da Allianz, foram validadas apenas 3 hipdteses no modelo
estimado (H1, H2, H5) assim como para o caso da Zurich, em que também foram validadas apenas 3

hipéteses no modelo estimado (H1, H2 e H4).
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E de destacar, ainda, que todas as hipdteses foram validadas, pelo menos, para uma das 6 seguradoras

(Figura 16), o que confirma a pertinéncia de terem sido incluidas na presente investigacdo cada uma

das 13 dimensdes da marca identificadas na revisao de literatura previamente realizada.

Figura 16 - Representagdo grafica das relagdes estruturais validadas

CONSCIENCIA DA MARCA

CONHECIMENTO DA MARCA
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SATISFACAO COM A MARCA

Fonte: Elaboragdo propria.

7.2.4.5. MODELO ESTIMADO GLOBAL

Para andlise e validagdo das hipdteses para o modelo Global, foram analisados os coeficientes de

regressdo (B), que indicam a direcdo e magnitude das relagdes entre as variaveis, e os valores-p (p),

gue indicam a significancia estatistica das relagdes representadas no modelo estrutural estimado

Global (Quadro 48).
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Quadro 48 — Andlise e validagao das hipéteses no modelo estimado Global

) MODELO GLOBAL :
HIPOTESES VALIDACAO
B P
H1: CONSC_Global -> POSIC_Global 0,413 0,000** Validada
H2: CONHEC_GIlobal -> POSIC_Global 0,252 0,000** Validada
H3: IDENT_GIlobal -> POSIC_Global 0,045 0,328 N3do validada
H4: PERSON_Global -> POSIC_Global 0,007 0,910 N3o validada
H5: AUTENT_Global -> POSIC_Global 0,056 0,533 N&o validada
H6: RELEV_Global -> POSIC_Global 0,126 0,098* Marginalmente validada
H7: CREDIB_Global -> POSIC_Global 0,128 0,040* Validada
H8: NOTOR_Global -> POSIC_Global 0,067 0,479 N&o validada
H9: QUALID_Global -> POSIC_Global 0,083 0,398 Ndo validada
H10: VALORP_Global -> POSIC_Global 0,017 0,759 N3do validada
H11: COMPR_Global -> POSIC_Global 0,062 0,168 N&o validada
H12: LEALD_Global -> POSIC_Global 0,028 0,481 N&o validada
H13: SATISF_Global -> POSIC_Global 0,024 0,666 N&o validada

Legenda: p < 0,1; *p <0,05; **p <0,01 .

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de SmartPLS.
As hipoéteses H1 (CONSC_Global -> POSIC_Global) e H2 (CONHEC_Global -> POSIC_Global) sdo as Unicas
hipdteses validadas para todas as seguradoras, e também s3o validadas no modelo Global, com os

valores de B mais elevados (Figura 17, representadas a azul). A Consciéncia da marca é a dimensao

mais importante e com o maior impacto no PM (B = 0,413, p = 0,000**) no modelo Global.

A hipdtese H7 (CREDIB_Global -> POSIC_Global) é validada no modelo Global (B = 0,128, p = 0,040*). A
Credibilidade da marca tem um impacto importante e significativo para o PM no modelo Global (Figura

17, representada a azul).

A hipotese H6 (RELEV_Global -> POSIC_Global) é marginalmente validada no modelo Global (B = 0,126,

p = 0,098%) pois tem significancia marginal (0,05 < p < 0,1) no PM (Figura 17, representada a ).

Relativamente as restantes hipdteses, H3, H4, H5, H8, H9, H10, H11, H12 e H13, os resultados ndo
permitem validar estas hipdteses pois ndo apresentam significancia estatistica (p > 0,1). Pelo exposto,
a ldentidade, a Personalidade, a Autenticidade, a Notoriedade, a Qualidade, o Valor Percebido, o
Compromisso com a marca, a Lealdade a marca e a Satisfagdo com a marca ndo tém impacto

significativo no PM no modelo estimado GLOBAL (Figura 17, representadas a vermelho).
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Figura 17 - Modelo Estimado Global
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Legenda: Azul = Hip. validadas; Azul-claro: Hip. marginalmente validada; Vermelho = Hip. nao validadas.

Fonte: Elaboragdo propria, output de SmartPLS.

A partir destes resultados, é possivel antever que para melhorar o posicionamento da marca, de forma
global, os gestores devem focar-se em estratégias e acdes de branding que permitam melhorar a
consciéncia da marca, o conhecimento da marca, a credibilidade da marca e a relevancia da marca das
seguradoras em Portugal. Uma vez que as restantes dimensGes da marca analisadas ndo tém impacto
significativo no posicionamento da marca percecionado pelos consumidores de seguros em Portugal,
de acordo com o modelo estimado Global, cada seguradora devera ponderar de forma criteriosa e

assertiva as prioridades de branding para cada dimensdo da marca.

7.3. ANALISE DOS GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NAS SEGURADORAS

Para analise dos gaps de posicionamento da marca das seguradoras procedeu-se a triangulacdo de
dados relativos ao posicionamento da marca de cada seguradora (Denzin, 2012; Diwan, 2016),
comparando as prioridades de branding e de marketing-mix de cada seguradora com os resultados das

hipdteses testadas no estudo quantitativo.
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Do cruzamento das lentes tedricas que fundamentaram todo o processo de investigacao, resultou uma
triangulacdo tedrica que guiou a andlise dos gaps de PM (Denzin, 2012). A triangulacdo de métodos
gue apoiou a analise dos gaps de PM foi realizada através da abordagem metodoldgica mista,
qualitativa e quantitativa (Creswell & Creswell, 2022). Seguindo as diretrizes de Neuman (2013), foi
realizada a triangulacdo de investigadores, tendo os gaps de PM sido analisados e validados por trés
especialistas, os dois orientadores cientificos e um investigador externo ao presente trabalho, para se

poder alcangar maior robustez nas conclusGes do estudo (Denzin, 2012).

Partindo do impulso obtido nos quatro tipos de triangulagdo realizados na presente investigacdo (de
dados; de teorias; de metodologias; de investigadores), defendidos por Flick (2005), Gongalves et al.
(2021) e Ollaik e Ziller (2012), foi realizada a triangulagdo dos dados do estudo qualitativo com os dados
do estudo quantitativo para se identificar e analisar os gaps de PM relativos a cada uma das 13

dimensdes da marca estudadas, em cada seguradora.

7.3.1. GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NA FIDELIDADE

A partir das abordagens de triangulacdo adotadas, foram identificados 5 gaps de posicionamento da
marca na Fidelidade (Quadro 49). A analise dos gaps de posicionamento da marca para a seguradora
revelou desfasamentos significativos entre as prioridades de branding da seguradora e o impacto

causado na percec¢ao dos consumidores de seguros.

O GAP1 indica que a Consciéncia da Marca ndo tem estado no topo das prioridades da Fidelidade, mas
os consumidores atribuem-lhe um impacto significativo no posicionamento da marca (PM). O GAP1
sugere que a seguradora pode estar a subestimar a importancia de garantir que a marca esteja
presente na consciéncia nos consumidores de seguros. Portanto, é crucial que a Fidelidade invista mais

em estratégias que aumentem a consciéncia da marca para melhorar o seu PM.

O GAP2 indica que o Conhecimento da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Fidelidade,
mas os consumidores de seguros atribuem-lhe um impacto significativo no posicionamento da marca
(PM). O GAP2 sugere que a seguradora pode estar a subestimar a importancia de a marca ser
amplamente conhecida pelos consumidores. Assim, no caso da Fidelidade, parece ser importante que
a marca invista mais em estratégias que aumentem o conhecimento da marca, se pretender melhorar

o seu PM, tornando-a uma escolha permanente para os consumidores de seguros.

O GAP3 evidencia que, embora a Identidade da marca tenha sido uma das prioridades maximas da
Fidelidade, os consumidores nao lhe atribuem uma importancia elevada no PM. O GAP3 sugere que,
apesar do esforco da seguradora em construir uma identidade forte, essa identidade ndo esta a ser

percecionada de forma significativa pelos consumidores.
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O GAP4 indica que a Autenticidade da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Fidelidade,
embora os consumidores a considerem uma dimensdo importante no PM por isso a Fidelidade pode
estar a perder oportunidades de mercado ao ndo priorizar a autenticidade da marca. A Fidelidade
devera esforgar-se por dar mais prioridade a esta dimensdo da marca para melhor se conectar com os

consumidores e o seu PM percecionado seja melhorado.

De notar que os dois gaps anteriores (3 e 4) podem estar relacionados e ter origem no mesmo
problema. Alids, podem estar na génese do GAP5 que indica um desalinhamento em relagdo ao Valor
Percebido, que tem sido uma das prioridades maximas da Fidelidade, embora os consumidores ndo
reconhegam que esta dimens3ao da marca tenha impacto significativo no PM da Fidelidade. Este
desfasamento significa que, mesmo que a seguradora tenha desenvolvido esforgos e investido para
incrementar o valor percebido da marca, os consumidores de seguros ndo percecionam de forma

significativa o seu impacto para o PM.

Quadro 49 - Andlise dos gaps de posicionamento da marca na Fidelidade

FIDELIDADE PM PRETENDIDO PM PERCECIONADO DE POSICIONAMENTO DA MARCA
PRIORIDADES PRINCIPAIS ACOES
DIMENSOES DA MARCA DE BRANDING MARKETING-MIX HIPOTESES ABORDAGEM TRIANGULAR
CONSCIENCIA H1 validada
CONHECIMENTO 12 Comunicagio H2 validada GAP1: A Consciéncia da marca ndo tem estado no topo
integrada de das prioridades da seguradora, no entanto os
IDENTIDADE marketing H3 marginalmente validada consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.
PERSONALIDADE H4 ndo validada GAP2: O Conhecimento da marca ndo tem estado no
o
zf_-i "A"ﬂelh“"'a" a topo das prioridades da seguradora, no entanto os
ericiencia . . " | .
AUTENTICIDADE operacional e H5 validada consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.
tecnoldgica
RELEVANCIA H6 ndo validada GAP3: A Identidade da marca tem sido uma das
prioridades maxi da seguradora, no os
CREDIBILIDADE 30 Promover H7 validada consumidores de seguros néo lhe atribuem um impacto
proximidade levado no PM.
NOTORIEDADE geografica a0 H8 nFo validada
consumidor GAP4: A Autenticidade da marca ndo tem estado no
QUALIDADE H9 n3o validada topo das prioridades da seguradora, no entanto os
cor idores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.
42 Foco em ESG
VALOR PERCEBIDO H10 ndo validada
GAP5: O Valor Percebido tem sido uma das prioridades
COMPROMISSO H11 ndo validada maximas da seguradora, no entanto os consumidores
52 Foco no valor de seguros n3o lhe atribuem significado no PM.
global dos servigos
LEALDADE H12 ndo validada
SATISFAGAO H 13 no validada

Legenda das “PRIORIDADES DE BRANDING”: Quanto mais escuro for o azul, maior a priorizagdo dada a dimensdo da marca.

Fonte: Elaboragdo propria.

7.3.2. GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NA AGEAS

A partir das abordagens de triangulacdo adotadas, foram identificados 8 gaps de posicionamento da
marca na Ageas entre as prioridades de branding da seguradora e o impacto na percecao dos

consumidores de seguros (Quadro 50).
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O GAP1 indica que, embora a Consciéncia da marca nao tenha sido uma prioridade maxima para a
Ageas, os consumidores atribuem-lhe um impacto significativo no PM. Este gap sugere que a
seguradora pode estar a subestimar a importancia de aumentar a sua visibilidade e de garantir que a
marca esteja presente na mente dos consumidores. Sem uma maior conscientizacdo e reconhecimento

da marca, a Ageas pode estar a perder oportunidades de captar novos clientes.

O GAP2 revela que, apesar de a Identidade da marca ter sido uma prioridade para a Ageas, os
consumidores nao lhe atribuem significado no PM, sugerindo que, embora a seguradora tenha
investido na construcdo de uma identidade clara, essa identidade ndo estd a ser percebida de forma
relevante pelos consumidores. A Ageas precisa de reavaliar a eficacia da sua comunicacdo de
identidade e garantir que os valores e atributos que definem a marca estdo a ser transmitidos de forma

a ressoar com o publico-alvo.

O GAP3 indica que, apesar de a Personalidade da marca ndo ter sido uma dimensdo altamente
priorizada pela Ageas, os consumidores percecionam-na como impactante no PM. Este desfasamento
sugere que os consumidores de seguros consideram que a Ageas possui uma personalidade da marca
distintiva. A Ageas pode melhorar o seu PM investindo e reforcando a personalidade de marca de modo
que reflita os atributos com os quais os consumidores se possam identificar, criando uma conexdao mais

profunda com a marca, uma vez que parece ser ja um ponto forte da marca para os consumidores.

O GAP4 indica que a Relevancia da marca ndao tem estado no topo das prioridades da Ageas, mas os
consumidores consideram esta uma dimensao importante no PM. Este gap sugere que a seguradora
pode precisar de se focar mais nas necessidades e expetativas dos consumidores para garantir que a
marca seja vista como relevante nas suas vidas. A Ageas deve ajustar a sua proposta de valor e
comunicagao para se certificar que a sua marca é percecionada como relevante e significativa para os

consumidores de seguros.

O GAPS indica que, embora a Credibilidade da marca tenha sido uma das prioridades da Ageas, os
consumidores ndo lhe atribuem significado no PM. A Ageas deve avaliar como esta a comunicar a
credibilidade da sua marca, reforcando mensagens que transmitam confianca e seguranca, ou, por

exemplo, a¢Oes relacionadas com ESG.

O GAP6 indica que, apesar de o Valor Percebido ter sido uma das prioridades da Ageas, os
consumidores nao atribuem impacto a esta dimensao para o PM. Este gap sugere que a Ageas pode
precisar de rever a sua proposta de valor e a forma como a comunica ao mercado, assegurando-se que

os consumidores de seguros entendem claramente o valor agregado que a marca oferece.
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O GAP7 indica que, apesar de o Compromisso com a marca ter sido uma prioridade para a Ageas, os
consumidores nao lhe atribuem significado no PM. O GAP7 revela que a seguradora precisa de priorizar
ainda mais as estratégias de conexdao com os consumidores, garantindo que sentem que a marca esta
comprometida em responder as suas necessidades de forma continua e personalizada. Focar-se em

acoes que demonstrem atencdo ao cliente pode ajudar a fortalecer a percecao de compromisso.

O GAPS8 revela que, embora a Lealdade a marca ndo tenha sido uma prioridade maxima para a
seguradora, os consumidores consideram-na importante no PM. Este gap revela a necessidade de a

Ageas investir ainda mais em estratégias que promovam a lealdade, retencao e fidelizagdo dos clientes.

Quadro 50 - Andlise dos gaps de posicionamento da marca na Ageas

AGEA PM PRETENDIDO PM PERCECIONADO DE POSICIONAMENTO DA MARCA
DIMENSOES PRIORIDADES PRINCIPAIS ACOES <
DA MARCA DE BRANDING MARKETING-MIX HIPOTESES ABORDAGEM TRIANGULAR
CONSCIENCIA H1 validada GAP1: A Consciéncia da marca nio tem estado no topo das
prioridades da seg jora, no os idores de
CONHECIMENTO H2 validada seguros atribuem-lhe impacto no PM.
o GAP2: A Identidade da marca tem sido uma prioridade da
IDENTIDADE 12 Comunicagdo H3 nZo validada seguradora, no entanto os consumidores de seguros nio lhe
integrada de atribuem significado no PM.
marketing .
PERSONALIDADE H4 validada GAP3: A Personalidade da marca tem sido uma dimensao
menos priorizada pela seguradora, no entanto os
AUTENTICIDADE 2¢ Foco em ESG HS ndo validada consumidores de seguros atribuem-lhe i no PM.
~ . GAPA4: A Relevancia da marca ndo tem estado no topo das
RELEVANCIA 32 Foco no valqr H6 validada prioridades da seguradora, no o0s idores de
global dos servicos seguros atribuem-lhe impacto no PM.

CREDIBILIDADE

H7 ndo validada
GAPS5: A Credibilidade da marca tem sido uma das

42 Melhorar a

N . . prioridades da segurad, no os idores de
NOTORIEDADE eficiéncia H8 ndo validada seguros n3o Ihe atribuem significado no PM.
operacional e
QUALIDADE tecnoldgica HO ndo validada GAP6: O Valor Percebido tem sido l.lma das prlorldadef da
seguradora, no entanto os consumidores de seguros ndo lhe
. atribuem um impacto elevado no PM.
VALOR PERCEBIDO 52 Apostar na H10 marginalmente validada
inovagdo GAP7: O Compromisso com a marca tem sido uma das
. . prioridades da seguradora, no os idores de
COMPROMISSO H11 ndo validada seguros ndo lhe atribuem significado no PM.
LEALDADE H12 validada GAPS: A Lealdade a marca ndo tem estado no topo das
prioridades da seg| | no os C idores de
~ N . seguros atribuem-lhe impacto no PM.
SATISFACAO H13 ndo validada

Legenda das “PRIORIDADES DE BRANDING”: Quanto mais escuro for o azul, maior a priorizagao dada a dimensao da marca.

Fonte: Elaboragdo prépria.

7.3.3. GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NA GENERALI TRANQUILIDADE

A partir das abordagens de triangulacdo adotadas, foram identificados 8 gaps de posicionamento da

marca na Generali Tranquilidade (Quadro 51).

O GAP1 indica que a Consciéncia da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Generali
Tranquilidade, mas os consumidores atribuem-lhe um impacto significativo no posicionamento da

marca (PM). Portanto, é crucial que a Generali Tranquilidade invista mais em estratégias que

aumentem a consciéncia da marca para melhorar o seu PM.
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O GAP2 indica que o Conhecimento da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Generali
Tranquilidade, mas os consumidores de seguros atribuem-lhe um impacto significativo no
posicionamento da marca (PM). O GAP2 sugere que a seguradora pode estar a subestimar a
importancia de garantir que a marca seja amplamente conhecida pelos consumidores de seguros e
corre o risco de ndo ser considerada pelos consumidores de seguros. Portanto, é crucial que a Generali
Tranquilidade invista mais em estratégias que aumentem o conhecimento da marca, se pretender

melhorar o seu PM, tornando-a uma escolha permanente para os consumidores de seguros.

O GAP3 reflete um desalinhamento em relacdo a Identidade da marca, que tem sido uma prioridade
de topo para a seguradora, mas que os consumidores ndao percebem como significativa no PM. Este
desfasamento sugere que, apesar dos esfor¢os para construir uma identidade forte e distinta, a marca
ndo estd a conseguir transmitir essa identidade de forma clara ou impactante. A Generali Tranquilidade
pode precisar de reavaliar a sua comunicacdo de marca, assegurando-se de que os valores e a proposta

de identidade estdo a ser eficazmente comunicados e sdo relevantes para o publico-alvo.

O GAP4A mostra que, apesar de a Credibilidade da marca ter sido uma das prioridades de topo da
Generali Tranquilidade, os consumidores nao |lhe atribuem significado no PM. A credibilidade é uma
dimensdo essencial para qualquer seguradora, pois estd diretamente ligada a confianca que os
consumidores depositam na empresa. Este desfasamento pode sugerir que, embora a seguradora se
concentre em construir uma imagem credivel, essas iniciativas ndo estdo a ser suficientemente
reconhecidas pelos consumidores. A seguradora pode necessitar de enfatizar mais os seus atributos
de credibilidade, talvez através de mais a¢des de ESG, de provas tangiveis como a divulga¢do de

certificagdes, de prémios ou de testemunhos de clientes que atestem a sua confianga na marca.

O GAPS indica que, embora a Qualidade nao tenha sido uma prioridade para a marca, os consumidores
atribuem-lhe impacto no PM. Este desfasamento indica que os consumidores valorizam a qualidade da
marca e esperam que a marca reflita esse atributo no seu PM. A Generali Tranquilidade deve
considerar dar maior énfase a qualidade dos seus produtos e servicos, comunicando claramente os

padrdes elevados que oferece, para se alinhar com as expectativas dos consumidores.

O GAPS6 revela que, apesar de o Valor Percebido ter sido uma das prioridades de topo da Generali
Tranquilidade, os consumidores n3o atribuem a esse atributo um impacto significativo no PM. Este
desfasamento sugere que a proposta de valor global dos servicos da seguradora pode ndo estar a ser
comunicada da forma eficaz ou que os consumidores ndo percecionam o valor dos servicos oferecidos
em relagdo ao preco cobrado. A Generali Tranquilidade devera reconsiderar a sua proposta global de
valor, e como a comunica ao mercado, garantindo que os beneficios oferecidos sejam claramente

compreendidos e apreciados pelos consumidores de seguros para poder incrementar o seu PM.
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O GAP7 indica que o Compromisso com a marca ndo tem sido prioritdrio nas a¢des de branding da
seguradora, mas os consumidores percecionam esta dimensao da marca como impactante no PM. Este
gap indica que os consumidores valorizam agdes relacionadas que estimulem compromisso com a
marca, o que sugere que a Generali Tranquilidade pode beneficiar com a¢Ges de marketing relacional

para a construcdao de uma relacao sélida e duradoura com os consumidores.

O GAPS8 indica que a Satisfacdo com a marca ndao tem recebido a devida atencdo no branding da
seguradora, apesar de os consumidores |lhe atribuirem impacto no PM. A Generali Tranquilidade deve
investir em acbes de branding que lhe possam garantir uma maior percecao de satisfacdo pelos

consumidores de seguros.

Quadro 51 - Analise dos gaps de posicionamento da marca na Generali Tranquilidade

GENERALI

TRANQUILIDADE PM PRETENDIDO

PM PERCECIONADO

DE POSICIONAMENTO DA MARCA

DIMENSOES
DA MARCA

CONSCIENCIA
CONHECIMENTO
IDENTIDADE
PERSONALIDADE
AUTENTICIDADE
RELEVANCIA
CREDIBILIDADE
NOTORIEDADE
QUALIDADE
VALOR PERCEBIDO
COMPROMISSO

LEALDADE

SATISFACAO

PRIORIDADES
DE BRANDING

PRINCIPAIS ACOES
MARKETING-MIX

12 Comunicagdo
integrada de
marketing

22 Foco em ESG

32 Melhorar a
eficiéncia
operacional e
tecnoldgica

42 Foco no valor
global dos servigos

52 Apostar em
aspetos visuais da
marca

HIPOTESES

H1 validada

H2 validada

H3 ndo validada

H4 ndo validada

H5 ndo validada

H6 marginalmente validada

H7 ndo validada

H8 marginalmente validada

H9 validada

H10 ndo validada

H11 validada

H12 ndo validada

H13 marginalmente validada

ABORDAGEM TRIANGULAR

GAP1: A Consciéncia da marca ndo tem sido uma
prioridade da seguradora, no entanto os consumidores
de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAP2: O Conhecimento da marca ndo tem sido uma
prioridade da seguradora, no entanto os consumidores
de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAP3: A Identidade da marca tem sido uma prioridade
de topo da seguradora, no entanto os consumidores de
seguros ndo lhe atribuem significado no PM.

GAPA4: A Credibilidade da marca tem sido uma das
prioridades de topo da seguradora, no entanto os
consumidores de seguros ndo lhe atribuem significado
no PM.

GAP5: A Qualidade ndo tem sido uma dimensdo da
marca prioritaria, no entanto os consumidores de
seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAP6: O Valor Percebido tem sido uma das prioridades
de topo da seguradora, no entanto os consumidores de
seguros ndo lhe atribuem significado no PM.

GAP7: O Compromisso com a marca ndo tem sido
prioritario para posicionar a marca, no entanto os
consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAPS: A Satisfagdo com a marca ndo tem tido atengdo
por parte do branding, no entanto os consumidores de
seguros atribuem-lhe impacto no PM.

Legenda das “PRIORIDADES DE BRANDING”: Quanto mais escuro for o azul, maior a priorizagdo dada a dimensdo da marca.

Fonte: Elaboragdo propria.

7.3.4. GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NA ALLIANZ

A partir das abordagens por triangulacdo adotadas, foram identificados 8 gaps de posicionamento da
marca na Allianz (Quadro 52). A andlise dos gaps de posicionamento da marca para a seguradora
revelou desfasamentos significativos entre as prioridades de branding da seguradora e o impacto

obtido na percecao dos consumidores de seguros.
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O GAP1 indica que a Consciéncia da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Allianz, mas os
consumidores atribuem-lhe um impacto significativo no PM. O GAP1 sugere que a seguradora pode
estar a subestimar esta dimensdo da marca. Portanto, é crucial que a Allianz invista ainda mais em

estratégias de branding que aumentem a consciéncia da marca para melhorar o seu PM.

O GAP2 indica que o Conhecimento da marca nao tem estado no topo das prioridades da Allianz, mas
os consumidores de seguros atribuem-lhe um impacto significativo no PM. Parece ser importante para
a Allianz que invista ainda mais em estratégias que aumentem o conhecimento da marca, se pretender

melhorar o seu PM, tornando-a uma escolha permanente para os consumidores de seguros.

O GAP3 refere-se a Identidade da marca, que tem sido uma prioridade de topo para a Allianz, mas que
os consumidores ndo atribuem significado para o PM. Este gap indica que, embora a seguradora possa
ter investido na identidade da marca, esta ndo é percecionada pelos consumidores para gerar impacto
no PM. A Allianz deve reconsiderar a forma como esta a comunicar a sua identidade e se essa
comunicacdo estd efetivamente a alcangar um alinhamento com o mercado-alvo. Ajustes na
comunicacdo da identidade da marca podem ser necessarios para que os consumidores percecionem

a identidade que a Allianz pretende projetar na mente do consumidor.

O GAPA aponta que a Autenticidade da marca ndo tem sido uma prioridade de topo no branding da
Allianz, apesar de os consumidores considerarem essa dimensdo impactante para o seu PM. Esse
desfasamento sugere que os consumidores valorizam a autenticidade da marca e que a Allianz pode
estar a perder oportunidades de mercado ao ndo priorizar esta dimensdo nas a¢des de marketing.

Reforgar a autenticidade da marca ajudara a Allianz a melhorar o PM.

O GAP5 e 0 GAP6 revelam desfasamentos nas dimensdes de Credibilidade e Qualidade. Embora ambas
as dimensGes tenham sido priorizadas pela Allianz, os consumidores de seguros ndo lhe atribuem
significado no PM. A Allianz parece necessitar de reduzir ou repensar os seus investimentos, recursos
e capacidades dinamicas nas dimensdes da marca para que possam vir a ser melhor percecionadas
pelos consumidores de seguros. A¢oes de marketing para reforcar uma comunicagdo mais clara dos
seus pontos fortes, como a solidez, ESG, a qualidade do atendimento e os prémios ou certificacdes de

qualidade que possa ter recebido podem ser caminhos para reduzir ou anular os GAPS 5 e 6.

O GAP7, relacionado ao Valor Percebido, indica que, apesar de ser uma das dimensdes de branding
mais prioritarias para a Allianz, os consumidores ndo percecionam o valor percebido como significativo
para o PM da Allianz. O GAP7 sugere que a Allianz necessita de reduzir ou realocar o investimento
nesta dimensdo para comunicar de forma mais eficaz os beneficios da marca e o valor global que
oferece aos consumidores de seguros. O GAP7 indica que podera ser necessario repensar uma
proposta de valor mais clara, que destaque os beneficios dos seus servicos globais, como o

custo-beneficio, as coberturas diferenciadas ou as vantagens exclusivas oferecidas.

193



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

O GAP8 indica que, embora o Compromisso com a marca tenha sido uma prioridade para a Allianz, os
consumidores ndo o percecionam como significativo para o PM. Este gap sugere que as a¢des e os
investimentos da Allianz para fomentar o compromisso dos consumidores com a marca nao tém
significado no PM. A Allianz pode precisar de rever as estratégias de conexdo com os consumidores e

as a¢Oes de marketing relacional que deverd implementar para, desta forma, melhorar o seu PM.

Quadro 52 - Andlise dos gaps de posicionamento da marca na Allianz

ALLIANZ PM PRETENDIDO PM PERCECIONADO DE POSICIONAMENTO DA MARCA
DIMENSOES PRIORIDADES  PRINCIPAIS AGOES .
DA MARCA DE BRANDING ~ MARKETING-MIX HIPOTESES ABORDAGEM TRIANGULAR
CONSCIENCIA H1 validada

GAP1: A Consciéncia da marca nédo tem sido uma
prioridade de topo para a seguradora, no entanto os
H2 validada consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

CONHECIMENTO

GAP2: O Conhecimento da marca ndo tem sido uma

IDENTIDADE H3 ndo validada prioridade de topo para a seguradora, no entanto os
12 Comunicagdo consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.
integrada de N .
PERSONALIDADE marketing H4 ndo validada GAP3: A Identidade da marca tem sido uma prioridade
de topo da seguradora, no os idores de
AUTENTICIDADE 2¢ Foco em ESG H5 validada seguros nao lhe atribuem significado no PM.

GAPA: A Autenticidade da marca ndo tem sido uma

RELEVANCIA 3¢ Pronjover H6 nio validada prioridade de topo no branding, no entanto os
p"°x"',“dade consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.
geogréfica ao

CREDIBILIDADE consumidor H7 n3o validada GAP5: A Credibilidade da marca tem sido uma das

prioridades da seguradora, no entanto os consumidores
42 Melhorar a de seguros ndo lhe atribuem significado no PM.

NOTORIEDADE eficiéncia H8 nio validada
operacional e GAP6: A Qualidade tem sido uma dimensdo de
tecnolégica branding importante, no entanto os consumidores de

QUALIDADE

H9 néo validada seguros ndo lhe atribuem significado no PM.

52 Foco no valor

global dos servicos H10 nio validada GAP7: O Valor Percebido tem sido uma das prioridades

d g

de topo da segt a, no os idores de
seguros nao lhe atribuem significado no PM.

VALOR PERCEBIDO

COMPROMISSO H11 ndo validada

GAPS8: O Compromisso com a marca tem sido
prioritario para a seguradora, no entanto os

H12 n3o validada consumidores de seguros ndo lhe atribuem significado
no PM.

LEALDADE

SATISFACAO H13 n3o validada

Legenda das “PRIORIDADES DE BRANDING”: Quanto mais escuro for o azul, maior a priorizagao dada a dimensao da marca.

Fonte: Elaboragdo prépria.

7.3.5. GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NA SANTANDER

A partir das abordagens de triangulacao adotadas, foram identificados 8 gaps de posicionamento da

marca na Santander (Quadro 53).

O GAP1 indica que a Consciéncia da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Santander, mas
os consumidores atribuem-lhe um impacto significativo no posicionamento da marca (PM). Parece ser
importante que a Santander invista mais em estratégias que aumentem a consciéncia da marca na
mente dos consumidores para poder melhorar o seu PM, tornando-a uma escolha permanente dos

consumidores de seguros.
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O GAP2 indica que o Conhecimento da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Santander,
mas os consumidores de seguros atribuem-lhe um impacto significativo no posicionamento da marca
(PM). O GAP2 sugere que a seguradora pode estar a subestimar a importancia de garantir que a marca
seja amplamente conhecida pelos consumidores de seguros. Portanto, é crucial que a Santander invista

mais em estratégias que aumentem o conhecimento da marca, se pretender melhorar o seu PM.

O GAP3 refere-se a Identidade da marca, que tem sido uma prioridade de topo para a seguradora. No
entanto, os consumidores ndo atribuem significado a essa dimensdo no posicionamento da marca. Este
desfasamento sugere que, embora a seguradora tenha investido na criacdo de uma identidade de
marca clara e distinta, essa identidade ndo estd a ser adequadamente reconhecida ou valorizada pelos
consumidores. A seguradora Santander deve reavaliar se a sua identidade esta a ser comunicada de

forma eficaz e se estd alinhada com os valores e expectativas dos consumidores de seguros.

O GAPA4, relacionado a Personalidade da marca, revela que, embora esta dimensdo tenha sido muito
pouco priorizada pela seguradora, os consumidores a consideram relevante no PM. Este desfasamento
indica eventuais oportunidades de mercado perdidas, pois se a Santander investir na personalidade da
marca pode criar conexdes ainda mais fortes com os consumidores de seguros. Para a Santander,
investir na personalidade de marca pode fortalecer o relacionamento da marca com os consumidores

e a diferenciar-se com o seu PM.

No GAPS5, observa-se que, apesar de a Autenticidade da marca ser uma prioridade para a seguradora,
os consumidores nao lhe atribuem significado no posicionamento da marca. Este gap pode indicar que
a autenticidade ndo estd a ser percecionada pelos consumidores de seguros para poder aumentar o

PM da Santander. A seguradora podera realocar as suas prioridades noutra dimensao mais impactante.

O GAP6 indica que a Relevancia da marca ndo tem estado entre as principais prioridades da seguradora,
embora os consumidores a considerem impactante no PM. A Santander deve passar a priorizar esta

dimensdo atendendo ao significado de perceg¢ao dos consumidores sobre o seu impacto no PM.

O GAP7 e o GAPS8 revelam desfasamentos nas dimensdes da marca Credibilidade e Qualidade. Ambas
as dimensdes ndo tém sido uma das prioridades maximas para a seguradora, no entanto, os
consumidores de seguros atribuem a ambas as dimensGes impacto significativo no posicionamento da

marca Santander.

Os GAPS 7 e 8 indicam que, apesar dos esfor¢os da seguradora para construir credibilidade da marca e
transmitir a qualidade da marca para o mercado, a seguradora devera investir ainda mais nestas duas

dimensdes e prioriza-las nas acdes de branding para poder o seu impacto e melhorar o PM.
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Quadro 53 - Andlise dos gaps de posicionamento da marca na Santander

SANTANDER PM PRETENDIDO PM PERCECIONADO DE POSICIONAMENTO DA MARCA
DIMENSOES PRIORIDADES PRINCIPAIS AGOES P’
DA MARCA DE BRANDING MARKETING-MIX HIPOTESES ABORDAGEM TRIANGULAR
CONSCIENCIA H1 validada
GAP1: A Consciéncia da marca tem sido muito pouco
priorizada pela seguradora, no entanto os consumidores
CONHECIMENTO H2 validada

IDENTIDADE

PERSONALIDADE

AUTENTICIDADE

RELEVANCIA

CREDIBILIDADE

NOTORIEDADE

QUALIDADE

VALOR PERCEBIDO

12 Comunicagdo
integrada de
marketing

22 Melhorar a
eficiéncia
operacional e
tecnoldgica

32 Promover
proximidade
geogrdfica ao
consumidor

42 Foco no valor
global dos servigos

52 Organizar o
ecossistema da
marca

H3 ndo validada

H4 validada

H5 ndo validada

H6 validada

H7 marginalmente validada

H8 ndo validada

H9 marginalmente validada

H10 ndo validada

de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAP2: O Conhecimento da marca tem sido muito pouco
priorizado pela seguradora, no entanto os consumidores
de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAP3: A Identidade da marca tem sido uma prioridade de
topo da seguradora, no entanto os consumidores de
seguros nao lhe atribuem significado no PM.

GAPA4: A Personalidade da marca tem sido muito pouco
priorizada pela seguradora, no entanto os consumidores
de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAPS5: A Autenticidade da marca tem sido uma prioridade
para a seguradora, no entanto os consumidores de
seguros ndo lhe atribuem significado no PM.

GAP6: A Relevancia da marca ndo tem estado no topo das
prioridades da seguradora, no entanto, no entanto os
consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

GAP7: A Credibilidade da marca ndo tem sido uma
prioridade maxima da seguradora, no entanto os

consumidores de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

COMPROMISSO H11 ndo validada

GAP8: A Qualidade da marca ndo tem sido uma prioridade
maxima da seguradora, no entanto os consumidores de
seguros atribuem-lhe impacto no PM.

LEALDADE H12 ndo validada

H13 ndo validada

SATISFAGAO

Legenda das “PRIORIDADES DE BRANDING”: Quanto mais escuro for o azul, maior a priorizagao dada a dimensao da marca.

Fonte: Elaboragdo prépria.

7.3.6. GAPS DE POSICIONAMENTO DA MARCA NA ZURICH

A partir das abordagens de triangulacdo adotadas, foram identificados oito gaps de posicionamento
da marca na Zurich (Quadro 54). A analise dos gaps de posicionamento da marca para a Zurich revela
desfasamentos significativos entre as prioridades de branding da seguradora e o impacto causado na

percecao dos consumidores de seguros.

O GAP1 indica que a Consciéncia da marca ndo tem estado no topo das prioridades da Zurich, mas os
consumidores atribuem-lhe um impacto muito significativo no posicionamento da marca (PM).
Portanto, é crucial que a Zurich invista mais em estratégias de branding que aumentem a consciéncia

da marca pelos consumidores de seguros para, dessa forma, melhorar o seu PM.

O GAP2 indica que o Conhecimento da marca nao tem estado no topo das prioridades da Zurich, mas
os consumidores de seguros atribuem-lhe um impacto bastante significativo no PM. Parece ser
importante para a Zurich que invista mais em estratégias de branding que aumentem o conhecimento

da marca pelos consumidores para conseguir melhorar o seu PM.
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O GAP3, relacionado a Identidade da marca, indica que, embora a Zurich tenha dado prioridade a essa
dimensdo, os consumidores ndo a percecionam como significativa no PM. A seguradora deverd

realocar as suas prioridades e repensar a forma como pode investir nesta dimens3o da marca.

O GAPA revela que, embora a Personalidade da marca nao tenha sido priorizada nas a¢des de branding,
os consumidores atribuem-lhe impacto no PM. O GAP4 sugere que a Zurich pode estar a perder
oportunidades de mercado ao ndo explorar ainda melhor a sua personalidade da marca. Priorizar uma
personalidade da marca que reflita emocgdes e valores com os quais os consumidores de seguros se

possam identificar pode fortalecer o PM da Zurich.

O GAP5, relacionado a Relevancia da marca, indica que, apesar de ser uma prioridade para a Zurich, os
consumidores ndo percecionam o impacto da relevancia da marca para PM. O GAP6 e o GAP7
referem-se a Credibilidade e ao Valor Percebido, que também tém sido prioridades da Zurich, mas as
guais os consumidores também ndo atribuem significado no PM. Desta forma, a seguradora deve,

eventualmente, realocar os investimentos e a priorizacdo que tem dado a estas trés dimensdes.

O GAPS, relacionado com a Lealdade a marca, revela que, apesar dos esforgos da Zurich para fomentar
a lealdade, os consumidores ndo Ihe atribuem significado para o PM. O GAP8 indica que a Zurich devera

repensar as estratégias de retencdo e fidelizagcdo de clientes e realocar melhor os seus investimentos.

Quadro 54 - Andlise dos gaps de posicionamento da marca na Zurich

ZURICH PM PRETENDIDO PM PERCECIONADO DE POSICIONAMENTO DA MARCA
DIMENSOES PRIORIDADES PRINCIPAIS ACOES <
DA MARCA DE BRANDING MARKETING-MIX HIPOTESES ABORDAGEM TRIANGULAR

CONSCIENCIA H1 validada GAP1: A Consciéncia da marca ndo tem sido uma prioridade

da seguradora, no entanto os consumidores de seguros
atribuem-lhe impacto no PM.

CONHECIMENTO H2 validada
GAP2: O Conhecimento da marca nédo tem sido uma

IDENTIDADE 12 Comunicagao H3 n3o validada prioridade da seguradora, no entanto os consumidores de

integrada de seguros atribuem-lhe impacto no PM.

marketing )
PERSONALIDADE H4 validada GAP3: A Identidade da marca tem sido uma prioridade de

20 Melhorar a i} i topo da seguradora, no entanto os consumidores de seguros
AUTENTICIDADE oficiancia H5 ndo validada n3o Ihe atribuem significado no PM.

RELEVANCIA fg:;zgzirzl ¢ H6 n3o validada GAPA4: A Personalidade da marca ndo tem sido priorizada

pelo branding, no entanto os consumidores de seguros
atribuem-lhe impacto no PM.

CREDIBILIDADE 39 Apostar na H7 ndo validada

inovagio GAPS5: A Relevancia da marca tem sido uma das prioridades
NOTORIEDADE H8 ndo validada da seguradora, no entanto os consumidores de seguros ndo
Ihe atribuem significado no PM.

42 Promover

UALIDADE i H9 ndo validad
a proximidade neo validada GAPS6: A Credibilidade da marca tem sido uma das
geograﬁ_cda ao . . prioridades da seguradora, no entanto os consumidores de
VALOR PERCEBIDO consumidor H10 ndo validada seguros ndo lhe atribuem significado no PM.
COMPROMISSO 59 Foco em ESG H11 n3o validada GAP7: O Valor Percebido tem sido uma das prioridades da
seguradora, no entanto os consumidores de seguros nao lhe
LEALDADE H12 n3o validada atribuem significado no PM.
GAPS: A Lealdade a marca tem sido uma das prioridades da
SATISFACAO H13 ndo validada seguradora, no entanto os consumidores de seguros nao lhe

atribuem significado no PM.

Legenda das “PRIORIDADES DE BRANDING”: Quanto mais escuro for o azul, maior a priorizagdao dada a dimensao da marca.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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7.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Relativamente aos resultados do estudo qualitativo, no que respeita as estratégias de posicionamento
da marca, embora cada seguradora tenha prioridades estratégicas préprias, foram identificadas em
todas as seguradoras as seguintes prioridades estratégicas: (1) “adaptar localmente a marca melhor
gue a concorréncia”, (2) “destacar a solidez da sua marca melhor que a concorréncia” e (3) “alinhar a
marca ao consumidor melhor que a concorréncia” (Quadro 19, pag. 145). A relevancia destas
estratégias de posicionamento estd alinhada com a literatura, nomeadamente Blankson (2016) e Sagib

(2023).

Blankson (2016) defende a aposta em estratégias de posicionamento de “competicdo”, através de
taticas agressivas que visam ultrapassar concorrentes, e estratégias de posicionamento de “aplicacdao”,
em que os consumidores sdo informados sobre as melhores utilizacdo, aplicabilidade, flexibilidade e
adaptabilidade das ofertas das marcas as expetativas, desejos e necessidades dos consumidores. As
trés principais estratégias de posicionamento comummente adotadas pelas seguradoras encontram
sustentagdo em Saqgib (2023) que as resume como estratégias de “posicionamento competitivo”, e
amplamente suportadas em estudos anteriores (Aaker & Moorman, 2023; Asli, 2009; Batra et al., 1996;
Batra & Kazmi, 2008; Blankson & Kalafatis, 1999, 2004; Chandrasekar, 2010; Hooley & Saunders, 1993;
Lamb et al., 2010; Maggard, 1976; Ries & Trout, 2001).

As trés estratégias de posicionamento encontram enquadramento tedrico na Teoria da Visdo Baseada
em Recursos e na Teoria das Capacidades Dinamicas reforcando a necessidade das seguradoras
adaptarem continuamente os seus processos, recursos e capacidades dinamicas de modo a se
conseguirem ajustar ao mercado, reagir as alteragdes estruturais no setor, combater a concorréncia e
alinhar as suas decisdes com as expetativas, preferéncias e necessidades dos consumidores (Helfat et
al., 2007; Helfat & Peteraf, 2009; Schriber & Lowstedt, 2020; Wohlgemuth & Wenzel, 2016). Esta
adaptacdo das seguradoras a evolucdo dos valores e expectativas dos consumidores é preconizada por
Keller e Swaminathan (2019) que recomendam as marcas identificar assertivamente os elementos que

Ilhes permitam manter-se relevantes e atuais para se poderem diferenciar e distinguir no mercado.

Relativamente a estratégia de posicionamento adotada pelas seguradoras de (2) “destacar a solidez da
marca melhor do que a concorréncia”, a literatura suporta-a relacionando-a com a procura de cada
seguradora por se diferenciar da concorréncia através da consisténcia, estabilidade e solidez da marca
(Delgado-Ballester et al., 2003; Eggers et al., 2013; Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019; Kolbl et al.,
2020; Moulard et al., 2016, 2021; Napoli et al., 2014; Riefler, 2020; Sédergren, 2021; Vallester & Kraus,
2011).
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No que respeita as dimensdes da marca mais dinamizadas por cada seguradora, os resultados do
estudo qualitativo indicam que para o conjunto das seguradoras estudadas, globalmente, as trés
dimensdes da marca mais priorizadas pelas seguradoras para o posicionamento da marca pretendido
sdo a ldentidade da Marca, o Valor percebido e a Credibilidade da Marca. Estes resultados evidenciam
alinhamento na priorizacdo das dimensdes da marca pelas seguradoras, mas também na sua
operacionalizacdo através das a¢des de branding implementadas (Quadro 20, pag. 146; Figura 8, pag.
155). Este padrdo aponta para uma tendéncia comum das seguradoras parecerem querer equilibrar a
sua singularidade com os pontos de paridade dos concorrentes, sobretudo os que possam influenciar
a percec¢do dos consumidores, tal como indicado na literatura (Keller & Swaminathan, 2019; Koch &

Gyrd-Jones, 2019; Kotler & Keller, 2021).

De acordo com os resultados obtidos, a Identidade da marca é a dimensdo da marca mais priorizada,
de forma global, nas seguradoras estudadas, sendo operacionalizada sobretudo através da "aposta em
aspetos visuais da marca" e de ag¢Ges para "aplicarem as diretrizes globais das marcas", corroborando
o prescrito na literatura. O logétipo, o emblema e o slogan, como elementos visuais das seguradoras,
desempenham um papel muito importante na identidade da marca pois os consumidores de seguros
ndao exploram elevadas quantidades de informacdo quando tomam decisGes acerca das marcas
(Foroudi et al., 2017; Jiang et al., 2016; Keller & Swaminathan, 2019; Kim & Lim, 2019; Li et al., 2023;
Park et al., 2013; Phillips et al., 2014; Walsh et al., 2010). Como tal, a aposta em desenvolver os aspetos
visuais da marca pretendidos pelas seguradoras relaciona-se com a importancia do nome da marca
(Blnnings et al., 2019; D'Anselmo et al., 2019; Hoshi et al., 2019; Keller & Swaminathan, 2019; Klink &
Wu, 2014; Motoki et al., 2022), com o desenvolvimento de um logétipo forte e relevante, dado
comercializarem servicos (e.g., César Machado et al., 2012; Kim & Lim, 2019), e com a natureza
intangivel (Berry, 2000; De Chernatony & Segal-Horn, 2003; Devlin & McKechnie, 2008). A importancia
dos aspetos visuais das marcas das seguradoras estd devidamente alicercada na literatura
relativamente a importancia do tipo de letra do logotipo (e.g., Lieven et al., 2015; Xu et al., 2017; Yu et
al., 2022), ao impacto das cores dos logétipos (e.g., Kim & Lim, 2019), a importancia dos significados
conotativos dos nomes das marcas (e.g., Aryani et al., 2018; Sidhu & Pexman, 2018) e a influéncia das
associacOes sonoras-simbolicas-fonéticas do nome da marca (e.g., Gallace et al., 2011; Klink, 2001;

Motoki et al., 2022; Park et al., 2021; Sidhu & Pexman, 2018; Wu et al., 2019).

O Valor Percebido é a segunda dimensdo da marca mais importante para a globalidade das
seguradoras, e é operacionalizada através de ag¢des direcionadas a "melhorar a eficiéncia operacional
e tecnolégica", tal como prescrito na literatura (e.g., Agarwal et al., 2022; Cappiello, 2018, 2020;
Ceylan, 2022; Dexe et al., 2021; Eling & Lehmann; 2018; Gupta et al., 2022; Hentzen et al., 2021,
Méndez-Aparicio et al., 2017).
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Para aumentar o valor percebido das marcas, as seguradoras, de forma global, tém implementado
acoes "focadas na qualidade global dos seguros”, em linha com o prescrito literatura (e.g., Grénroos,

2016; Mohamad et al., 2014; Robson, 2015; Tsoukatos & Rand, 2006).

A Credibilidade da marca é a terceira dimensdao da marca mais importante para a globalidade das
seguradoras analisadas, e é operacionalizada principalmente através de trés a¢cdes de posicionamento:
(1) “acbes focadas em ESG", (2) “a¢Ges que destaguem a solidez das marcas” e (3) a¢des direcionadas
a “seguir padrdes de ética". As seguradoras tém apostado em a¢des de ESG (1) para aumentarem a sua
credibilidade, o que estd em consonancia com as indicagGes da literatura (Appiah et al., 2016; den
Hond et al., 2014; Dutot et al., 2016; Esmaeilpour & Barjoei, 2016; Fatma et al., 2015; Frank, 2012; He
& Lai, 2012; Liu et al., 2014; Lock & Seele, 2015; Mercadé Melé et al., 2017; Pérez & del Bosque, 2012;
Popoli, 2011; Singh et al., 2012; Singh & Banerjee, 2021). As seguradoras tém procurado destacar a
solidez das marcas (2) cumprindo de forma consistente e confidvel as suas promessas e os seus valores
(e.g., Erdem & Swait, 2004; Janiszewska & Insch, 2012). Relativamente as ac¢bes direcionadas ao
cumprimento de padrdes de ética (3), as seguradoras tém demonstrado preocupagdo em escolher
iniciativas e desenvolver eventos ligados a valores éticos inquestionaveis, através de organizagdes
alinhadas com a responsabilidade social e ambiental ao servico da comunidade, tal como prescreve a
literatura relativamente a credibilidade da marca (Appiah et al., 2016; Delgado-Ballester, Fatma et al.,
2015; Lock & Seele, 2015; Munuera-Aleman & Yaglie-Guillén, 2003; Singh et al., 2012; Tong & Hawley,
2009). Frank (2012) defende mesmo que, nas seguradoras, as a¢des de RSC devem ser bem
ponderadas, uma vez que os consumidores de seguros esperam que as seguradoras atuem de acordo

com as suas responsabilidades éticas, tanto para consigo, como para com os outros stakeholders.

No que respeita aos resultados da primeira parte do estudo quantitativo desenvolvido, os atributos
espontaneamente mais valorizados pelos consumidores foram, por ordem de importancia, o “prego
do seguro”, as “coberturas das apdlices”, a “qualidade global das seguradoras” e a “confian¢a nas

seguradoras” (Quadro 31, pag. 161; Figura 10, pag. 162).

O atributo mais valorizado foi o “preco do seguro”, o que seria expectavel atendendo as estratégias
comerciais das seguradoras que tém estimulado um ambiente de mercado propicio a mudanga regular
de seguradora, e de apdlice de seguro. As seguradoras tém permitido a redugdo continuada dos
prémios de seguro, em cada anuidade, ou em cada mudanca de seguradora, o que tem provocado uma
degradacdo generalizada dos prec¢os no setor (Dong et al., 2022; Leiria et al., 2022, 2023; Robson, 2015;
Shahroodi et al., 2024; Verhoef & Lemon, 2013). As seguradoras tém priorizado a aquisicdo de clientes
em vez da sua retencdo, através de taticas agressivas de vendas baseadas em precos baixos para
captacdo de novos clientes (Chen et al., 2021; de la Llave et al., 2018; Dominique-Ferreira et al., 2016;

Gamble et al., 2009; Paredes, 2018).
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Pelo exposto, as seguradoras estimularam uma hipersensibilizagdo dos consumidores ao preco do
seguro. Por outro lado, atendendo aos baixos rendimentos médios mensais das familias portuguesas,
seria expectavel que os consumidores transferissem as suas restricdes orcamentais para a escolha dos

atributos das seguradoras, manifestando a sua atengdo ou preocupagao com os prec¢os dos seguros.

Relativamente ao segundo atributo mais valorizado pelos consumidores, “coberturas das apélices”, as
estratégias de fidelizacdo implementadas pelas seguradoras e os programas de protection gap da ASF
(2022) tém contribuido certamente para melhorar a perce¢do dos consumidores acerca da importancia
da adequacdo das coberturas de seguro contratadas face aos seus riscos, que é um fator crucial em

casos de sinistros (Bhatnagar et al., 2017; Guillén et al., 2008; Leiria et al., 2023; Shahroodi et al., 2024).

Relativamente ao terceiro atributo mais valorizado, “qualidade global das seguradoras”, a sua
referenciacdo revela que a utilizacdo crescente de tecnologia nas seguradoras, as estratégias de
fidelizacdo de segurados e os programas de literacia do regulador podem ter aumentado a percecao

da importancia da qualidade das seguradoras (Cappiello, 2020; Grénroos, 2016; Rai & Medha, 2013).

No que respeita ao quarto atributo mais referido, “confianca nas seguradoras”, a literatura mostra que,
globalmente, a confianca é um antecedente importante da lealdade a marca (e.g., Iglesias & Ind, 2020;
Leonidou et al., 2013; Mirzamohammadi & Hamid, 2019; Watson et al., 2015). Em estudos especificos
acerca do setor segurador, a confianca nas seguradoras tem relevado oscilagcdes de acordo com a ética
na venda de seguros (e.g., Chen & Mau, 2009), com a eficacia na regularizagdo de sinistros (e.g., Leiria
et al.,, 2022, 2023; Shahroodi et al.,, 2024) e com a influéncia do mediador de seguros (e.g.,
Dominique-Ferreira et al. 2016; Paredes, 2018). O atributo “confianca nas seguradoras” pode ndo ter
sido muito valorizado pelos consumidores (Quadro 31, pag. 161) atendendo que a sua percegao acerca
das seguradoras continua a ser influenciada pelos mediadores de seguros (e.g., Chen & Mau, 2009;

Dominique-Ferreira et al., 2016; Paredes, 2018; Robson, 2015; Staudt & Wagner, 2018).

Com base nos atributos referidos pelos consumidores, e com recurso a analise por MDS, foram gerados
trés mapas percetuais para posicionar as marcas das seguradoras (Figuras 11, 12 e 13, pags. 165 e 166).
Por interpretagdo dos atributos referidos pelos consumidores, conclui-se que as dimensGes das marcas
que os consumidores utilizam para comparar as seguradoras, espontaneamente, sem atributos

pré-assistidos, sdo o Valor Percebido, a Qualidade da marca e a Credibilidade da marca.

No que respeita aos resultados da segunda parte do estudo quantitativo desenvolvido, observa-se que
todas as hipdteses foram validadas, pelo menos, para uma das seis seguradoras estudadas, o que
confirma a pertinéncia de ser ter incluido na investigacdo a totalidade das 13 dimensdes da marca

identificadas na revisdo de literatura.
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A hipdtese H1 foi validada para todas as seguradoras indicando que a Consciéncia da marca tem um
impacto positivo e significativo no posicionamento da marca. Esta hipdtese sugere que quanto mais
conscientes os consumidores de seguros forem da marca de uma seguradora, melhor serd o seu PM
percecionado pelos consumidores de seguros. No modelo Global, esta hipdtese também foi validada e
é altamente significativa, confirmando-se que a Consciéncia da marca é uma das dimensdes da marca
mais importantes para o PM das seguradoras, indo de encontro ao “importante vinculo que a
consciéncia da marca tem na mente do consumidor” (Keller & Swaminathan, 2019; Sasmita & Suki,
2015; Thaichon & Quach, 2015). A validacdo da H1 confirma que a consciéncia da marca tem impacto

III

na tomada de decisdo do consumidor, que frequentemente a utiliza num “atalho mental” que lhe
permita maximizar a satisfacdo ou minimizar os riscos das suas escolhas (Chung et al., 2013; Low &
Lamb, 2000; Sasmita & Suki, 2015). As seguradoras deverdo investir e priorizar estratégias e a¢des de
branding ligadas ao aumento da Consciéncia da Marca porque ficou demonstrado, em concordancia
com o estudo de Das (2016), que quanto maior a consciéncia da marca por parte dos consumidores de

seguros, maior serd a sua familiaridade a uma marca e a probabilidade de comprarem bens ou servigos

dessas seguradoras.

A hipdtese H2 foi validada para todas as seguradoras mostrando que o Conhecimento da marca é uma
dimensdo crucial para o posicionamento da marca. Esta hipétese também foi validada no modelo
Global, com elevado nivel de significancia estatistica o que demostra que o Conhecimento da marca é
um fator crucial e positivamente significativo, influenciando fortemente o PM das seguradoras. A
validagdo da H2 corrobora que o nivel de conhecimento da marca influencia a forma como os
consumidores de seguros percecionam as marcas das seguradoras. As marcas de seguradoras mais
conhecidas sdao mais propicias a serem incluidas nas decisdes de consumo de seguros, tal como é
suportado na literatura (Aaker, 2010; Baker, 2003; Chandon et al., 2022; Huang & Sarigélli, 2012;
Macdonald & Sharp, 2000; Silk & Urbano, 1978). Com a validagdo da H2 no modelo Global,
confirma-se também que o conhecimento da marca é essencial na construcdo da marca de uma
seguradora que seja baseada no consumidor de seguros (Aaker, 2010; Chandon et al., 2022; de
Chernatony & Segal-Horn, 2003; Feldwick, 1996; Keller, 1993; Keller & Davey, 2001; Rossiter & Percy,
2017). As seguradoras devem investir em estratégias e acGes de branding que aumentem o
conhecimento das marcas dado que a exposicao repetida do consumidor de seguros a uma
combinagdo de elementos da marca das seguradoras através do mix de marketing é eficaz no aumento
do conhecimento da marca (J.-B. Steenkamp, 2017). Tal como é suportado na literatura, o consumidor
de seguros pensard imediatamente numa seguradora com uma marca mais conhecida quando precisar
de satisfazer uma necessidade especifica relacionada com seguros (e.g., Chandon et al., 2022; Keller,

1993; Keller & Swaminathan, 2019; Macdonald & Sharp, 2000; Mudambi, 2002; Sengupta et al., 2015).
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A hipdtese H3 foi marginalmente validada apenas para a Fidelidade. A Identidade da marca ndo parece
ser uma dimensdo de marca significativa para o PM das seguradoras, com exce¢do da Fidelidade
embora com reduzida significancia estatistica. A ndo validagdo da H3 para o modelo Global indica que
a estratégia de posicionamento da marca das seguradoras ndo devera priorizar a¢des de branding
relacionadas com a identidade da marca, o que contraria o que esta descrito na literatura (Aaker, 2010;
Kapferer, 2012; Koch, 2014; Urde, 2003). Embora a literatura defenda que o posicionamento da marca
envolve a defini¢cdo clara da identidade de uma marca (Kapferer, 2012; Mourad & Serralvo, 2018; Urde
& Koch, 2014), a ndo validacdo da H3 demonstra que relativamente a percecdo dos consumidores de
seguros relativamente a marca das seguradoras parece indicar que no mercado segurador a identidade
da marca pode ter uma importancia relativamente inferior ao que é defendido na literatura. A ndo
validagdo da H3 é congruente com Balmer e Greyser (2003) que defendem que ha dimensdes mais
importantes do que a identidade da marca que devem ser priorizadas pelas organizacGes. Apesar do
nome da marca ser apresentado na literatura como um dos ativos mais importantes de uma marca
(Keller & Swaminathan, 2019; Klink & Wu, 2014; Motoki et al., 2022) e o desenvolvimento de um
logdtipo forte ser relevante para organizacdes de servigcos (César Machado et al., 2012; Kim & Lim,
2019), devido a natureza intangivel das suas ofertas (Berry, 2000; De Chernatony & Segal-Horn, 2003;
Devlin & McKechnie, 2008), a ndo validagdo da H3 parecer demonstrar que os consumidores de
seguros consideram relativamente irrelevantes e pouco significativos os aspetos visuais das marcas das
seguradoras em Portugal. A ndo validagdo da H3 parece significar que as seguradoras ndo devem
relevar as investigacdes que concluiram que as caracteristicas do tipo de letra do logotipo (Lieven et
al., 2015; Xu et al., 2017), ou as cores dos logotipos (Kim & Lim, 2019), podem influenciar as perceg¢des
dos consumidores acerca da identidade das marcas, dado que, no caso dos consumidores de seguros,
estes atributos visuais da identidade da marca parecem ndo ter impacto significativo para o

posicionamento das marcas das seguradoras.

A hipdtese H4 foi validada para a Ageas, a Santander e a Zurich, indicando que a Personalidade da
marca tem impacto significativo no posicionamento da marca dessas seguradoras, portanto, a hipdtese
foi parcialmente validada. Esta hipdtese ndo foi validada no modelo Global. Para a Ageas, a Santander
e a Zurich, a Personalidade da marca pode ser uma base do PM e, neste sentido, H4 é atestada na
literatura pois as marcas destas seguradoras podem adquirir vantagens competitivas através de a¢oes
qgue difundam a personalidade da marca. Neste sentido, sdo gerados atitudes e comportamentos
positivos dos consumidores de seguros em relagdo a essas marcas que provocam um impacto positivo
no PM dessas seguradoras (Calderén-Fajardo et al., 2023; Hultman et al., 2015). A H4 também é
corroborada na literatura através de Loureiro et al. (2014) que defende que os consumidores parecem

escolher uma marca de acordo com a sua personalidade.
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De acordo com a literatura, para as seguradoras que viram a H4 ser validada, as cores que adotam nas
decisdes de branding podem ser associadas a tragos especificos da personalidade da marca e, nesse
sentido, as cores podem atribuir as seguradoras carateristicas que as tornem mais cativantes e faceis
de lembrar para os consumidores (Aaker, 2010; Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001; Brochado,
Silva & LaPlaca 2015; Sheena & Naresh, 2012). De acordo com a H4, se as seguradoras Ageas, Santander
e Zurich antropomorfizarem as marcas, os consumidores de seguros irdo percecionar a personalidade
das marcas como mais confidveis gerando impacto positivo no PM percecionado pelo mercado, indo
de encontro a literatura deste campo de investigacdo (Andreini et al., 2018; Attor et al., 2022; Brakus
et al., 2009; Coelho, Bairrada & Peres, 2019; Coelho et al., 2020; Golossenko et al., 2020; Keller &
Swaminathan, 2019; Kim et al., 2020; Popoli, 2015; Rua & Santos, 2022).

A hipdtese H5 foi validada para a Fidelidade e a Allianz, portanto, esta foi parcialmente validada para
a Autenticidade da marca e relevou-se significativa para duas seguradoras, com impacto positivo
moderado no PM percecionado pelos consumidores de seguros. Esta hipdtese ndo foi validada no
modelo Global. A validagdo da H5 é corroborada pela literatura acerca da autenticidade da marca
afetar positivamente a qualidade do relacionamento dos consumidores com a marca, o que, por sua
vez, influencia positivamente as inten¢Ges comportamentais dos consumidores (Napoli et al., 2014;
Schoenmueller & Bruhn, 2017). A autenticidade da marca estd ligada a confianca, a consisténcia e a
estabilidade da marca pelo que, tendo sido validada a H5, a Fidelidade e Allianz devem apostar nestes
trés fatores para melhorarem a perceg¢do do PM, com o devido suporte da literatura (Delgado-Ballester
et al., 2003; Eggers et al., 2013; Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019; Kolbl et al., 2020; Moulard et al.,
2016, 2021; Napoli et al., 2014; Riefler, 2020; S6dergren, 2021; Vallester & Kraus, 2011).

A hipdtese H6 foi validada para a Relevancia da marca nos casos da Ageas e da Santander, e foi
marginalmente validada para a Generali Tranquilidade. Assim sendo, a Relevancia da marca é
importante para Ageas e Santander poderem melhorar o seu posicionamento da marca percecionado
pelos consumidores de seguros, mas € pouco significativa para a Generali Tranquilidade. No modelo
Global, esta hipdtese foi marginalmente validada, pelo que se pode considerar que a Relevancia da
marca tem impacto moderado no PM das seguradoras, globalmente, embora seja relativamente pouco
significativo para os consumidores de seguros. A validacdo da H6 é corroborada por Aaker (2012), no
sentido em que a relevancia da marca sugere as seguradoras que tornem irrelevantes as suas
concorrentes oferecendo ao mercado propostas “imperdiveis” e inovadoras. Se a Ageas, Santander e
Generali Tranquilidade investirem em agGes de branding para dar maior relevancia as marcas, sendo
mais fortes e diferenciadas, irdo melhorar a percecdao do seu PM pelos consumidores de seguros,
conforme prescrito na literatura (Fischer et al., 2010; Gomes et al., 2016; J.-B. Steenkamp, 2017;
Kapoor et al., 2023; Mahboobi Renani et al., 2021; Molinillo et al., 2017; Rua & Santos, 2022; Veloutsou
et al., 2020).
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A hipdtese H7 foi validada para a Credibilidade da marca no caso da Fidelidade e foi marginalmente
validada para a Santander. A Credibilidade da marca tem um impacto significativo e positivo para
Fidelidade e pouco significativo para a Santander. No modelo Global, esta hipdtese foi validada,
confirmando-se que a Credibilidade da marca tem um impacto positivo e significativo no PM das
seguradoras, globalmente. Tendo sido validada a H7, as seguradoras deverdo priorizar estratégias e
acoes que aumentem a percecao dos consumidores de seguros de que cumprem de forma consistente
as suas promessas e os seus valores (Janiszewska & Insch, 2012) e que sdo confiaveis (Erdem & Swait,
2004) para assim provocarem um impacto positivo no seu PM. Tendo sido validada a H7, as
seguradoras deverdo apostar em acdes de responsabilidade social, comunicando-as com impacto junto
dos consumidores de seguros, para aumentarem a credibilidade, de acordo com o prescrito na
literatura (Appiah et al., 2016; den Hond et al., 2014; Delgado-Ballester et al., 2003; Dutot et al., 2016;
Esmaeilpour & Barjoei, 2016; Fatma et al., 2015; Frank, 2012; He & Lai, 2012; Kotler & Lee, 2005; Liu
et al., 2014; Lock & Seele, 2015; Mercadé Melé et al., 2017; Pérez & del Bosque, 2012; Popoli, 2011;
Singh et al., 2012; Singh & Banerjee, 2021). Tendo sido validada a H7, as seguradoras devem investir
em estratégias e acoes de branding que reforcem a sua imagem de competéncia, de benevoléncia, de
integridade e de ética, tal como é prescrito na literatura (e.g., Huaman-Ramirez et al., 2019) para
conseguirem aumentar a credibilidade da marca e, dessa forma, impactar positivamente o PM

percecionado pelos consumidores de seguros.

A hipdtese H8 foi marginalmente validada para a Notoriedade da marca, apenas para a Generali
Tranquilidade. A Notoriedade da marca nao parece ser uma dimensao da marca significativa para o PM
na maioria das seguradoras, com uma exce¢do, embora marginal, para o impacto pouco significativo
gue pode ter no PM da Generali Tranquilidade. A hipdtese H8 nao foi validada no modelo Global. A
ndo valida¢do da H8 significa que, globalmente, para as seguradoras o aumento da notoriedade das
marcas das seguradoras e as associagdes positivas as seguradoras ndo parece provocar percegdes do
consumidor de seguros que sejam mais favordveis as marcas. Assim sendo, o caso das seguradoras
contraria o que estd prescrito na literatura acerca do impacto da notoriedade das marcas (Alzate et al.,
2022; Baksi & Panda, 2018; Dong, 2016; Esmaeilpour & Barjoei, 2016; Jalilvand & Samiei, 2012; J.-B.
Steenkamp, 2017; Keller, 1993; Kudeshia & Kumar, 2017; Rua & Santos, 2022; Su & Tong, 2015). A ndo
validacdo da H8, sugere que, no caso especifico das seguradoras, o aumento da notoriedade da marca
ndo gera um impacto significativo no PM, o que contraria o prescrito na literatura em geral acerca dos
efeitos positivos do aumento da notoriedade para as marcas (Botha et al., 2020; Biyiikdag & Kitapci,
2020; Delgado-Ballester & Fernandez-Sabiote, 2016; Hudson et al., 2016; Kapoor et al., 2023; Khan &
Rahman, 2015; Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013; Ruane & Wallace, 2015; Vera & Trujillo, 2017).
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A hipdtese H9 foi validada para a Qualidade da marca no caso da Generali Tranquilidade e foi
marginalmente validada no caso da Santander, portanto, esta hipétese foi validada parcialmente. A
Qualidade da marca tem significado estatistico para Generali Tranquilidade, indicando que a percec¢ado
de qualidade da Generali Tranquilidade pelos consumidores de seguros pode melhorar o seu PM.
Quanto a Santander, é marginal o significado da Qualidade da marca para o PM percecionado. Esta
hipotese nao foi validada no modelo Global. Tendo sido validada a H9, a Generali Tranquilidade e a
Santander deverdo apostar em investir na qualidade da marca, para que seja percecionada pelos
consumidores de seguros, de forma a gerar impacto no PM das marcas, corroborando o prescrito na
literatura acerca do impacto da qualidade da marca (Mohamad et al., 2014; Robson, 2015; Tsoukatos
& Rand, 2006). Com a validacdo da H9, se a Generali Tranquilidade e a Santander investirem na
melhoria da sua qualidade técnica e da qualidade funcional dos seus servigos globais (Gronroos, 2016)
irdo obter um impacto positivo no seu PM percecionado pelos consumidores de seguros. Tendo sido
validada a H9 para Generali Tranquilidade e a Santander, as seguradoras também poderdo apostar na
melhoria da tecnologia, e até na utilizacdo da IA, nos processos das seguradoras, para incrementarem
a qualidade percecionada pelos consumidores de seguros, o que corrobora o prescrito na literatura
(e.g., Agarwal et al., 2022; Cappiello, 2018, 2020; Ceylan, 2022; Dexe et al., 2021; Eling & Lehmann,
2018; Gupta et al., 2022; Hentzen et al., 2021; Méndez-Aparicio et al., 2017), e, dessa forma, poderdo

gerar impacto positivo no seu PM.

A hipdtese H10 foi marginalmente validada para o Valor Percebido apenas no caso da Ageas. O Valor
Percebido tem um impacto pouco significativo no PM da Ageas e nao foi considerado significativo para
as outras seguradoras. Esta hipotese ndo foi validada no modelo Global. Com a n3o validacdo da H10,
o valor percebido pelos consumidores de seguros ndo parece ter impacto no PM da marca das
seguradoras, o que contraria literatura, para o caso das seguradoras, relativamente a importancia
atribuida ao valor percebido na gestao das marcas (e.g., Papadopoulou et al., 2023; Parasuraman et
al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001; Zauner et al., 2015). Para o modelo Global, a ndo valida¢do da H10,
sugere que mesmo que valor percebido pelos consumidores seja elevado tal ndo ird beneficiar as
seguradoras caso se registem incumprimentos das promessas das marcas, o que contraria o prescrito
na literatura acerca dos efeitos positivos do aumento do valor percebido para as marcas (e.g.,

Harrison-Walker, 2019; Maxham & Netemeyer, 2002; Papadopoulou et al., 2023).

A hipdtese H11 foi validada para o Compromisso com a marca apenas para o caso da Generali
Tranquilidade. O Compromisso com a marca pode ter um impacto positivo e significativo no PM da
Generali Tranquilidade, mas ndo foi considerado significativo para as outras seguradoras. Esta hipdtese

nao foi validada no modelo Global.

206



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Tendo sido validada a H11l para a Generali Tranquilidade, para poder melhorar a perce¢do do
consumidor acerca do seu PM, a Generali Tranquilidade deverd investir em ac¢des de branding que
aumentem a conexao econdmica e emocional com o consumidor de seguros para melhorar o seu PM,
de forma a construir um relacionamento de longo prazo, corroborando o prescrito na literatura (Avery
et al., 2014; Calder et al., 2015; Carroll & Ahuvia, 2006; Chang & Wu, 2014; Fernandes & Moreira, 2019;
Heere & Dickson, 2008; Iglesias et al., 2011; llicic & Webster, 2014; Kemp et al., 2014; Osuna et al.,
2017; Papista & Dimitriadis, 2012; Popoli, 2015; Rua & Santos, 2022; So et al., 2016).

A hipdtese H12 foi validada para a Lealdade a marca apenas para o caso da Ageas. A Lealdade a marca
tem impacto positivo e significativo no PM da Ageas, mas nao foi considerada significativa no caso das
restantes seguradoras. Esta hipdtese ndo foi validada no modelo Global. Tendo sido validada a H12
para Ageas, para a seguradora poder impactar positivamente o PM percecionado pelos consumidores
de seguros devera apostar em acdes de branding que estimulem o compromisso e a confianca na sua
marca uma vez que sao considerados fortes antecedentes da lealdade a marca, de acordo com a
literatura (Bhatnagar et al., 2017; Mercadé-Melé et al., 2018; Mirzamohammadi & Hamid, 2019; Osuna
et al., 2017; Rai & Medha, 2013; Watson et al., 2015). A validacdo da H12, indica que a Ageas devera
priorizar a¢des de branding que melhorem a sua capacidade de prever, gerir e antecipar os
cancelamentos de apdlices para poder manter os segurados em carteira. A rotatividade de clientes nas
seguradoras é percecionada pelos consumidores de seguros de forma negativa, pelo que as a¢des da
Ageas deverdo priorizar a¢Oes de fidelizacdo para poder garantir uma maior lealdade a marca,
conforme prescrito na literatura (Gamble et al., 2009; Leiria et al., 2022, 2023; Robson, 2015; Shahroodi
et al., 2024; Verhoef & Lemon, 2013). Tendo sido validada a H12 para o caso da Ageas, devera priorizar
acOes de branding relacionadas com a revisdo e acompanhamento das relagGes contratuais com os
mediadores de seguros, bem como controlar o comportamento ético na contratagdo de seguros,
atendendo que agbes de reten¢do e controlo da atua¢do dos mediadores podem ter um impacto
positivo na lealdade dos consumidores, de acordo com a literatura (e.g., Chen & Mau, 2009;

Dominique-Ferreira et al., 2016; Paredes, 2018; Robson, 2015; Staudt & Wagner, 2018).

A hipdtese H13 foi marginalmente validada para a Satisfagdo com a marca apenas no caso da Generali
Tranquilidade. A Satisfagdo com a marca tem um impacto pouco significativo no PM da Generali
Tranquilidade e ndo foi considerado significativo para as restantes seguradoras. A H13 nao foi validada
no modelo Global. A ndo validagao da H13, aponta para que o PM das seguradoras ndo seja impactado
pela satisfagdo com a marca, o que é contrdrio ao defendido na literatura acerca do impacto da
satisfacdo na percec¢do positiva dos consumidores acerca das marcas (Chang et al., 2013; Fernandes &
Moreira, 2019; Hollebeek et al., 2014; Iglesias et al., 2019; Oliver, 2010; Shuv-Ami, 2012; Silva et al.,
2023; Story & Hess, 2010; Su et al., 2016; Sung & Choi, 2010; Zeithaml et al., 2017).
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N3o tendo sido validada a H13 para o modelo Global, é aconselhavel que as seguradoras sejam muito
criteriosas na priorizacdo dos seus investimentos em ac¢des de branding para tentarem melhorar a
percecdo dos consumidores acerca da sua satisfagdo com as marcas das seguradoras atendendo que

esta dimensdo parece nao ter impacto significativo no PM das seguradoras.

Relativamente aos gaps de posicionamento da marca identificados, as seguradoras deveriam reavaliar
e realinhar algumas estratégias de marca, bem como do marketing-mix. Sugerem-se reflexdes criticas
especificas para cada seguradora (Quadro 55) relacionadas com a priorizagdo e os investimentos

necessarios para cada dimensdo das marcas.

Quadro 55 - Andlise critica dos gaps de posicionamento da marca por seguradora

GENERALI
TRANQUILIDADE

FIDELIDADE ALLIANZ SANTANDER ZURICH

CONSCIENCIA DA MARCA

CONHECIMENTO DA MARCA SEM GAP

IDENTIDADE DA MARCA GAP ‘ GAP’ ‘ GAP GAP’

PERSONALIDADE DA MARCA SEM GAP _ SEM GAP SEM GAP
AUTENTICIDADE DA MARCA _ SEM GAP ‘ SEM GAP _ GAP’ ‘ SEM GAP
RELEVANCIA DA MARCA SEM GAP _ SEM GAP SEM GAP _ GAP™

CREDIBILIDADE DA MARCA SEM GAP ‘ GAP ‘ GAP GAP GAP
NOTORIEDADE DA MARCA SEM GAP | SEM GAP | SEM GAP SEM GAP | SEM GAP | SEM GAP
QUALIDADE DA MARCA SEM GAP ‘ SEM GAP _ GAP’ _ SEM GAP
VALOR PERCEBIDO GAP’ ‘ GAP” ‘ GAP” ‘ GAP” ‘ SEM GAP ‘ GAP”
COMPROMISSO COM A MARCA SEM GAP ‘ GAP” _ GAP’ ‘ SEM GAP ‘ SEM GAP
LEALDADE A MARCA SEM GAP _ SEM GAP ‘ SEM GAP ‘ SEM GAP ‘ GAP”

| |

SATISFACAO COM A MARCA SEM GAP ‘ SEM GAP _ SEM GAP

Legenda: GAP* “Seguradora dever3 priorizar”; GAP™ “Seguradora poderd desinvestir”.

SEM GAP SEM GAP

Fonte: Elaboragdo propria.

Infere-se da leitura do Quadro 55 que existe um gap de PM generalizado nas seguradoras ao nivel da
Consciéncia da marca e do Conhecimento da marca. Estes dois gaps sao relativamente surpreendentes,
sabendo-se que a Consciéncia da marca é crucial para que as marcas consigam ocupar um lugar
relevante na mente dos consumidores, de acordo com a literatura (e.g., Chung et al., 2013; Keller &
Swaminathan, 2019; Sasmita & Suki, 2015; Thaichon & Quach, 2015) e que o Conhecimento da marca
é decisivo para que as marcas se consigam diferenciar e tornar distintas na mente dos consumidores
(e.g., Aaker, 2010; Chandon et al., 2022; de Chernatony & Segal-Horn, 2003; Huang & Sarigolli, 2012;
Keller & Swaminathan, 2019; Rossiter & Percy, 2017; Sengupta et al., 2015). Esta insuficiente
priorizacdo da Consciéncia da marca e no Conhecimento da marca pode ter origem no facto de as
seguradoras estarem no mercado, na sua maioria, ha mais de 10 anos, e os gestores presumirem que
os consumidores de seguros ja possuem suficientes niveis de consciéncia da marca e de conhecimento
da marca. Ndo obstante outras justificagdes em cada seguradora para estes dois gaps, sugere-se que

passem a priorizar estas duas dimensdes pela importancia que os consumidores lhes atribuem no PM.
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Relativamente a Identidade da marca das seguradoras, depreende-se pelos resultados que, de forma
generalizada, as seguradoras apresentam niveis de investimento e priorizacdo desajustados, por
excesso, atendendo ao reduzido impacto e insignificancia que os consumidores de seguros atribuem a
identidade da marca na melhoria do PM das seguradoras. A literatura defende o contrario, em geral,
pois atribui um impacto positivo da identidade da marca na perce¢do dos consumidores em geral (e.g.,
Aaker, 2010; César Machado et al., 2012; Kapferer, 2012; Keller & Swaminathan, 2019; Kim & Lim,
2019; Klink & Wu, 2014; Lieven et al., 2015; Motoki et al., 2022; Mourad & Serralvo, 2018; Urde &
Koch, 2014; Xu et al., 2017). No entanto, para o caso das seguradoras, os resultados sugerem que,
contrariamente a literatura em geral, a identidade da marca tem uma importancia relativamente
inferior para os consumidores de seguros, possivelmente em virtude desta ndo ser direta e
espontaneamente acessivel ao publico. Assim sendo, as seguradoras podem reduzir o nivel de

investimento e priorizacdo que tém atribuido a Identidade da marca.

O Valor Percebido, constitui igualmente um caso interessante. Os resultados sugerem que, de forma
muito abrangente, as seguradoras apresentam niveis de investimento e priorizacdo desajustados, por
excesso, atendendo a reduzida importancia que os consumidores de seguros atribuem ao Valor
Percebido no PM das seguradoras. Assim, é possivel a generalidade das seguradoras reduzir o nivel de
investimento e priorizagdo atribuido ao Valor Percebido, o que contaria o descrito na literatura acerca
da importancia atribuida ao valor percebido na gestdo das marcas (e.g., Harrison-Walker, 2019;

Papadopoulou et al., 2023; Parasuraman et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001; Zauner et al., 2015).

Nas restantes dimensdes da marca, observa-se que sdo necessarios ajustamentos especificos para cada
seguradora. No caso da Fidelidade, verifica-se que devera priorizar mais recursos e capacidades
dindmicas para a Autenticidade da marca. A Ageas devera priorizar mais a Personalidade, a Relevancia
e a Lealdade da marca, no entanto, podera desinvestir na Credibilidade e no Compromisso com a
marca. A Generali Tranquilidade deverad priorizar mais a Qualidade, o Compromisso e a Satisfagdo com
a marca, desinvestindo na Credibilidade da marca. A Allianz devera priorizar mais a Autenticidade da
marca e podera desinvestir nas dimensdes Credibilidade, Qualidade e Compromisso com a marca. A
Santander devera priorizar a Personalidade, a Relevancia, a Credibilidade e a Qualidade da marca, mas
podera desinvestir na Autenticidade da marca. A Zurich devera investir mais na Personalidade da

marca e podera desinvestir na Relevancia, na Credibilidade e na Lealdade a marca.

A Figura 18 apresenta uma sintese infografica que proporciona uma visdo global dos resultados da
presente investigacdo. Na parte superior, sdo sintetizados os resultados do estudo qualitativo, onde
podem ser observadas as dimensGes da marca priorizadas por cada seguradora, bem como as

principais acdes de marketing implementadas pelas seguradoras para atingirem o seu PM pretendido.
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Na parte inferior, sdo sintetizados os resultados do estudo quantitativo, os atributos mais valorizados

pelos consumidores e o impacto das dimensdes da marca no PM percecionado pelos consumidores.

No centro, sdo resumidos os gaps de PM, por seguradora, resultantes da triangulacdo entre estudos.

Figura 18 - Sintese infografica dos resultados globais da investigacao
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Fonte: Elaboragdo prépria.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

8.1. CONCLUSOES

O objetivo geral da presente investigacdao consistiu em compreender as dindmicas de formacao do
posicionamento da marca, cruzando a perspetiva dos consumidores e dos gestores das seguradoras
por forma a obter uma visao abrangente. O posicionamento da marca foi estudado no sentido de se
compreender a importancia das dimensdes da marca, tanto para o posicionamento da marca
pretendido pelas seguradoras, como para o posicionamento da marca percecionado pelos

consumidores de seguros.

Partiu-se de uma ampla revisdo de literatura acerca do PM, e das dimensdes da marca que o pudessem
impactar positivamente, para se poder responder a primeira questdao de investigacdo conhecendo

melhor o estado do conhecimento relativamente ao campo do posicionamento da marca.

A revisdo de literatura permitiu ainda realcar a falta de consenso que existe acerca do conceito do
posicionamento da marca, bem como as divergéncias e incongruéncias registadas nos ultimos anos
entre investigadores e gestores acerca da operacionalizagdo do posicionamento da marca nas

organizagoes.

Para avaliar a opinides dos gestores das seguradoras realizou-se um estudo qualitativo que partiu de
26 entrevistas semiestruturadas. Através da analise de conteldo aos dados qualitativos recolhidos nas
entrevistas realizadas foi possivel conhecer melhor de que forma as seguradoras entendem o conceito
do PM, o operacionalizam e o implementam para atingirem o seu posicionamento da marca

pretendido.

Através dos resultados do estudo quantitativo desenvolvido foi possivel compreender melhor como se
forma o PM das seguradoras, percecionado pelos consumidores de seguros, a partir das 13 dimensdes

da marca identificadas na literatura.

O objetivo geral da presente investigacdo foi cumprido com sucesso, pois os resultados permitem
concluir que cruzando a perspetiva dos consumidores de seguros com a das seguradoras é possivel
obter uma visdo abrangente do posicionamento da marca das seguradoras que guie o processo de
posicionamento. Através dos estudos qualitativo e quantitativo do posicionamento da marca (PM) foi
possivel obter uma melhor compreensao acerca da operacionalizagao do PM, bem como das dinamicas
da formacdo do PM pretendido pelas seguradoras e do PM percecionado pelos consumidores,

cumprindo-se assim o objetivo geral da investigacao.
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Os objetivos especificos foram integralmente cumpridos. Relativamente ao primeiro objetivo
especifico, através da revisdo de literatura realizada (Ponto 3) foram identificadas 13 dimensé&es da
marca que se consideraram mais importantes para o estudo do PM. Os resultados do estudo
qualitativo permitem concluir que as dimensd&es Identidade da marca, Valor Percebido e Credibilidade

da marca sao as mais priorizadas pelas seguradoras para alcancarem o PM pretendido.

O segundo objetivo especifico foi cumprido na primeira parte do estudo quantitativo desenvolvido.
Através da aplicacdo do questionario estruturado, foi possivel tomar conhecimento que os atributos
mais importantes para os consumidores de seguros, quando comparam as seguradoras, sdo o0 “preco
do seguro”, “as coberturas das apdlices”, a “qualidade global das seguradoras” e a “confianca nas
seguradoras” (Quadro 31, pag. 161; Figura 10, pag. 162). A partir dos mapas percetuais gerados por
MDS, com base nos atributos referidos de forma espontanea (ndo-assistida) pelos consumidores, foi

possivel interpretar o posicionamento das marcas das seguradoras.

O terceiro objetivo especifico do trabalho foi integralmente cumprido através da segunda parte do
estudo quantitativo desenvolvido em que foi possivel analisar, através de PLS-SEM, o impacto de cada
uma das 13 dimensd&es da marca no posicionamento da marca de cada uma das seguradoras com base
na perce¢ao dos consumidores de seguros. Para o estudo do posicionamento da marca percecionado
pelos consumidores de seguros foi construido o modelo concetual estrutural do estudo quantitativo
(Figura 15, pag. 178). A estratégia metodoldgica adotada para se poder investigar estes efeitos diretos,

consistiu na especificagao e estimagdo de um modelo concetual tedrico com recurso a PLS-SEM.

Os resultados do estudo quantitativo (Quadro 46, pag. 181; Quadro 47, pag. 183) revelaram que a
Consciéncia da marca e o Conhecimento da marca sdao altamente significativos para todas as
seguradoras, indicando que estas sdao as dimensdes da marca que podem ter mais impacto no PM
percecionado pelos consumidores de seguros. A Personalidade da marca e a Relevancia da marca sdao
importantes e significativas para trés seguradoras, embora nao o sejam para as restantes seguradoras.
Relativamente aos dados agregados no modelo Global das seguradoras (Quadro 48, pag. 185; Figura
17, pag. 186) os resultados mostram que a Consciéncia e o Conhecimento sdo as dimensdes da marca
mais significativas e impactantes no PM das seguradoras, percecionado pelos consumidores de
seguros. A Credibilidade da marca também tem um impacto globalmente significativo para o PM
percecionado e a Relevancia da marca tem um impacto marginalmente significativo no PM
percecionado. Pelo contrario, a Identidade da marca, a Personalidade da marca, a Autenticidade da
marca, a Notoriedade da marca, a Qualidade da marca, o Valor Percebido, o Compromisso com a
marca, a Lealdade a marca e a Satisfagdo com a marca mostraram que nao sdo dimensdes significativas

para o PM das seguradoras, no modelo Global desenvolvido (Quadro 48, pag. 185; Figura 17, pag. 186).
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O quarto objetivo especifico do trabalho também foi cumprido com a identificacdo de diversos gaps
de PM em cada seguradora, para cada dimensdo da marca. Através da andlise dos desfasamentos entre
o PM pretendido pelas seguradoras e o PM percecionado pelos consumidores de seguros (Quadros 49
a 54), foram sugeridas decisOes criticas de ajustamento do PM para cada seguradora estudada (Quadro

55, pag. 208).

De forma global, pode-se concluir que as seguradoras apresentam gaps no PM com origem na
consciéncia da marca e no conhecimento da marca, devido a insuficiente priorizacdo dada a estas
dimensdes da marca pelas seguradoras, face a elevada importancia que os consumidores lhes atribuem
no PM. Conclui-se, ainda, que as seguradoras apresentam gaps no PM com origem na identidade da
marca e no valor percebido, atendendo a priorizacdo excessiva dada pelas seguradoras a estas

dimensdes, face a descoberta que os consumidores ndo lhes atribuem impacto significativo no PM.

Desta investigacdo, conclui-se que a Consciéncia da marca, o Conhecimento da marca, a Credibilidade
da marca e a Relevancia da marca sdo as dimensdes da marca em que as seguradoras do mercado
portugués mais devem investir, e continuar a priorizar através de a¢Ges de branding, para conseguirem

melhorar, de forma sustentada, o PM percecionado pelos consumidores de seguros em Portugal.

8.2. CONTRIBUTOS TEORICOS

A lente multitedrica operacionalizada (PT; ST, RBV, DCT, SDLT) ao longo de todo o processo de
investigacdo foi de extrema importdncia para incrementar a robustez concetual e metodoldgica do
trabalho (Figuras 5 e 6, pag. 117). Desta forma, tendo em vista o cumprimento de todos os objetivos

fixados, foi possivel responder as cinco questdes de investiga¢do que tinham sido formuladas.

A adogdo do método de raciocinio abdutivo proporcionou a flexibilidade necessaria para correlacionar
as teorias operacionalizadas na recolha e andlise dos dados (Easterby-Smith et al., 2021). Para uma
melhor andlise do PM, foi possivel explorar os pontos fortes combinados dos métodos quantitativos e

qualitativos, de acordo com o prescrito na literatura (e.g., Alzate, Arce-Urriza & Cebollada, 2022).

A distincdo entre diferentes escolas de pensamento e de diversas abordagens de posicionamento
proporcionaram novas perspetivas do conceito de PM neste campo de investigacao (Urde et al., 2011,
Urde & Koch, 2014). Esta contribui¢do conceitual promove a necessidade de mudanga no foco do PM
que se devera centrar em modelos de PM que estimulem uma combinacdo coerente entre as suas
dindmicas internas e as percegdes externas e preferéncias dos consumidores, de forma a conseguirem

aumentar o seu brand equity (Blankson et al., 2014; Mogaji et al., 2023; Wang, 2015).
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A identificacdo dos gaps de PM apresentada neste trabalho esta alinhada com Sagib (2021), acerca do
conceito de PM. A definicdo de PM de Saqib (2021), que combina as abordagens de Urde e Koch (2014),

tentou reduzir a falta de consenso, as inconsisténcia e insuficiéncias existentes na literatura do PM.

A presente investigacdo contribui para a literatura de posicionamento em geral, oferecendo aos
gestores referéncias tedricas e operacionais para o processo integrado de PM, enquanto desafia alguns
dos postulados na literatura. Os resultados obtidos revelam estratégias especificas de posicionamento
da marca nado identificaveis na literatura e que podem servir de referéncia para futuras investigacoes
e para os gestores de marcas. A andlise de conteldo das entrevistas permitiu a identificacdo de varios
elementos das estratégias de PM pretendido, contribuindo empiricamente para aumentar o

conhecimento sobre o tema.

Em concordancia com as perspetivas de Wang (2015), os resultados obtidos contribuem para dotar os
gestores das seguradoras do conhecimento necessario para responderem de forma mais assertiva e
melhor fundamentada as seguintes responsabilidades: a) diagnosticar se as estratégias de
posicionamento se sobrepdem as das marcas concorrentes; b) verificar o nivel de semelhancga entre as
estratégias de vdrias seguradoras; c) aplicar mais ferramentas de analise para obter contributos dos
consumidores de seguros acerca dos atributos que mais valorizam; d) direcionar recursos e

capacidades dinamicas para as dimensGes da marca mais valorizadas pelos consumidores.

Desta forma, este trabalho proporciona aos gestores uma base sélida para poderem reavaliar as
estratégias de PM e, com base nas perspetivas extraidas no estudo qualitativo, conduzirem andlises de
PM de forma mais bem estruturada, de acordo com os objetivos de PM que tiverem definido para as

seguradoras.

Dos resultados obtidos, conclui-se que o PM é um processo complexo que necessita de gestao,
coordenacdo e integragdo entre todos os membros de uma organizagdo, em varias etapas, tal como
esta suportado na literatura (Koch & Gyrd-Jones, 2019; Urde & Koch, 2014). Através das entrevistas
realizadas, foi possivel verificar que a responsabilidade pelo PM deve estar delegada também em niveis
hierdrquicos intermédios e inferiores da gestdo, tal como esta suportado na literatura (e.g., Balmer,

2017; Koch & Gyrd-Jones, 2019; Urde & Koch, 2014).

Todavia, para a delegagao do PM ter sucesso é crucial planear, organizar, liderar, decidir e implementar
o PM pretendido com a efetiva coordenacao entre gestores de varios niveis organizacionais, conforme
se conseguiu detetar nas entrevistas realizadas com gestores de distintas posi¢des hierarquicas.
Quando a perce¢do do consumidor for divergente do posicionamento da marca pretendido, os

gestores devem tomar medidas corretivas, através do branding, para ajustar a estratégia de PM.
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Deste modo, em linha com os contributos de Saqib (2023), este trabalho revela que as estratégias de
PM ndo devem ser estaticas. Estas devem ajustar-se dinamicamente para dar resposta as mudancas
competitivas e as alteracbes de percecdo dos consumidores relativamente as marcas. O PM das
seguradoras tem de ser, necessariamente, um processo dindmico e continuo de construcdo e
ajustamento das marcas, num mercado tdo competitivo, e também instdvel em termos de fusdes e

aquisicOes, para conseguirem criar e manter um PM robusto (Gyrd-Jones et al., 2013).

Um dos principais contributos da tese é oferecer uma perspetiva dual, complementar, acerca do PM
gue pode contribuir para reduzir a falta de consenso na literatura. Neste trabalho, o PM é tratado
simultaneamente como um processo intraorganizacional complexo e dindmico (que resulta no PM
pretendido por cada organizacdo), bem como a posicdo que cada marca ocupa na mente do

consumidor (que resulta no PM percecionado pelo mercado).

Este trabalho contribui para aproximar defini¢des pouco consensuais e divergentes na literatura acerca
do PM uma vez que os resultados obtidos nesta investigagdo demonstram que o PM resulta de uma
duplicidade convergente entre o PM pretendido por uma organizacdo e o PM percecionado pelos
consumidores. Desta forma, o PM é o mesmo tempo um “verbo”, porque resulta do ato de gestdo de
“posicionar” ou “ir posicionando” uma marca, mas também é um “substantivo” porque o PM é “a
posi¢cdo obtida” na mente de cada consumidor, por parte de uma marca, num determinado momento.
O PM pode, assim, representar simultaneamente um “verbo” e um “substantivo”, dependendo da
perspetiva e dos objetivos com que os gestores o operacionalizarem nas empresas. Esta dualidade,
reforca a necessidade de se encarar o processo de PM como holistico, estratégico, relacional e
dindmico, que implica a gestdo de diversas atividades diarias, continuas e proativas, de acordo com as

sete etapas de PM sustentadas na literatura (e.g., Koch & Gyrd-Jones, 2019; Saqib, 2021, 2023).

8.3. CONTRIBUTOS PARA A GESTAO

Até onde se conhece, esta investigacdo é inovadora ao explorar a perce¢do dos consumidores de
seguros relativamente as dimensGes da marca das seguradoras que contribuem para o PM
percecionado no mercado, analisando os consumidores de seguros como coprodutores do PM das
seguradoras, como seres humanos completos, com percecdo, pensamento e emocgdes (Kotler, Jaya &

Setiwan, 2017), cujas decisdes e preferéncias devem orientar os gestores do PM das seguradoras.

Os resultados mostram que as seguradoras enfrentam dificuldades em diferenciar-se das
concorrentes, pois os consumidores vém as marcas como cada vez mais semelhantes (Robson, 2015),
até por obrigacGes legais das seguradoras terem de construir as coberturas base das suas apélices de

seguros obrigatérios com a mesma base legal (e.g., apélices uniformes da ASF para automével).
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Para uma interpretacdo melhor contextualizada dos resultados globais, julga-se importante destacar
que o perfil que carateriza a amostra do estudo quantitativo € um consumidor de seguros com idade
entre 35 e 54 anos, com um agregado familiar de trés pessoas, com um rendimento mensal inferior a
1.499€, com habilitagbes de ensino superior e trabalhador por conta de outrem. Relativamente a
seguros do ramo Vida, os participantes contratam pelo menos uma apélice de vida, do ramo protecao,
sobretudo através do canal de distribuicdo bancario e 66,4% pagam menos de 499,99€ em prémios de

seguros de vida por anuidade.

No ramo Nao Vida, a maioria dos participantes tem pelo menos duas apdlices contratadas, de seguro
para automével e de seguro para habitacdo, realizadas diretamente na seguradora ou através de um
mediador de seguros, e 67,8% pagam prémios anuais inferiores a 499,99€. O canal bancério é o
preferido pelos consumidores para seguros de vida, com uma ligeira vantagem sobre os outros canais.
Agentes de seguros e contratacdes diretas com seguradoras tém participacdes muito préximas, com
31,9% e 31,3% respetivamente, indicando que ambos os canais sdo igualmente preferidos pelos
clientes. A distribuicdo relativamente equilibrada entre os canais sugere que os consumidores de
seguros valorizam diferentes aspetos do processo de contratagdo, como a conveniéncia, a orientagdo

personalizada e a relagdo direta com a seguradora.

Relativamente ao ramo Nao Vida, a Fidelidade representa 35,9% das apdlices de seguros contratadas
pelos participantes. Ageas e Generali Tranquilidade tém participacdes semelhantes na amostra, ambas
com aproximadamente 14%. Outras seguradoras juntas, que ndo fazem parte do estudo, representam
uma parte significativa da amostra na contrata¢cdo de seguros Ndo Vida (16,4%), indicando uma
elevada dispersao fora do universo das seis maiores seguradoras em quota de mercado, em Portugal.
O canal de contratagdo preferido para seguros Ndo Vida pelos consumidores participantes é o canal
direto com a seguradora, com uma ligeira vantagem sobre a contratagdo com agentes de seguros. O
canal bancério é o menos utilizado para a contratagdo de seguros Nao Vida, possivelmente devido a

uma menor perce¢do de especializagdo ou uma menor conveniéncia, comparando-o a outros canais.

Os resultados revelam que as abordagens de PM dos gestores das seguradoras devem ser mais
apoiadas num mix das varias escolas de pensamento de posicionamento devidamente suportadas na
literatura (Urde et al., 2011; Urde & Koch, 2014). Com efeito, sugere-se as seguradoras que combinem
de forma dindmica as abordagens mistas de posicionamento orientadas quer para a marca, quer para
o mercado (Figura 4, pag. 93). Através da combinacgdo das abordagens de posicionamento de “dentro
para fora” e de “fora para dentro” (Quadro 3, pag. 94), as seguradoras podem ir ajustando o seu PM,
agilizando de forma dindamica a gestdo da identidade pretendida para a sua marca em funcdo da

imagem da marca da seguradora obtida no mercado (Figura 3, pag. 91).
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O processo de PM pretendido pelas seguradoras requer adesao significativa interna dos colaboradores,
bem como a realiza¢do de atividades multinivel por etapas (Koch & Gyrd-Jones, 2019), com todos os
gestores comprometidos (Urde & Koch, 2014), para se conseguir implementar o PM definido na
declaracdo de posicionamento que cada seguradora deverd desenvolver e comunicar a todos os

stakeholders (Kotler & Armstrong, 2020; Kotler & Keller, 2021; Silverman & Smith, 2024).

Os gestores das seguradoras devem alinhar os stakeholders com o PM pretendido, o qual deve ser
comunicado continuamente, reforcando permanentemente a declaracdo de PM. Este alinhamento
estratégico no PM de cada seguradora é considerado vital e estd devidamente suportado na literatura
(Keller & Swaminathan, 2019; Olsen et al., 2022; Wallstrom, Karlsson & Salehi-Sangari, 2008; Yakimova
& Beverland, 2005). Desta forma, as seguradoras poderdo decidir e implementar o posicionamento da

marca de forma congruente com a percecao dos consumidores de seguros em Portugal.

Atendendo aos gaps de PM identificados nas seguradoras, com a ajuda imprescindivel dos
consumidores de seguros, sugere-se que os gestores passem a incorporar mais dados relativos as

percecdes dos consumidores acerca das marcas nos processos internos de decisdo do PM.

Esta tese fornece aos gestores ferramentas analiticas praticas para poderem identificar relagGes
estruturais entre as dimensdes da marca de cada seguradora e o seu impacto no PM percecionado
pelos consumidores. De acordo com os resultados, os consumidores atribuem as dimensdes da marca

Consciéncia, Conhecimento, Credibilidade e Relevancia impacto significativo no PM das seguradoras.

Neste sentido, de forma a conseguirem promover uma maior consciéncia da marca nos consumidores
de seguros, sugere-se que as seguradoras invistam e priorizem agdes relacionadas com campanhas de

storytelling e em agdes de parceria com embaixadores da marca (e.g., celebridades, influenciadores).

Para fortalecerem a consciéncia da marca, as seguradoras podem apostar em campanhas de educacdo
e sensibilizagdo em temas como a seguranga, a salde, a sustentabilidade ambiental, a responsabilidade
social para se associarem a propdsitos de grande relevancia para o consumidor. Através de agles
desenvolvidas a partir de conteldos virtuais, imersivos, experienciais, virais, interativos ou

bidirecionais, as seguradoras poderao aumentar o nivel de consciéncia das marcas.

A formulacdo ou refor¢co de uma declaracdo de PM, por parte das seguradoras, é crucial nas estratégias
de branding de forma a conseguirem aumentar o nivel de consciéncia da marca. A declaracdo de PM
deve ser implementada em todos os niveis hierdrquicos de gestao interna e ser coerente com as agées
do mix de marketing. A declaracdo de PM deve ser consistente com todos os elementos da marca para

as seguradoras conseguirem alcancar a distintividade pretendida com o PM.
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Para poderem aumentar o nivel de conhecimento da marca, as seguradoras devem continuar a investir
recursos e capacidades dinamicas em a¢des relacionadas com a comunicagao integrada de marketing
(e.g., publicidade, promocdo de vendas, relagdes publicas) e em ag¢bes de social media marketing (e.g.,

YouTube, LinkedIn, Facebook).

O conhecimento da marca pode, também, ser incrementado através do desenvolvimento de blogs
tematicos, de webinars e de podcasts orientados para todos os temas relevantes, atuais e impactantes

gue pretendam transmitir ao mercado.

As parcerias estratégicas e o patrocinio de eventos relacionados com saude, seguranca, ESG, desporto
e educacdo, que estejam alinhados com os valores da marca, poderdo ajudar as seguradoras a
aumentar o conhecimento da marca. A inovacao nas modalidades e coberturas de seguro, bem como
nos servigos associados aos seguros, podem aumentar o conhecimento da marca, pela diferenciacdo e

distintividade que podem transmitir ao mercado, quer aos consumidores, quer aos mediadores.

Sugere-se as seguradoras que invistam no aprofundamento do conhecimento da marca junto dos
consumidores, desenvolvendo uma oferta global mais simples, clara, transparente e compreensivel.
Desta forma, conseguirdo mitigar as dificuldades que os consumidores sentem perante as
complexidades dos contratos de seguros e do seu funcionamento. Esta debilidade tem mantido os
consumidores vulneraveis no processo contratacdo de um seguro e desprotegidos em caso de

ocorréncia de sinistros (Beloucif, Donaldson & Kazanci, 2004; Kunreuther, Pauly & McMorrow, 2013).

A simplicidade e total transparéncia no funcionamento dos seguros permitem ao consumidor atingir
um melhor conhecimento das marcas, e, simultaneamente, aumentar a credibilidade das marcas. Estes
objetivos podem ser alcancados através de iniciativas focadas na literacia do consumidor e na
simplificacdo da oferta de seguros. A transparéncia também pode ser reforcada pelo estabelecimento

de comissdes fixas sobre os prémios de seguros para quaisquer tipos de mediadores.

No que respeita a incrementar a credibilidade da marca, sugere-se as seguradoras que continuem a
investir em ac¢des de branding relacionadas com ESG e RSC, amplamente suportadas pela literatura

(e.g., Esmaeilpour & Barjoei, 2016; Fatma et al., 2015; He & Lai, 2012; Singh & Banerjee, 2021).

Ainda que a implementacdo de iniciativas de ESG e RSC seja dificil e complexa para as seguradoras (Du,
Bhattacharya & Sen, 2007; Pérez & del Bosque, 2012), os resultados do estudo quantitativo
desenvolvido mostram que as ac¢des relacionadas com o aumento da credibilidade da marca tém um
impacto positivo e significativo na percecao dos consumidores de seguros acerca do PM das

seguradoras em Portugal.
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A credibilidade da marca pode aumentar se as seguradoras apostarem na clareza da redac¢do das
disposicGes contratuais referentes ao ambito das coberturas e exclusdes constantes dos contratos de
seguro, evitando a ambiguidade na sua interpretacdo e conflitos na regularizagdo de sinistros por
incompreensdo das condi¢cbes contratuais. As seguradoras devem melhorar e agilizar os
procedimentos e circuitos de informacdo com as empresas contratadas para a prestacdo dos servicos

periféricos, prestados aos clientes (e.g., de assisténcia, de reboque, de transporte).

As seguradoras devem adotar um estilo de comunicacdo marcado pela precisdo e transparéncia no
conteldo das informacdes enviadas aos tomadores de seguros, segurados ou terceiros lesados (e.g.,
clarificacdo dos clausulados em seguros de grupo no ramo Doenca). Também devem apostar na
madxima clareza em comunicacdes com os reclamantes de indemniza¢des em sinistros, sobretudo
guando a indemnizacdo proposta pela seguradora for distinta do valor reclamado, devendo ser
prestadas explicagdes completas e discriminadas sobre quaisquer valores de indemnizagGes que sejam

declinados para, desta forma, aumentar a credibilidade da marca.

Recomenda-se as seguradoras que repliguem nas acdes de marketing o espirito do projeto
“Descodificador”, implementado pela autoridade reguladora (ASF, 2024b), que é focado no aumento
da literacia, para explicarem alguns conceitos basicos de seguros e de fundos de pensdes. Estas a¢es
podem ter elevado impacto na credibilidade da marca se as seguradoras utilizarem mensagens simples,
através de videos de curta duragdo que clarifiquem os temas de seguros mais complexos (e.g., a
diferenga entre um seguro de saude e um plano de salde; explicar o periodo de caréncia e como
funciona; explicar o que é a franquia e a sua relagdo com o prémio do seguro). As seguradoras deveriam
replicar este tipo de projetos de literacia para descomplicar os diversos conceitos inerentes aos

seguros, tornando-os faceis de entender para os consumidores em geral.

De acordo com a ASF (2024b), tém ocorrido falhas na informagdo que as seguradoras sado obrigadas a
prestar nos contratos de diferentes ramos, em matéria de alteragdo das condi¢Ges contratuais,
designadamente quando pretendem aumentar do prémio do seguro. Decorrente de atualizagGes ou
de regras contratualmente definidas, muitas vezes ndo sdo adequadamente comunicadas ou
esclarecidas no momento da celebracdo do contrato (ASF, 2024b). Assim sendo, para aumentarem a
credibilidade das marcas, sugere-se que as seguradoras aumentem a transparéncia e o rigor em todas

informacdes prestadas na divulgacdo, na comercializagdo e na cobranca dos servicos de seguros.

De acordo com ASF (2024b), as seguradoras deverdo melhorar o nivel de informacdo que consta nos
avisos de pagamento nas renovag¢des anuais, passando a fazer constar justificagcdes claras para os
aumentos nos prémios de seguro (e.g., a variacdo da sinistralidade; a inflacdo; a variagao dos capitais

seguros; a fiscalidade), sobretudo nos seguros de automadvel, multirriscos e doenca (ASF, 2024b).
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Com uma comunicac¢do integrada de marketing mais intensiva, melhor dirigida e mais eficaz, as
seguradoras poderdo ser capazes de fortalecer a confianca dos consumidores, em linha com as
recomendacdes da ASF (2024b). Deverao também investir em a¢Ges que possibilitem ao consumidor
entender os riscos, as coberturas, os beneficios e as exclusGes gerais dos contratos de seguros,
associando-se as iniciativas do regulador (ASF, 2024b). Se o fizerem, certamente que as seguradoras
poderdo ser percecionadas como mais prdoximas, faceis de entender e mais acessiveis aos

consumidores, aumentando, desta forma, a credibilidade das marcas.

Para aumentar a relevancia da marca, sugere-se as seguradoras que se ajustem de forma dinamica aos
consumidores e que inovem nos seus processos de tomada de decisdo (Coelho et al., 2020; Gomes et
al., 2016). As tecnologias de IA podem gerar oportunidades para transformar a relacdo com os
consumidores, estimulando a confianca e a utilidade entre as partes. Inovagdes disruptivas, tais como
o lancamento de um seguro basico modular, aumentariam a relevancia das marcas e permitiriam o
acesso generalizado aos seguros. A um “microsseguro” de base, inovador, o consumidor poderia
acrescentar coberturas adicionais e, desta forma, as seguradoras tornar-se-iam mais relevantes, dando
a cada consumidor a possibilidade de contratar coberturas e servicos complementares adaptando o

seguro as suas necessidades, preferéncias e restricdes pessoais.

Adicionalmente, para incrementarem a relevancia da marca, as seguradoras devem direcionar as
estratégias para intervirem no protection gap diagnosticado no mercado segurador portugués (ASF,
2022; ASF, 2024b). Para reduzirem o protection gap em Portugal, deverdo criar incentivos para os
segurados procederem a revisdo assidua das coberturas e dos capitais seguros das apdlices de seguro,

de forma a mitigarem problemas potenciais de infraseguro em caso de sinistro.

Através da inovagdo na oferta de seguros de poupanca para a reforma, que sejam alternativas sélidas
as debilidades dos sistemas publicos de pensdes, as seguradoras conseguirdo aumentar a relevancia
das marcas. Sugere-se que também inovem nos seguros ligados a doenca/saude, com a

comparticipacdo de medicamentos e despesas de saude em caso de catdstrofes ou pandemias.

Se as seguradoras conseguirem implementar um programa alargado de microsseguros direcionados as
familias portuguesas, a relevancia das marcas aumentara de forma significativa e ird gerar-se um

impacto positivo no posicionamento das marcas percecionado pelos consumidores em Portugal.

Os contributos apresentados para a gestdo do posicionamento da marca estdo alinhados com o
objetivo de desenvolvimento sustentavel da agenda 2030 da ONU, no sentido de se “fortalecer a
capacidade das seguradoras para incentivar a expansdo do acesso aos servigos de seguros” a toda a

populacdo e, desta forma, poder-se minimizar o protection gap em Portugal.
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8.4. LIMITACOES E CONSTRANGIMENTOS DA INVESTIGAGAO

O estudo quantitativo desenvolvido baseou-se na percecdo dos consumidores acerca do
posicionamento da marca tendo, por isso, ficado limitado a apenas um stakeholder (externo) das
seguradoras. Da mesma forma, o estudo qualitativo ficou limitado as perspetivas de posicionamento

da marca de apenas um stakeholder (interno), os gestores das seguradoras.

Tendo em conta as limitagcdes de tempo e recursos, o estudo foi limitado a seis seguradoras do
mercado portugués, e apenas a dois stakeholders, pelo que, qualquer interpretacdo e generalizacdo
dos resultados deve atender a esta especificidade do trabalho. Acresce ainda ter em conta que os
resultados obtidos no estudo qualitativo dizem respeito a marcas complexas e maduras, pelo que s6

devem ser replicados noutras organizacdes com a devida precaucdo e parcimodnia.

Na fase de planeamento e organizacdo das entrevistas semiestruturadas com os gestores das
seguradoras, enfrentaram-se alguns constrangimentos no agendamento e disponibilidade de alguns
gestores. Apods suplantar esta dificuldade, ao indagar acerca da arquitetura interna das marcas nos
grupos seguradores estudados, alguns detalhes de organiza¢do interna ndo puderam ser totalmente
comentados para cumprimento da obrigacdo do dever de sigilo interno nas seguradoras estudadas e,

como tal, ndo puderam ser apresentados neste trabalho.

Por fim, registar que a incoeréncia e inexisténcia de dados estatisticos acerca da atividade do setor
segurador em 2023, sobretudo em relatdrios da APS e da ASF, constituem igualmente uma limitagdo a

presente investiga¢do, pois impediram uma analise mais atual e profunda do mercado segurador.

8.5. SUGESTOES PARA FUTURAS INVESTIGAGOES

Tendo em conta as limitagdes referidas na operacionalizagdo dos estudos qualitativo e quantitativo
realizados, sugere-se alargar a presente investigacdo a outros stakeholders das seguradoras que
poderdo participar tanto no modelo desenvolvido de entrevistas semiestruturadas, como responder
ao questionario construido, para se poder ampliar o espectro de perspetivas e perce¢des acerca do

posicionamento da marca.

Para obviar as implica¢cdes das limitacdes da amostra, poder-se-a alargar a investigacao a totalidade
das seguradoras e dos mediadores de seguros do mercado portugués para se poder generalizar os
resultados obtidos no setor segurador. Adicionalmente, sugere-se desenvolver a presente investigacao
noutros paises, e noutros continentes, para ser possivel comparar os resultados obtidos e potenciar as

vantagens da generalizacdo dos resultados a uma escala multinacional.
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Externamente ao setor segurador, considera-se que expandir a presente investigagdo a outros setores
de atividade podera ajudar a validar a consisténcia dos contributos tedricos acerca do impacto das

dimensdes da marca no posicionamento da marca noutros mercados.

Ampliar o estudo do posicionamento da marca para outras areas multidisciplinares do conhecimento,
com o suporte de teorias do campo da psicologia, podera abrir novas linhas de investigacao acerca do
impacto dos fatores psico-emocionais na percecao dos consumidores. Neste campo, o estudo do
posicionamento da marca percecionado através de redes neuronais artificiais, podera vir a ser util para
os gestores poderem ir ajustando de forma mais rdpida, mais eficiente e mais dindmica o

posicionamento da marca das organizagdes.
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APENDICE |

GUIAO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1) MINHA APRESENTACAO

(CRIAR AMBIENTE DE CONFIANGA, INFORMALIDADE, SINCERIDADE E TRANSPARENCIA)

Muito obrigado por ter aceitado o convite para participar nesta investigagédo!

Chamo-me Rodrigo Gomes estou a realizar uma tese de doutoramento em gestdo.

Esta entrevista decorre no dmbito de um trabalho de investigagdo sobre o Posicionamento da marca das
seguradoras em Portugal.

Em primeiro lugar, tenho de dar algumas informagdes e fazer alguns avisos.

A sua colaboragdo é muito importante para o sucesso desta investigagdo.

A informagdo recolhida é andnima e confidencial. A sua identidade nunca serd tornada publica.

Devo informd-lo de que a confidencialidade de todas as informagdes serd garantida.

A entrevista terd a duragdo aproximada minima de 30 minutos e serd gravada se ndo se opuser.

A gravagdo serd destruida apds o exame publico da minha tese de doutoramento.

2) EXPLICAR O TEMA, O PROBLEMA, OS OBJETIVOS E A METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO
3) PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA INICIAR GRAVACAO DE VIDEO E AUDIO
4) LER DECLARAGCAO DE CONSENTIMENTO LIVRE, INFORMADO E ESCLARECIDO.

DECLARAGAO DE CONSENTIMENTO LIVRE, INFORMADO E ESCLARECIDO

No ambito de um trabalho de investigacdo inserido no doutoramento em Gestdo da Universidade de
Evora, acerca do Posicionamento da Marca das seguradoras em Portugal, vimos solicitar a sua
participagdo na presente entrevista. SO assim sera possivel conhecer o entendimento dos gestores das
seguradoras sobre o tema em investigacdo bem como as decisGes tomadas pelos gestores para

poderem atingir o posicionamento da marca pretendido pelas seguradoras, em Portugal.

A entrevista a realizar tera a duragdo aproximada de 30 minutos (o tempo sera ajustado de acordo com
a realizacdo e o decurso das mesmas), via zoom e sera gravada, caso ndo exista oposicdo do/a
entrevistado/a. A gravacdo serd destruida até 6 meses apds a prestacdo de provas publicas de
doutoramento. Sera efetuada uma transcricdo da entrevista apenas para tratamento de dados no
ambito da investigacdo. Na apresentacdo de dados e na tese no geral, poderdo ser transcritos excertos,
devidamente citados e sempre garantindo o carater totalmente andnimo. Esta entrevista é de
participacdo voluntdria e ndo acarreta quaisquer prejuizos caso ndo pretenda participar. A informacao
recolhida é anénima e confidencial. Em qualquer caso, a sua identificacdo nunca sera tornada publica.
A sua colaboracdo é da maior importancia e o seu contributo fundamental para se poder atingir os
objetivos propostos nesta investigacdo. Se pretender algum esclarecimento sobre este estudo, por

favor contacte o investigador Rodrigo Costa Gomes, através de rodrigo.costagomes@sapo.pt.
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APRESENTACAO DO ENTREVISTADO

1. Pode fazer uma breve apresentacao individual de si mesmo, por favor?
Nome, idade, cargo na seguradora, antiguidade na seguradora.

2. Explicar ao entrevistado o conceito de posicionamento da marca na pesquisa de marketing.

- Pode indicar 3 a 5 caracteristicas ou atributos que considera mais importantes na sua seguradora para
se diferenciar na mente do consumidor? (Preco? Coberturas? ...)

- Quais sdo os atributos distintivos da concorréncia em que a sua marca mais prioriza e investe e que a
sua marca considera como mais importantes?

- Quais sdo as principais estratégias de posicionamento da marca que a sua seguradora adota?

13 DIMENSOES DA MARCA DA SEGURADORA

1. CONSCIENCIA DA MARCA

O que fazem os gestores da sua seguradora para que os consumidores tomem consciéncia da marca?...
Que a marca existe ainda que nunca tenham sido clientes...

2. CONHECIMENTO DA MARCA

...e que medidas tomam para o consumidor tomar conhecimento mais profundo da marca? A¢des para
promover um maior conhecimento da marca no mercado......

3. IDENTIDADE DA MARCA

...ac0es para definir a identidade visual da seguradora? (sobre o logétipo, nome da marca, slogans da
marca...) Considera que o pais de origem da marca desta seguradora é importante para a escolha do
consumidor? Acha que a marca da seguradora tem uma identidade visual forte? (Logdtipo, marca,
slogan)... Quais as decisGes sobre a identidade da marca em Portugal?

4. PERSONALIDADE DA MARCA

Como define a personalidade da marca da sua seguradora e que acdes tomam para a criar e manter?

5. AUTENTICIDADE DA MARCA

... que ac¢Oes fazem para tornar a marca auténtica? ndo altera constantemente os valores e principios
basicos. A empresa age de forma original? transparente nos seus propdsitos e valores e aja com
integridade.

6. RELEVANCIA DA MARCA
..que a¢des tomam para tornar a marca da sua seguradora relevante para os consumidores?

...ac0es para a tornar mais inovadora do que os seus concorrentes? mais diferenciada e distinta do que
os concorrentes? reflete valores sociais importantes que interessam aos consumidores?
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7. CREDIBILIDADE DA MARCA
... acoes para tornar a marca da sua seguradora credivel?
...0Organizam eventos ESG? Atuam de acordo com padrdes éticos e sociais responsaveis?

... E ambientalmente segura? Responsével? Sustentavel?

8. NOTORIEDADE DA MARCA

... agdes para garantir que a marca tenha elevada notoriedade ou é top of mind para os consumidores?
tem uma reputacdao melhor do que as marcas dos concorrentes?

9. QUALIDADE DA MARCA

...acoes para que marca tenha uma qualidade superior percebida pelos consumidores em comparacao
com a concorréncia? Coberturas? Atendimento? O que fazem para controlar e gerir os sinistros de
forma correta e rapida. dispde de uma vasta rede de agentes de seguros bem formados. oferece bons
servicos de assisténcia em caso de avarias ou acidentes.

10. VALOR PERCEBIDO

...ac0es para que a marca tenha maior valor percebido pelos consumidores em compara¢do com as
seguradoras concorrentes?

como oferecem melhor relagdo custo-beneficio do que os concorrentes. Utilizam processos digitais e
inteligéncia artificial no tratamento dos seus clientes? Comunicam o valor global aos consumidores?

11. COMPROMISSO COM A MARCA

Acdes que tomam para garantir que existe um maior compromisso do consumidor com a marca da sua
seguradora? Ac¢Oes para haver mais ligacdo com os consumidores.... A¢cGes para a marca ser mais
desejada que os concorrentes.

12. LEALDADE A MARCA
... A¢Oes para estimular a lealdade dos clientes?... agGes para aumentar a fideliza¢do a sua marca?

Como promovem a fidelizagdo dos clientes para reduzir anulagbes?.... e ter compras repetidas...?

13. SATISFACAO COM A MARCA

... acbes que tém tomado para manter/aumentar a satisfacdo do cliente? Que acdes tomam para que
os clientes estejam permanentemente e globalmente satisfeitos com a marca?

- Obter opinido do entrevistado sobre a pertinéncia e atualidade do tema da investigacdo.

- Obter opinido sobre atuais GAP de posicionamento da marca atualmente, na seguradora e no Setor.

Esclarecimentos finais
Agradecimentos
Muito obrigado pela sua contribuigado... pelo seu tempo... pela sua simpatia!
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APENDICE I

- QUESTIONARIO -

O POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

No ambito de um trabalho de investigacdo inserido no doutoramento em Gestdo da Universidade de
Evora, acerca do Posicionamento da Marca das seguradoras em Portugal, vimos solicitar a sua

colaboracdo para a resposta ao presente questionario.

A sua colaboragdo é muito importante para o sucesso desta investigacdo, sé assim serd possivel
conhecer a percecao dos consumidores acerca do posicionamento das marcas das seguradoras em

Portugal e poder contribuir para a investigacdo nesta area.

Informamos ainda que serd garantida a confidencialidade da informacdo, sendo os dados recolhidos
tratados de forma agregada de modo a ndo permitir identificar quaisquer inquiridos de forma

individual.

O preenchimento deste questionario é assim essencial para que se consigam atingir os objetivos

propostos, pelo que agradecemos desde ja o tempo despendido.

Anexamos declaracdo de consentimento livre, informado e esclarecido, em duplicado, para a sua

formalizacdo obrigatéria.
Muito obrigado.

Rodrigo Costa Gomes
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DECLARAGAO DE CONSENTIMENTO LIVRE, INFORMADO E ESCLARECIDO

No ambito de um trabalho de investigacao inserido no doutoramento em Gestdo da Universidade de
Evora, acerca do Posicionamento da Marca das seguradoras em Portugal, vimos solicitar a sua
colaboracdo para a resposta ao presente questiondrio. SO assim sera possivel conhecer a percecao dos
consumidores de seguros acerca do posicionamento das marcas das seguradoras em Portugal e poder

contribuir para a investigacdo nesta area.

Para tal, necessitamos da sua participa¢do na resposta a este breve questiondrio, com uma duragao
total de aproximadamente 20 minutos. Ndo existem respostas certas nem erradas, o que interessa é o

gue pensa e sente realmente acerca das marcas das seguradoras referidas no estudo.
E importante que leia atentamente e responda a todas as questdes.

A sua participacdo nesta investigacdo tem um cardcter voluntdrio, pelo que pode nega-la ou decidir
interromper o preenchimento do questiondrio, a qualquer momento, se assim o entender. Todos os
dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais. Se pretender algum esclarecimento sobre este estudo,

por favor contacte o investigador Rodrigo Costa Gomes, através de rodrigo.costagomes@sapo.pt.
Muito obrigado pela sua participagao!
Rodrigo Costa Gomes

Assinatura:

Declaro ter lido e compreendido este documento, cujo duplicado recebi, bem como as informacées
gue me foram fornecidas. Tendo tomado conhecimento acerca do tema e objeto de estudo desta
investigacdo em curso, bem como de todos os objetivos deste questionario, declaro que tenho mais
de 18 anos, que sou consumidor de seguros em Portugal e que aceito participar nesta investigacao.
Aceito participar nesta investigacdo, respondendo ao questiondrio, e permito a utilizagdo dos dados
qgue de forma voluntaria forneco, e que serao utilizados com as garantias de confidencialidade e

anonimato que me sdo dadas pelo investigador Rodrigo Costa Gomes.

Nome:

Assinatura: Data: / /
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CONDICAO OBRIGATORIA PARA PODER RESPONDER: ter mais de 18 anos de idade e ser consumidor de seguros,
a titulo individual (ndo-empresarial), em Portugal.

DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

1. Idade:

18 — 24 anos
25-34 anos
35-44 anos

45 - 54 anos
55—-64 anos

65 anos ou mais

(VNI NN

2. E consumidor de seguros a titulo individual (ndo empresarial) em Portugal?
Sim (N3o = TERMINA)

O

3. Género:
Feminino
Masculino
Outro

0o

4. Estado Civil:
Solteiro

Unido de facto
Casado(a)
Divorciado(a)
Viuvo(a)

(NN NN

5. Concelho de residéncia em Portugal: [RESPOSTA UNICA - LISTAGEM DOS CONCELHOS]

6. Numero de pessoas do agregado familiar doméstico:
1 - Vive sozinho

2

3

4

5

6 ou mais

00000 OY

7. Rendimento mensal liquido do respondente:
Até 840€

841 a999€

1000 a 1499€

1500 a 2000€

2000 a 3000€

+3000€

NS/NR

VOV OVOVOVOY

8. HabilitagGes literarias:
Sem ensino basico
Ensino basico

Ensino Secundario
Ensino Superior

0000

9. Situacao laboral:
Empresario

Trabalhador independente
Trabalhador conta de outrem
Desempregado

Reformado

Outra

0000V
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SECCAO |

Vamos pedir-lhe que nos diga quao semelhantes sdo as seguradoras listadas abaixo por pares, de

acordo com a sua percecao sobre elas. Ao lado de cada par, encontra uma escala de semelhancas onde

deve manifestar a sua opinido. Deve assinalar um dos quadrados em cada linha. A medida que se

desloca para a esquerda da escala estd a manifestar a sua percecdao que essas seguradoras sao

diferentes, enquanto ao deslocar-se para a direita considera que as seguradoras sao semelhantes.

SEGURADORAS

NADA SEMELHANTES <«—— TOTALMENTE SEMELHANTES

(1)

(2) (3) (4) (5) (6) (7)

FIDELIDADE - AGEAS

FIDELIDADE - GENERALI TRANQUILDADE

FIDELIDADE - ALLIANZ

FIDELIDADE - ZURICH

FIDELIDADE - SANTANDER

AGEAS - GENERALI TRANQUILDADE

AGEAS - ALLIANZ

AGEAS - ZURICH

AGEAS - SANTANDER

GENERALI TRANQUILDADE - ALLIANZ

GENERALI TRANQUILDADE - ALLIANZ

GENERALI TRANQUILDADE - ALLIANZ

ALLIANZ - ZURICH

ALLIANZ - SANTANDER

ZURICH - SANTANDER

Que atributos das seguradoras utilizou para fazer a avaliagdao de semelhanga ou dissemelhancga entre

as seguradoras? (indicar no maximo 3)
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SECCAO II
- § g
] ~ = [0]
RN QUESTOES 2|z |82/ E|35|¢
5 ~§ (RESPOSTAS COM ESCALA TIPO LIKERT: 1= NADA DE ACORDO a 7=TOTALMENTE DE ACORDO) JU> B §§ % % §
S 2 g g = o
m
POSIC 1 A seguradora tem um histérico mais positivo em Portugal do que as concorrentes.
POSIC 2 A seguradora decide melhor acerca dos riscos que aceita segurar do que as concorrentes.
POSIC 3 A seguradora é mais inovadora nos seus seguros e servigos do que as concorrentes.
POSIC 4 A marca da seguradora tem melhor reputagdo do que a marca das concorrentes.
POSIC 5 A marca da seguradora é mais diferenciada e distinta do que a marca das concorrentes.
POSIC 6 A marca da seguradora é mais desejada e procurada do que a das concorrentes.
POSIC 7 A seguradora oferece uma melhor relagdo custo-qualidade do que as concorrentes.
POSIC 8 | A marca da seguradora surge em primeiro lugar na minha mente do que as marcas concorrentes.
POSIC 9 A seguradora satisfaz melhor os consumidores na cobertura de riscos do que as concorrentes.
CONSC 10 Quando tenho de comprar um seguro, conto com a marca desta seguradora para me ajudar.
CONSC 11 Lembro-me imediatamente da marca desta seguradora quando preciso de um seguro.
CONSC 12 Consigo reconhecer facilmente a marca desta seguradora.
CONHEC | 13 A marca desta seguradora é muito conhecida.
CONHEC | 14 Estou bem informado acerca da seguradora.
CONHEC | 15 Por ser uma seguradora muito conhecida, comercializa melhores seguros.
IDENT 16 Saber o pais de origem da marca desta seguradora é importante para a minha escolha.
IDENT 17 A marca desta seguradora tem uma identidade visual forte.
IDENT 18 O nome da marca é importante para escolher esta seguradora.
IDENT 19 A cor e formato do logotipo desta marca ajuda-me a escolher a minha seguradora.
IDENT 20 O slogan desta marca atrai a minha atengao e agrada-me.
PERSON | 21 A marca desta seguradora esta de acordo com o tipo de pessoa que eu sou.
PERSON | 22 A marca desta seguradora diz-me algo de muito pessoal e humano.
PERSON | 23 A marca desta seguradora é moderna, arrojada e tem muito estilo.
PERSON | 24 A marca desta seguradora tem uma personalidade prépria.
AUTENT | 25 A marca desta seguradora ndo muda constantemente os seus valores e principios basicos.
AUTENT | 26 A marca desta seguradora atua e age de forma original.
AUTENT | 27 A marca desta seguradora é transparente nos seus propositos.
AUTENT | 28 A marca desta seguradora preocupa-se com os consumidores e atua com integridade.
RELEV 29 A marca desta seguradora reflete valores importantes com os quais eu me preocupo.
RELEV 30 Escolheria esta seguradora por ser das maiores no setor.
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- § v
= ~ = >
ERE- QUESTOES AREIEEE
5 % (RESPOSTAS COM ESCALA TIPO LIKERT: 1= NADA DE ACORDO a 7=TOTALMENTE DE ACORDO) 3 & ER JZ> § %
> 2 g g =| N g

m

RELEV 31 A marca desta seguradora tem uma forte influéncia na minha decisdo de compra.

RELEV 32 Prefiro esta marca por ser inovadora e diferenciada.

CREDIB 33 A seguradora é credivel e confiavel.

CREDIB | 34 A seguradora atua de acordo com padrdes éticos e sociais responsaveis.

CREDIB 35 A seguradora é ambientalmente segura, responsavel e sustentavel.

CREDIB | 36 A seguradora ajuda os seus clientes a protegerem-se devidamente contra os riscos.
NOTOR 37 Consigo associar a marca da seguradora a atributos e valores positivos.

NOTOR 38 Tenho facilidade em lembrar-me rapidamente da marca da seguradora.

NOTOR 39 Associo facilmente a marca da seguradora a seguros muito apelativos.

NOTOR 40 Quando penso em seguros a marca da seguradora surge em primeiro lugar na minha mente.
QUALID | 41 A seguradora comercializa apdlices com boas coberturas para os riscos seguraveis.
QUALID | 42 A seguradora regulariza corretamente e com rapidez os processos de sinistros.
QuALD | 43 A seguradora tem uma ampla rede de agentes de seguros e bem preparados.
QUALID | 44 A seguradora tem instalagdes fisicas bem localizadas e com qualidade para atender clientes.
QUALID | 45 A seguradora oferece bons servigcos de assisténcia em caso de avarias ou sinistros.
QUALID | 46 A seguradora pratica franquias baixas (o valor a cargo dos segurados) nas suas apdlices.
QUALID | 47 A seguradora utiliza processos digitais e inteligéncia artificial no tratamento dos seus clientes.
VALORP | 48 A seguradora oferece uma boa relagdo prego/qualidade.
VALORP | 49 O prego da seguradora é indicativo da qualidade da marca.
VALORP | 50 Ser cliente desta seguradora faz-me sentir bem.
VALORP | 51 Ser cliente desta seguradora causa boa impressdo nas outras pessoas.

COMPR | 52 A marca da seguradora tem significado emocional para mim.

COMPR 53 Empenho-me para estar bem informado acerca da seguradora.

COMPR 54 Avalio cuidadosamente a oferta da seguradora.

LEALD 55 Se a marca da seguradora estiver disponivel para o seguro que procuro, ndo escolho outra.
LEALD 56 Considero-me leal a marca desta seguradora.

LEALD 57 Esta marca é a minha primeira opg&o para contratar um seguro.

SATISF 58 A seguradora atende-me bem presencialmente ou por via digital.

SATISF 59 A seguradora procura satisfazer as minhas necessidades.

SATISF 60 Estou globalmente satisfeito com a seguradora.
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RELACOES CONTRATUAIS COM SEGURADORAS

A) RAMO DE SEGUROS DE VIDA

10. Quais das seguintes apdlices de seguro do ramo Vida tem em vigor? [RESPOSTA MULTIPLA]

QOO O

Seguro de Poupanca

PPR — Plano Poupanga Reforma
Seguro de Investimento

Seguro de vida para protegdo familiar
Seguro de Vida para crédito habita¢do
Outra(s)

11. Numero de apdlices do ramo Vida que em vigor? [SELECIONADAS EM P10]

1 2 3 4 Sou+

Seguro de Poupanga

PPR — Plano Poupancga Reforma

Seguro de Investimento

Seguro de vida para protegao familiar

Seguro de vida para crédito habitacdo

Outra(s)

12. Qual a principal/atual seguradora com quem tem apélice(s) de seguro(s) de Vida (apenas uma opgio)?

QOO O

FIDELIDADE

AGEAS

GENERALI TRANQUILIDADE

ALLIANZ

ZURICH

SANTANDER

Outra, qual? (no site, colocar resposta obrigatéria se for “outra”)

13. Como contratou essa(s) apolice(s)?

=
=
=

Diretamente com a Seguradora
Através de um Agente de Seguros
Através de um Banco

14. Valor total anual que paga em prémios de seguros em apdlices Vida com todas as seguradoras?

=
=
=
=
=

Até 500€

501 a 1000€
1001 a 2000€
2001 a 3000€
>3000€

B) RAMO DE SEGUROS DE NAO VIDA

15. Quais das seguintes apdlices de seguro do ramo Nao Vida tem em vigor?

0000V OY

seguro para automovel

seguro para habita¢cdo/condominio

seguro de acidentes de trabalho

seguro de acidentes pessoais

seguro de responsabilidade civil familiar ou profissional
seguro para animais domésticos

Outro(s)
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16. Numero de apdlices de seguro do ramo Nao Vida que tem em vigor?

1 2 3 4 5ou+

Seguro automovel

Seguro habitacdo/condominio

Seguro de acidentes de trabalho

Seguro de acidentes pessoais

Seguro de responsabilidade civil

Seguro para animais domésticos

Outro(s)

17.Qual a principal/atual seguradora com quem tem apdlice(s) de seguro(s) de N3o Vida (apenas uma opg¢édo)?

OO0V OO

FIDELIDADE

AGEAS

GENERALI TRANQUILIDADE

ALLIANZ

ZURICH

SANTANDER

Outra, qual? (no site, colocar resposta obrigatéria se for “outra”)

18. Como contratou essa(s) apolice(s)?

=
=
=

Diretamente com a Seguradora
Através de um Agente de seguros
Através de um Banco

19. Valor total anual que paga em prémios de seguros em apdlices Nao Vida com todas as seguradoras?

O00O0O

Até 200€

201 a 500€
501 a 1000€
1001 a 2000€
>2000€

MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAO!
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APENDICE Il

EXCERTOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM GESTORES DA FIDELIDADE

Os resultados do estudo qualitativo indicam que a Fidelidade prioriza as dimensdes da marca Credibilidade, a
Identidade e o Valor Percebido, que podem ser validados através dos excertos abaixo das entrevistas transcritas,

categorizadas e codificadas, que foram objeto de analise de conteiddo em NVIVO.

1. CREDIBILIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 12> - § 2 referéncias codificadas [13,86% Cobertura]

...Portanto, eu acho que a transparéncia é, sem duvida, um dos principais pontos que nés estamos a trabalhar para tentar trazer

credibilidade e garantir Que as pessoas tém confianga naquilo que nds estamos a fazer, sabem o que se estd a passar e eu acho que isto é o
caminho para qualquer seguradora em qualquer empresa, de uma forma geral. Temos um legado que néo era assim antigamente e,
portanto, ainda temos aqui muito trabalho para fazer nesse aspeto. Os temas de entrada de sustentabilidade. N6s comegarmos a ser alvo
de rating de ESG analytics também tem impulsionado aqui, acelerado aqui um bocadinho este processo de trazer mais transparéncia e
visibilidade a tudo. Eu acho sem duvida que é o caminho certo a ser feito, € capacitar e transparéncia.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 5> - § 1 referéncia codificada [15,26% Cobertura]

...Nesse aspeto temos, acima de tudo, feito o caminho que temos feito hd alguns anos, sermos os patrocinadores de algumas associagdes de
cariz social. Dentro do grupo utilizarmos muito o “para que a vida néo pare”, para ndo ser algo de dentro para fora, mas também algo de
dentro para dentro. Em ultimo lugar o programa wecare, irmos para Id das nossas responsabilidades enquanto segurador e quando
estamos perante uma situagéo em que o cliente necessita mais de nds e termos a capacidade de irmos mais para Id do que somos obrigados
por via da apdlice e do acionamento da apdlice também o fazermos e acima de tudo tentamos alimentar esta ideia junto dos gestores de
sinistros que tém o poder de decisdo para eles préprios ndo se circunscreverem apenas e s6 ao que estd explanado nos contratos e irmos
para lé principalmente quando temos situagdes de fragilidades socioecondmicos e temos familias com dificuldades, irmos para ld do que
estd contratualizado na apdlice. N6s temos tido uma politica bastante assertiva no que respeita a politica ambiental, vai desde politicas de
paperless internas, como também a adogdo de iniciativas junto dos nossos clientes relativamente ao envio de documentagdo, alterar essa
documentagdo para canais digitais em vez dos tradicionais, como a impressdo do papel. A prépria racionalizagdo da dgua e da eletricidade
nos nossos edificios, inclusive a nossa nova sede que estd a ser construida teve em consideragéo, o projeto de engenharia teve em
consideragdo todo este aspeto energético. Inclusive uma das solugdes que arranjémos foi uma solugdo de geotermia que vai servir para no
inverno mantermos uma temperatura sem a necessidade de tanto aquecimento, e no verdo baixarmos a temperatura sem a necessidade de
tanta energia para arrefecimento.

2. IDENTIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 12> - § 2 referéncias codificadas [9,29% Cobertura]

...eu acho que a partir do momento em que nossa imagem de marca é vermelha e ndo hd como néo se destacar no meio. E a tnica

seguradora que usa o vermelho...Logo aqui eu acho que a cor transmite diria duas grandes coisas: uma - é arrojada que me transmite uma
ideia de ser uma marca arrojada — estd ali logo o Vermelho, e depois além disso, acho que o vermelho também transmite alguma
confianga. E o préprio nome também estd alinhado com isso. Fidelidade néo vejo que em algum momento ndo possa mudar honestamente,
inclusive vemos isto em outras seguradoras que nés temos, tentamos manter muitas das vezes o nome de fidelidade e o power by, portanto,
sabemos que tem peso e vale a pena continuar a utilizd-lo. O céo, obviamente, também estd muito ligado a lealdade e a fidelidade,
portanto, faz todo o sentido. E uma imagem que jd vem de hd muitos anos, mesmo com as mudangas que eram de slogan, jé na mundial
confianga que tinhamos o cdo e assim sucessivamente e, portanto, tem vindo a acompanhar. O que eu acho é que recentemente nés temos
feito aqui um shift, como disse, hd pouco, somos e sempre fomos uma empresa muito institucional. E acho que o caminho vai continuar a
ser esse, mas com algumas adaptagdes. Recentemente fizemos uma nova campanha em que antigamente tinhamos o slogan “para que a
vida néo pare” que acho que esse marcou de facto muitas pessoas e para mim continua a fazer todo o sentido e Hoje em dia temos. “A
fidelidade a todas as idades” também transmite uma mensagem forte. Portanto, eu acho que estamos aqui a tentar manter o nosso ADN.
Respeitar esse ADN, mas ao mesmo tempo, adaptd-lo as geragbes que estéo a vir e os contextos que estdo a vir.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 20> - § 1 referéncia codificada [9,09% Cobertura]

Identidade é forte, é, sem duvida, porque é um nome grande, € um nome com significado, é um nome a vermelho, portanto claramente tem

forga. As pessoas gostam do vermelho, ndo gostam. Como é que reagem, como é que ndo? Eu gosto da associagdo, por exemplo, ao trusty,
acho uma associagdo interessante. A fidelidade estar ligada a um cdo, porque o céo tem conceito de lealdade e, portanto, hd aqui esta aqui,
esta simbologia que eu acho que é interessante. O facto de o nome ser em portugués. Tem aqui o lado bom e o lado mau? O lado mau é
efetivamente pode haver quem acho que o facto de ser um nome portugués e néo Internacional possa ser menos credivel.

264



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

Por outro lado, néo é muito essa a minha opiniéo, eu até sou mais pela portugalidade, que é efetivamente é uma seguradora lider, é
portuguesa, que bom é motivo de orgulho, pronto, portanto, até acho que, honestamente dd mais forga. A nivel de campanhas, neste
momento, a fidelidade a grande aposta e a assinatura, é o “fidelidade todas as idades” que até é uma campanha de longevidade. Eu acho
extraordinariamente moderna e vai muito ao encontro daquilo que é a minha visdo, que é alargarmos um bocadinho aquilo que é o
conceito e precisamente explicar que € para qualquer que seja a sua idade, fidelidade estd Id e, portanto, a fidelidade estd presente,
qualquer que seja a idade.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 5> - § 1 referéncia codificada [16,97% Cobertura]

A nossa visdo interna muitas vezes é diferente do consumidor final. Falo em 3 pontos: logotipo, nome e slogan. Logotipo é um cdo, o melhor
amigo do homem, isso foi tido em consideragdo em 2014 quando fizermos a marca unica porque éramos fidelidade mundial império
bonanga, e foi tido em consideragdo as cores, todo o estudo de branding foi tido em consideragdo e foi decidido o cdo porque passa esta
imagem forte de melhorar amigo de o homem estar ali ao lado. O nome fidelidade, o cdo é fiel. E a fidelidade, inclusive o nosso logotipo
digital é um cdo robot que é o trusty, trusty de confianga. O slogan “para que a vida néo pare” — estar ao lado dos nossos clientes e quando
mais precisam de nds, quando tém um sinistro. Acho que temos feito uma boa campanha institucional, no sentido de passarmos a
mensagem de que nos momentos mais dificeis estamos e querermos estar ao lado dos nossos clientes. Agora estamos a fazer uma
campanha que é da longevidade. Damos o exemplo de muitas palavras que terminam em idade, exatamente porque queremos apostar e
estar ao lado dos nosso cliente quando mais precisam de nds que € no final da sua vida, portanto também lancamos produtos, de satde
65+, de vida...toda esta estratégia tenta evidenciar e deixar presente no cliente esta mensagem que queremos estar ao lado dos nossos
clientes e ndo queremos ser vistos como aquela seguradora, imagem antiga das seguradoras que infelizmente ainda vai estando de uma
alguma forma presente, apesar de que todas as companhias tém tido uma abordagem muito mais transparente que é questdo das letras
pequeninas das exclusdes dos contratos.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 8> - § 1 referéncia codificada [7,94% Cobertura]

Estou certo de que a origem da marca e o reflexo que isso tem depois na expressdo visual no nome... sGo aspetos cruciais para a valorizagdo

que tem, ou seja, pela forma como é valorizada pelo consumidor, sendo que a portugalidade ou pelo menos o papel na sociedade
portuguesa no passado jd nos permitiu comunicar com resultados incriveis também para a percepg¢do da marca, porque é um atributo que é
nosso. E que ndo é de muitas mais companhias e a operar no mercado. Antes de mais, a consisténcia na utilizagéo e a permanéncia. Ou seja,
ndo sendo uma identidade atual antiga, tem menos de 10 anos. Ha um esforgo claro em manter, em fazer adequar a todos os formatos,
meios e contextos, mas nunca desvirtuando a esséncia dos aspetos visuais que tornam a marca distintiva.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 9> - § 2 referéncias codificadas [5,11% Cobertura]

Referéncia 1 - 4,62% Cobertura
Nés quando fizemos o rebranding, isso foi exatamente um dos objetivos, da forma que nés lancamos um novo logotipo que é redondo, que

tem um azul especifico, criado essencialmente no digital, vive um bocado digital e toda a nossa identidade, toda a nossa composigdo foi
tudo feito em alinhamento com estes 3 valores que partilhei, portanto é uma preocupagdo... sim, foi algo que nds tivemos em consideragéo,
foi algo que nds testamos com clientes e com ndo clientes... E que resultam na identidade visual que nds temos agora...

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 12> - § 2 referéncias codificadas [7,68% Cobertura]

...Eu acho que é mesmo o que dizia agora, de termos muitos servigos associados e complementares ao produto seguros, porque o produto

em si é caro, como jd sabemos. Mas é caro por uma razéo e eu acho que é muito importante e acho que nds estamos a fazé-lo bem, que é
mostrar que ndo estamos simplesmente a dar um simples produto de seguros, que é quando existe um problema, nés pagamos. Néo!
Estamos a comunicar e cada vez que hd um processo de venda tem que ficar muito claro, por isso é que a transparéncia é tdo importante e
a formagdo das nossas pessoas que fazem contato comigo, conhecerem muito bem quais € que s@o os servigcos que estdo associados a cada
coisa. Desde, vamos olhar para a saude todos os nossos clientes, independentemente do produto que tém desde o mais barato ou mais
caro, tém acesso ao produto multicare vitality.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 5> - § 2 referéncias codificadas [20,96% Cobertura]

Referéncia 1 - 5,77% Cobertura

...potenciarmos cada vez mais o contacto com os nossos clientes e néo apenas fazer esse contacto quando existe um sinistro e que muitas
vezes a percecdo que o cliente tem da utilizagéo da apdlice ou do funcionamento da apdlice pode ser diferente, portanto é muito o que
queremos transparecer. E esta proximidade e criar mais pontos de contactos com os nossos clientes e afinal criar aqui o hdbito do cliente
nos contactar, por via das aplicagbes ou da experiéncia do cliente enquanto utilizador.
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Referéncia 2 - 15,20% Cobertura

...Relativamente a digitalizagéo nds temos feito, voltando ao tema que jd falei anteriormente — a conveniéncia. Temos claro na nossa
estratégia que um dos pontos principais é a conveniéncia ao nosso cliente. Portanto o caminho que temos feito da digitalizagdo é
proporcionar ao cliente o acesso a toda a informagdo seja através das nossas pdginas publicas, seja através das dreas reservadas de clientes
seja web seja aplicagdo. Acho que esse é um ponto muitissimo importante. Relativamente a inteligéncia artificial, a nossa abordagem tem
muito que ver exatamente também com a experiéncia do nosso cliente. Perceber de que forma é que podemos proporcionar ao nosso
cliente a melhor experiéncia, mas sempre lhe dando a alternativa de ele sair para os canais tradicionais. Isto é sempre que o cliente ndo
consiga se autoservir ou esclarecer a sua questdo, dar lhe sempre a alternativa de passar para os canais tradicionais.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 8> - § 1 referéncia codificada [8,73% Cobertura]

Referéncia 1 - 8,73% Cobertura
Processo de profunda transformagdo digital da empresa ...integragdo das experiéncias tanto do consumidor como das equipas de suporte e

de vendas, para criar uma opgéo tdo ampla quanto possivel. Uma experiéncia verdadeiramente omnicanal e transparente para o
consumidor, sempre com este foco em proporcionar a melhor qualidade de servigo possivel. No que diz respeito a inteligéncia artificial, a
Fidelidade assisténcia que presta assisténcia automdvel e de outro tipo de assisténcia aos nossos clientes tém ja speachbot totalmente
desenvolvido com base em técnicas de inteligéncia artificial, e é assim, o ponta de langa neste momento do grupo Fidelidade nesta matéria.

<Arquivos\\Entrevistas\\FIDELIDADE 9> - § 2 referéncias codificadas [12,66% Cobertura]

....n0s jd ndo temos nada em papel. Nés fazemos tudo suportado em plataformas. E temos por objetivo automatizar o mais possivel tudo

aquilo que faga sentido automatizar e que por norma néo envolva, ndo requeira um agente para fazer o tratamento do processo...Agora
estas plataformas que eu falei em que nds temos desde as vistorias jd usam muita inteligéncia artificial para poder processar toda esta
informagdo, porque isto sd@o processos altamente complexos em que eles conseguem, através de uma andlise de uma imagem, concluir se
existem danos no carro ou ndo. E a partir dai, acelerar uma série de passos num processo que seria manual, via oficina seria feito
presencialmente, e, portanto, isso sim ja estamos a utilizar e claramente estamos disponiveis e estamos sempre a avaliar de que forma
temos de introduzir outros sistemas que nos permita melhorar o nosso servigo ao cliente com recurso ds novas tecnologias. Portanto, isso
estd claramente no nosso roadmap.

266



POSICIONAMENTO DA MARCA: O CASO DAS SEGURADORAS EM PORTUGAL

APENDICE IV

EXCERTOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM GESTORES DA AGEAS

Os resultados do estudo qualitativo indicam que a Ageas prioriza a Identidade da marca, o Conhecimento da
marca e o Valor Percebido, que podem ser validados através dos excertos abaixo das entrevistas transcritas,

categorizadas e codificadas, que foram objeto de analise de conteiddo em NVIVO.

1. IDENTIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 1> - § 2 referéncias codificadas [14,69% Cobertura]

Importdncia do Pais de origem da seguradora? Ndo, acho que a literacia financeira do consumidor é tao baixa. Acho que néo é importante.
Eu acho que o portugués compra e pronto. Ageas tem uma identidade visual forte, acredita? Sim

Logo, nome, slogan? Acho que a razdo principal sGo as campanhas publicitarias serem diferentes. Segundo acho que é falada nos jornais,
em coldquios, discursos.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 16> - § 3 referéncias codificadas [19,34% Cobertura]

E, portanto, hd uma identidade, a Ageas global que foi adotada para Portugal para o Grupo Ageas Portugal. Sendo uma marca comercial, o

nivel de aplicagdo e de extensdo e de visibilidade da prépria marca é muito superior e, portanto, localmente tivemos que criar aqui algumas
derivagées da marca adaptadas ao contexto local. Mais tarde surgiu a criagdo do grupo Ageas Portugal, enquanto entidade corporativa que
agrega onze marcas hoje em Portugal. E dessas onze marcas, umas tém o naming Ageas, outras néo tém ainda, porque sGo marcas ou
muito fortes no mercado, que € o caso da médis. Que entendemos que ndo acrescentaria valor, adicionar a marca Ageas @ médis. Ou
marcas muito novas que tém ainda provar que tém um caminho pela frente e quando chegar a um certo nivel de maturidade, nés a
associamos a marca Ageas. Globalmente esta é a estratégia. Quando sdo decisbes que exigem um buy-in da administragcdo e que exigem
consenso, porque pode impactar negdcios, podem impactar estratégia, podem impactar clientes, eu propria levo as propostas a
administragdo para aprovagdo, mas sdo todas muito trabalhadas neste meu nivel e, portanto, ndo hd de facto uma cultura muito topdown.
Ndo existem regras rigidas a nivel Internacional, hd uma aposta muito no desenvolvimento das marcas localmente.

Referéncia 2 - 7,60% Cobertura

NGs partimos de um principio muito bom, que é o facto de termos uma marca muito colorida versus a conotagdo que o setor segurador
ainda tem de algum cinzentismo, vamos dizer assim? E, portanto, beneficiamos desse fator e tiramos muito partido desse fator naquilo que
sdo, iniciativas e agdes até mais estratégicas que implementamos, sejam campanhas, sejam parcerias de média, fazemos imensas com
proximidade também com a sociedade. Iniciativas um bocadinho mais disruptivas como uma “color run” que apoiamos e que vamos
continuar a apoiar. O facto de sermos uma seguradora que estd muito presente na cultura, as vezes néo se percebe o porqué, “porqué uma
seguradora estar interessado em cultura?”, por todos os motivos e o principal tem a ver com a componente emocional. A cultura é um
espago de emogdes para nés. E também o mundo segurador, é um espago de emogées com as situagbes que podem acontecer e com os
imprevistos e, portanto, encontrdmos aqui um fit natural. E acho que acima de tudo pesa muito nas nossas decisées, tudo o que sdo
patrocinios, parcerias, ativagées de marca, esta componente mais emocional. De facto, marcar uma experiéncia na vida da pessoa. E
conseguir ter relevdncia em tudo o que nds fazemos e ter impacto. E eu acho que isto sdo os principais fatores que nds temos de decisdo: é
relevante para a sociedade, € relevante para o cliente? Sim. Vai ter impacto, vai impactar a vida das pessoas? Sim. Entdo, basicamente sdo
critérios que nds usamos muito para tomar estas decisoes.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 19> - § 1 referéncia codificada [9,98% Cobertura]

0 pais de origem do nome da marca podem ter alguma importéncia na escolha do consumidor....acho que néo é irrelevante. Alids, acho que

0 nome é importante. Para jd o nome é importante do ponto de vista da memorizagdo, ndo é? Tivemos imensos problemas porque as
pessoas diziam ageias, agias. Em primeiro lugar, houve ali um desbloqueador que foi necessdrio trabalhar muito que foi o préprio nome e
como é que se dizia a marca Ageas? Portanto, acho que ndo. Acho que do ponto de vista de sonoridade, acho que deviamos ter isso em
consideragdo. Aqui ndo houve opg¢do, porque, enfim a marca veio como veio. Mas efetivamente acho que é importante. Considero que a
identidade visual da Ageas é identidade forte... objetivamente considero que sim, quero dar um exemplo adicional. Se por um lado é
verdade que Ageas ndo foi questiondvel e atualmente acho que até ja pela diferenga, se calhar também ja entrou no ouvido das pessoas,
embora muitos ndo sabem dizer ela ainda. A verdade é que, por exemplo, a assinatura Internacional da marca, que é a Ageas - supporters
of your life, nés ndo adotamos para Portugal e porqué? Porque suporte de vida em Portugal tem um significado absolutamente inverso em
relagdo aquilo que pode ser em inglés, enquanto suporter of your life em inglés, significa aquilo que é, que é sermos um parceiro na vida da
pessoa? Se eu traduzir isto para portugués, sé nos lembramos do suporte bdsico de vida, que é quando a pessoa estd praticamente a morrer
e, portanto, a tradugdo seria completamente enviesada, portanto. Sim, adotamos o nome. Ndo, ndo adotdmos a assinatura por essa razdo.
Portanto fazemos uma adaptagdo ao espirito da missdo da marca, respeitando a cultura do pais onde a marca se vai inserir. Portanto, deste
ponto de vista e, alids, mesmo a prdpria estratégia que é definida a nivel Internacional, em Portugal é depois trabalhada por uma equipa
core e sdo adaptados.
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<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 21> - § 1 referéncia codificada [13,41% Cobertura]

A adaptagdo local é total. O Grupo Ageas é um grupo Internacional, mas que nos diferentes paises em que estd presente tem marcas com

nomes proprios. Em Portugal, a sua marca no canal de agentes é Ageas. Noutros paises néo é. O nome Ageas, o proprio Logotipo da Ageas
em Portugal tem as 4 cores de cada uma dessas 4 marcas, a seguro direto, a Ageas, a ocidental e a Medis. Por isso, hd provavelmente
diretrizes Internacionais do ponto de vista do posicionamento. Isso € claro? Isso ndo tenho qualquer espécie de duvida que hd essa diretriz,
do ponto de vista do posicionamento, como € que o grupo quer que as marcas Ageas fiquem na mente do consumidor? Mas sem qualquer
duvida que a adaptagdo ao mercado portugués é total, do ponto de vista da qualidade da comunicagéo mais uma vez, eu acho que é uma
comunicagdo para além de estar adaptada ao mercado portugués e é uma comunicagdo que, sem duvida é inovadora no sentido do design,
da qualidade.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 22> - § 1 referéncia codificada [12,11% Cobertura]

...a marca do ponto de vista grdfico, ela é hoje, conforme foi introduzida no mercado. Do ponto de vista grdfico, ela sofreu muito poucas

alteragées, muito subliminar se for o caso face a entrada do mercado. E é uma marca que eu diria que hoje nés mostrarmos a um cliente
médio digamos, o logétipo sem nome, eu acho que muitos clientes jd associam ao logétipo da marca. Na marca Ageas o logétipo vive por si
mesmo e depois tem vdrias derivagdes. Para transmitir precisamente os tais valores da marca de abrangéncia dos produtos que oferece...o
nome da marca ser um nome mais portugués, ou mais compreensivel, um pouco menos para mim ndo é um particularmente relevante.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 26> - § 1 referéncia codificada [10,80% Cobertura]

...n0s fazemos muito o uso da cor, das vdrias cores, sendo que cada cor tem um significado, porque como a empresa tem vdrias sub marcas.

Portanto, o Grupo Ages Portugal tem x marcas e cada cor é uma marca. Toda a comunicagdo que a gente vé da médis é mais azulinho. Tudo
que nds vemos da seguro direto é um azul esverdeado, o que nés vemos da ocidental é cor-de-rosa, tudo o que vemos da Ageas seguros é
laranja, portanto, hd aqui um significado, ou seja, o Logétipo e as cores ndo nasceram s6 porque nos apeteceu. Pronto hd realmente aqui
uma histéria por trds, portanto, hd uma identidade por trds deste logdtipo.

2. CONHECIMENTO DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 1> - § 1 referéncia codificada [6,13% Cobertura]

Através de vdrias maneiras diferentes de colocar a marca na televiséo, diferentes aspetos da nossa companhia, com uma acentuagéo
relativamente a sustentabilidade, valores, inovagdo, filantropia de risco, também o posicionamento da nossa Fundagéo. Quando olho para
os resultados do reconhecimento da marca ao fim de 7 anos, temos feito um 6timo trabalho. Em 7 anos as pessoas sabem que a Ageas estd
1d, clientes ou ndo clientes. E é sempre uma marca querida e jovial.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 16> - § 1 referéncia codificada [8,43% Cobertura]

Eu diria, do ponto de vista de produtos, servigos transversalmente nas vdrias marcas, no conjunto do grupo, nds temos um scope muito

alargado naquilo que diz respeito a produtos especificamente seguros. Portanto, eu acho que esta é uma das dimensées que marca pela
diferenga nesse sentido, todo o tipo de produtos, muita aposta em servigos diversificados e que sejam uteis para o cliente...queremos fazé-lo
a partir da nossa relagdo também com os clientes, portanto, eu acho que esta é outra dimenséo que temos trabalhado muito, inclusive com
parcerias de média, com comunicagdo mais alargada e com agdes especificas para clientes, nomeadamente a forma como comunicamos
com o cliente. NGs fizemos um projeto bastante grande. Chama-se voz clara, que é as nossas interagdes com clientes. Desmistificar a
linguagem mais complexa de seguros e ter uma linguagem simples direta e que é percebida pelas pessoas e de facto, ter aqui proximidade
também a esse nivel, a proximidade que eu falava ha bocadinho. E depois julgo que as parcerias de negdcio que nds temos fortissimas e
também corporativas, nos ddo uma visibilidade e uma presenga no que diz respeito ao nosso footprint em diversas zonas geogrdficas, mas
também diversos tipos de eventos onde a Ageas é uma empresa muito dindmica...

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 19> - § 1 referéncia codificada [5,60% Cobertura]

...n0s acreditamos que, para além daquilo que é a atividade comercial pura e dura de entregar propostas de valor que véo encontro nas

pessoas, padronizadas, acessiveis, com produtos que sejam cada vez mais sustentdveis e hoje em dia estdo a procura disso e, portanto, e
trabalhando também essa acessibilidade do ponto de vista da oferta. Hd todo um outro lado de impacto social que estamos a trabalhar,
seja ao nivel da sustentabilidade, seja a nivel da incluséo, seja a nivel da diversidade, seja ao nivel daquilo que nés podemos ajudar a
desenvolver as economias locais e, portanto, desse ponto de vista, acho que nos ajudou muito. E, aparentemente o trabalho de comunicar a
marca estd a ser bem feito...Temos imenso espago de melhoria, estamos cd para isso...Trabalhamos a componente comercial e de apoio ao
cliente e sermos de facto um suporte da vida do cliente. Sermos um parceiro na vida do cliente, mas mais do que isso, dando outras
experiéncias de marca que vdo muito para além daquilo que é o seguro puro e duro e temos estado presentes em muitas iniciativas deste
dmbito para dar a conhecer a marca...

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 21> - § 1 referéncia codificada [3,06% Cobertura]

A Ageas aposta muito, jd o referi ao nivel da comunicagdo institucional periodicamente, pelo menos uma, duas vezes por ano, o que para

uma seguradora é relevante, faz comunicagdo above the line ao nivel da televisdo com alguma for¢ca para dar a conhecer melhor a marca.
Mas principalmente o grupo Ageas aposta muito nas suas marcas proprias, a médis e, principalmente, a Ageas.
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<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 22> - § 1 referéncia codificada [16,70% Cobertura]

...as agées que eu sinto que tém mais proficuidade, mais resultado, do ponto de vista até comercial se quiser, ou até de retengdo, jd dou

outros exemplos a seguir, sdo aquelas que sdo totalmente contextualizadas para dar a conhecer a marca, dou o exemplo da retengdo.
Quando nds sabemos que um cliente, dou o exemplo da seguro directo, (porque temos a parte digital muito mais trabalhada). Quando um
cliente, ja é nosso cliente por exemplo, e sabemos que ele foi ao site fazer uma simulagdo, como se ndo fosse cliente, perceber qual é o valor
se comprasse hoje em dia, é claramente um alerta do cliente, estd obviamente a procurar no mercado outro tipo de solugbes. Ai claramente,
agimos no dia a seguir, tentamos ligar ao cliente o quanto antes, assumindo que é um cliente que nos permitiu que o contactdssemos
naturalmente, para efeitos comerciais, porque serd uma proposta comercial para tentar, desde logo dar-lhe a conhecer ainda melhor a
seguradora e os produtos...

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 26> - § 1 referéncia codificada [7,02% Cobertura]

Para além daquilo que sdo a utilizagdo dos vdrios canais de comunicagdo, e que nés estamos presentes, na Televisdo, na radio. Temos uma

parceria com a RFM em que fazemos muita publicidade... Para além disso - Redes sociais. Somos talvez uma das marcas, neste momento,
mais comunicadoras em termos de redes sociais para podermos chegar a determinados publicos. O préprio grupo Ageas Portugal é muito
ativo nas redes sociais. No caso da Ageas Seguros especificamente nés temos uma rede de mediagdo, e, portanto, a propria rede de
mediagdo, ou seja, a formagdo que nds lhes damos, tem sido feita progressivamente uma alteragéo completa as lojas dos nossos
mediadores. Tornar as lojas mais apeteciveis, mais premium. Inauguragdo das lojas, convidar os clientes a estarem nessas inauguragdes
para conhecer a marca. Ou seja, para além da utilizagéo normal do que sdo os canais de comunicagdo, offline e online, porque cada vez
mais estamos a ir mais para online, ainda como é evidente que tenhamos de estar sempre ainda na televisdo e na radio. Hd muitas
atividades que sdo feitas a nivel local para dar a conhecer a clientes e depois também e ndo clientes, a determinados prospects, da nossa
existéncia e a partir dai de todos os nossos produtos e servigos.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 1> - § 2 referéncias codificadas [16,52% Cobertura]

Referéncia 1 - 6,73% Cobertura

O que estamos a fazer é abordar o cliente de um ponto de vista holistico. Por isso construimos ecossistemas. Verificadores de sintomas,
temos uma serie de servigos que damos ao cliente que vai muito para além do que estd segurado. Temos uma companhia de construgdo,
também construtores, enfermeiras, dentistas, companhias de vidros. Entdo para sustentabilidade, as pessoas tém casa, as janelas foram
substituidas. E mais do que apenas seqguros.

Referéncia 2 - 9,79% Cobertura

Atualmente se uma empresa ndo é digital vai a faléncia. Nés usamos inteligéncia artificial. ...estamos a fazer um departamento tnico para a
inteligéncia artificial e das primeiras coisas que vamos mudar sdo os nossos chatbots antigos e vamos reprogramd-los com base na
inteligéncia artificial. Quando falar com os clientes terd em conta as emogdes, terd todas as informagdes e a voz, de modo que o cliente ndo
sinta que é uma mdquina a falar com ele.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 16> - § 1 referéncia codificada [3,49% Cobertura]

Referéncia 1 - 3,49% Cobertura
Também comegdmos a desenvolver uma oferta mais direcionada para as pessoas que tém menos capacidade financeira, por exemplo, para

comprar um seguro médis completo. Comegdmos a apostar em solugées que, obviamente, tendo um nivel mais baixo de cobertura sGo mais
acessiveis para muitas pessoas que hoje em dia néo conseguem recorrer ao servigo Publico, ndo é? E, portanto, criGmos produtos nesse
sentido médis light, um produto sé dental. E isto para acompanhar aquilo que também é a realidade das familias, portanto, o fator de
qualidade sempre, ndo esquecendo que o fator prego é importante para conseguirmos também ser mais inclusivos naquilo que é a nossa
oferta de seguros.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 19> - § 2 referéncias codificadas [10,09% Cobertura]

Eu acho que a marca pretende posicionar-se pela qualidade. O prego nunca foi estratégia de nenhuma das marcas. Hoje em dia do ponto de

vista de pricing as diferengas ndo séo tao grandes assim. SGo muito semelhantes. O que diferencia e estou a lembrar-me da medis, que é
uma das marcas do grupo, muitas vezes é percecionado como uma das marcas mais caras. Néo é verdade. Se comparado aquilo que a
médis tem do ponto de vista de coberturas de seguro, se calhar é muito mais robusto e é de facto um seguro, quando comparado com um
plano de satide que é vendido como seguro e ndo é. E um plano de saude, Eu acho que a qualidade é algo que nos move, como eu costumo
dizer, é caro é barato - ndo é caro nem é barato, é o prego certo para garantir a qualidade de servigo que os nossos clientes nos merecem.
Esse tem que ser o drive.
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<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 21> - § 2 referéncias codificadas [14,37% Cobertura]

Referéncia 1 - 2,62% Cobertura

Mesmo na sua marca direta — a seguro direto, que € um mercado de prego, o consumidor direto é o mercado pre¢o, a Ageas aposta mais na
qualidade do servigo do ponto de vista da comunicagdo, a Ageas aposta mais na qualidade do servigo, na rapidez de contratag¢do do que
propriamente no prego.

Referéncia 2 - 11,76% Cobertura

em relagdo ao valor percebido pelo consumidor situa sem sombra de duvida no lado da qualidade. A Ageas em nenhuma das suas marcas se
posiciona como a seguradora que faz o que prémio mais barato. E isso é um aspeto que eu aprecio, ndo sé do ponto de vista da
comunicagdo, que é ndo destrdi valor logo a partida néo destrdi valor. E ndo destruindo valor, permite-nos fazer um esforgo por prestar um
melhor servigo, um melhor servigo tem maiores custos. Ndo estou a dizer que a Ageas é a marca mais cara do mercado. Muito
provavelmente estard longe disso, mas claramente que o posicionamento da Ageas é na qualidade, do Grupo no geral e ndo na questdo do
preco. Eu vou lhe dar um exemplo ao nivel de satide. A Ageas foi através da marca médis, néo sendo a seguradora lider no setor, é a
segunda seguradora, foi a sequradora que comegou por for¢a do aumento da sinistralidade que se tem verificado ao nivel do setor de
saude, foi quem comegou a liderar a reviséo dos prémios em alta, teve que ser feito por uma questdo de sustentabilidade do negdcio. E isso
foi feito por uma simples razdo, porque nds queremos continuar a providenciar seguros e acesso a nossa rede médicos e por isso teve que
haver aqui uma revisdo em alta dos prémios, uma revisdo que depois foi seguida pela lider. E assim se vé a preocupagéo da Ageas em
prestar um servigo de qualidade e ndo apenas focado no prémio.

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 22> - § 1 referéncia codificada [9,58% Cobertura]
...agora estamos a reativar outro tipo de tecnologia para o que é o pricing, a subscri¢do, gestdo de sinistros, gestéo da fraude, atendimento,

campanhas de marketing, é totalmente relevante a inteligéncia artificial em vdrios vetores. Por exemplo, estamos a trabalhar neste
momento, que é se o cliente quer contactar uma das nossas marcas, meramente para obter uma referéncia para pagamento. Eu acho que
mais importante do que falar com um humano é ter um atendimento em zero segundos, e poder fazé-lo a meia noite se quiser, ou domingo
a tarde se lhe apetecer. Diria claramente que este tipo de inteligéncia artificial pode claramente responder a este tipo de necessidade. O
aconselhamento mais fino, mais empdtico, ainda ndo, mas Id chegaremos também a meu ver. Outro vetor que vejo como claramente
distintivo é também questdes, por exemplo, de computer vision. N6s jé usdmos isso para peritagens de automdvel, para vistorias, que é o
Rodrigo com o seu telemdvel, ou uma web app ou uma situagdo qualquer nossa, Pode filmar o seu carro ou fotografar, corremos
algoritmos em cima daquilo “ok hd aqui um dano, ndo hd um dano, custa 1000 EUR, reparamos jd, tratamos ndo hd questdo. “Portanto, eu
acho que este tipo de ferramentas de inteligéncia artificial tal como tecnologia como um todo, ndo sdo um fim em si mesmo mas sim um
meio para um fim, portanto, tudo o que nos possa na cadeia de valor, ajudar a servir o cliente mais depressa, melhor e em escala...

<Arquivos\\Entrevistas\\AGEAS 26> - § 1 referéncia codificada [6,83% Cobertura]

...a nogdo que eu tenho €, nés estamos a apostar muito na prestagdo do servigo e isso ndo hd uma relagdo direta, neste momento, com o

aumento de pregos. Ou seja, nés néo temos tido uma politica de aumento pregos. Ou dizer de outra forma. Temos tido como todo o
mercado, mas por temas externos, que ndo s@o inerentes ao mercado segurador. Todos nds estamos a assistir a duas guerras e, portanto,
hd uma série de custos adicionais que surgiram. Ou seja, para nés aumentarmos e melhorarmos essa percepg¢do do consumidor, vai ser
muito pela qualidade. Mas para mim a qualidade em seguros, nGo hd uma relagdo de aumento de prego.
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APENDICE V

EXCERTOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM GESTORES DA GENERALI TRANQUILIDADE

Os resultados do estudo qualitativo indicam que a Generali Tranquilidade prioriza a Identidade da marca, o Valor
Percebido e a Credibilidade da marca, que podem ser validados através dos excertos abaixo das entrevistas

transcritas, categorizadas e codificadas, que foram objeto de andlise de conteido em NVIVO.

1. IDENTIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 18> - § 2 referéncias codificadas [10,92% Cobertura]

...a marca Generali Tranquilidade marcas provenientes e com uma histdria grande, a marca Tranquilidade tem mais 150 anos em Portugal,

tem valor. Mas com algum investimento e esforgo sdo perfeitamente substituiveis por marcas internacionais que perdem um bocadinho do
léxico nacional e liga-se pouco com a cultura portuguesa, mas ganham também por credibilidade Internacional e por pertencer a um grande
grupo.

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 2> - § 2 referéncias codificadas [13,51% Cobertura]
Referéncia 1 - 9,86% Cobertura

...estamos no meio de uma mudanga da marca. Como é de conhecimento a Tranquilidade era uma empresa de fusdo, em Portugal foi
comprado pelo grupo Generali... Ndo é fdcil eliminar uma marca de anos, por isso ndo foi feito logo de imediato... veio acelerar a evolugéo da
marca...vamos seguir os guidelines do grupo. Gosto muito mais da marca Generali em si do que da Tranquilidade. Sou mais fd do vermelho
do que do verde. Toda a questdo dos valores do grupo Generali, forte aposta na sustentabilidade e qualidade do servigo, jé ndo aposta em
mediadores, mas sim em consultores a nivel da mediagdo, conseguem ser consultores, ndo ser sé na aquisi¢do do seguro. O prdprio slogan
life time partner, o mediador ser um life time partner para os clientes, acompanhar toda a fase da vida, seja nos sinistros, nas aquisi¢ées, seja
em outros temas como por exemplo, explicar a literacia financeira e dos seguros aos clientes. A estratégia do grupo é mais foco no cliente por
parte do grupo...

Referéncia 2 - 3,65% Cobertura

...quando a Generali fez a aquisi¢éo da Tranquilidade, néo fez a extingdo da marca... Foi feito um estudo e foi verificado que iamos perder
uma grande quota de mercado por fazer a aquisicdo e passar automaticamente para Generali, isto é baseado em factos e numeros, dai ter
sido feita a decisdo para se ter feito a passagem gradual das duas marcas combinadas. Obviamente tem sempre uma conotagdo diferente
ser uma marca nacional...

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 24> - § 1 referéncia codificada [11,90% Cobertura]

...Acima de tudo a cor. Sermos a marca assim a verde. Portanto, a partir do momento em que eu falo com pessoas que ndo tém muito

conhecimento e me dizem a Tranquilidade é verde. E agora também temos o ledozinho por baixo. O facto de associarmos duas grandes
marcas, torna ainda mais forte. Por isso acho que passa muito pela imagem do logétipo...acho que tem grande importdncia.... se tivéssemos
um logotipo com cores mais escuras, um preto, um cinzento, um castanho ndo ia ser tdo atrativo e se calhar néo passava a imagem de
confianga e de seguranga que acho que o verde e os vdrios tons de verde que nds temos nas nossas letras da palavra Tranquilidade, fazem
passar...num publico que se calhar mais envelhecido, acredito que sejam mais céticos quando veem uma marca que ndo tem um nome
portugués, por exemplo, podia criar menos confianga, ndo digo desconfian¢a, mas menos confianga na marca e, portanto, o termos uma
palavra 100% portuguesa no nome da marca pode aqui dar mais credibilidade e mais confianga por parte do cliente...

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 4> - § 2 referéncias codificadas [16,10% Cobertural]
Temos autonomia local na identidade da marca, se ndo tivéssemos provavelmente néo estariamos a utilizar a marca Tranquilidade. Admito
que ndo é uma autonomia a 100%. Hd uma politica de comunicagdo do grupo que deverd ser seguida, mas com autonomia.

2. VALOR PERCEBIDO

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 18> - § 2 referéncias codificadas [16,54% Cobertura]

...ainda hoje na escolha dos seguros obrigatdrios, os clientes tém o peso do prego na escolha, na decisdo final dos clientes, que seguro

comprar é muito grande. Eu acho que em situagdes de igualdade, a marca poderd ser distintiva, principalmente de alguns seguros, como,
por exemplo, seguro de satide ou mesmo um seguro multiriscos habitagéo em que estdo em causa ou pela propria pessoa alguns danos,
alguns bens pessoais mais proximos. Nos seguros obrigatdrios, eu diria que conta menos.

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 2> - § 2 referéncias codificadas [10,01% Cobertura]

Referéncia 1 - 4,30% Cobertura

A nivel do servigo tem que melhorar... Tem evoluido muito ao longo do tempo, os timings de uma resolugdo de sinistro estdo mais rdpidos e
tém de ser ainda mais rdpidos. Porque fruto de uma pandemia toda a gente quer tudo para ontem. A nivel de servico temos que melhorar,
mas eu diria que é capacitar mais a rede de mediagdo de ferramentas e conhecimento para melhor darem apoio aos clientes. No dia-a-dia
ndo é o Contact centre que dd acompanhamento aos clientes, mas sim a rede comercial. Portanto é dar as ferramentas necessdrias para que
os nossos mediadores ou agente comercial possa dar o apoio e aconselhamento que os clientes merecem.
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Referéncia 2 - 5,71% Cobertura
..hoje em dia ja é possivel fazermos a emissdo de uma apdlice 100% paperless. Jd ndo existe a necessidade de imprimir ou enviar
documentagdo para o cliente. Se o mesmo desejar pode pedir em formato papel. Desde as renovagées ao envio das cartas é tudo feito em
forma digital. A nivel de inteligéncia artificial nas operagdes que é um trabalho mais burocrdtico e mais automatizado jé temos vdrios robots
a fazer esse trabalho mais automdtico.

<Arguivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 24> - § 2 referéncias codificadas [10,53% Cobertura]

Referéncia 1 - 4,57% Cobertura
Acredito que nos ultimos anos tem sido mais pelo valor e ndo tanto pela qualidade, também por imposi¢do do que recebemos a nivel do

grupo. Historicamente é a qualidade a aposta... nas coberturas e nas opgées mais diferenciadas também uma preocupagdo muito forte.

Referéncia 2 - 5,96% Cobertura

Estamos a fazer esse caminho, ou seja, jd existe internamente, como dizia em todo o que é o pricing dos produtos. Do lado dos
consumidores, se calhar jd utilizamos algumas ferramentas, por exemplo, no site jd temos um chatbot, que responde a algumas questées do
cliente, sejam simples de responder, ndo sendo de fdcil resposta sGo encaminhadas entéo para um técnico. Portanto, acho que ja é feito
esse caminho ainda ndo estd completamente desenvolvido, mas que existe essa preocupagdo.

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 4> - § 1 referéncia codificada [6,54% Cobertura]

Referéncia 1 - 6,54% Cobertura

Em termos de digitalizagdo estd a ser levada praticamente ao extremo. Aceitamos seguros se é online, abdicamos da assinatura do cliente.
Aplicamos uma série de iniciativas, nos seguros de massa, o processo estd praticamente digitalizando, ndo temos papel. Relativamente a IA
dentro do que é possivel sim, em termos da app e sO site, temos o chatbot, jd estd em implementagdo e enfim ira evoluir dentro do que é
possivel. Dentro do que ia for sendo consagrado, néo perdendo de vista a ética, a confianga, é sempre um equilibrio.

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 18> - § 1 referéncia codificada [16,28% Cobertura]

A marca tem politicas muito restritas, no que concerne a fazer sequros a industrias poluentes e industrias que ndo estejam de acordo com

os principios ESG. Ao nivel da politica de subscrigGo, nds temos vdrias restrigées que nos permitem ter um portfélio de empresas e de
clientes que promovem muito a sustentabilidade. Do ponto de vista mais interno, para os colaboradores internos e mesmo para os clientes,
é uma marca que promove muitas agées simbdlicas, quer no dia a dia dos colaboradores no escritério, quer em agbes simbdlicas, limpeza de
praias, etc, que promove muito a sustentabilidade. Portanto quer do ponto de vista de impacto de negdcio nos nossos clientes e no nosso
portfolio, quer depois nas agdes do dia a dia com colaboradores, com clientes e até com agentes. Somos uma marca sustentdvel, soliddria e
com agbes muito concretas.

<Arquivos\\Entrevistas\\GENERALI.TRANQUILIDADE 2> - § 1 referéncia codificada [5,37% Cobertura]

A nivel do edificio foram feitas vdrias obras para cada vez ser mais sustentdvel, como a instalagéo dos painéis solares, o facto da companhia
ter possibilidade de trabalhar 50% do tempo em home office também acaba por libertar bastante volume — estamos a falar de 1000
funciondrios a deslocarem-se diariamente para Lisboa, pode nédo parecer muito, mas 500 pessoas a menos faz a diferenga. Através das
campanhas que fazemos constantemente, desde limpeza de praias, de plantagdo de drvores — isto funciondrios da companhia. Este ano vamos
envolver rede de mediadores também na angariagdo de cabazes de Natal para as aldeias SOS. Para o ano vamos fazer uma campanha junto
dos nossos clientes e mediadores para poder proporcionar um dia de familia com as aldeias SOS e estamos a fazer mais parecerias com
associagées também de cariz social.
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APENDICE VI

EXCERTOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM GESTORES DA ALLIANZ

Os resultados do estudo qualitativo indicam que a Allianz prioriza a Identidade da marca, o Valor percebido e a
Credibilidade da marca, que podem ser validados através dos excertos abaixo das entrevistas transcritas,

categorizadas e codificadas, que foram objeto de analise de conteiddo em NVIVO.

1. IDENTIDADE DA MARCA

<Arguivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 10> - § 2 referéncias codificadas [8,30% Cobertural]
As diretrizes vém da Alemanha, portanto, tém uma equipa gigante na Alemanha, que estuda todas essas vertentes. Naturalmente que nés

temos que traduzir para a nossa lingua. E politica também da Alemanha, por exemplo, podemos utilizar o slogan em inglés, mas néo, nés
queremos utilizar o nosso slogan na lingua local. Isso também é uma diretriz. Mas vem dessa tradugdo. Depois nés queremos ter algo
sempre muito clean. Vem da Alemanha sempre algo muito clean. O logo nés temos um projeto que é o One Logo onde monitorizamos todos
os locais onde o nosso logo é apresentado tem que respeitar regras muito restritas. Portanto, o nosso logo nédo pode ser utilizado de
qualquer forma. Longe disso, para qualquer coisa, seja interna, documentos internos, como documentos para clientes. Nés temos
auditorias, mas temos mesmo auditorias por parte do grupo e temos de apresentar as evidéncias de como estamos a aplicar corretamente o
Logo segundo as diretrizes do grupo...temos um Brand Book. Neste caso temos uma plataforma que tem todas as diretrizes para tudo,
desde o digital @ documentagdo em si, portanto, os outputs, as cartas, tudo, como € que deve constar o logo e como é que deve ser a nossa
imagem, a fonte da tela, a letra, o espagamento, tudo, tudo, tudo.

Referéncia 2 - 2,77% Cobertura
...0 facto de a Allianz ser Alemd dd-lhe aquele contexto premium também ou aquela conotagdo premium, muitas vezes e um pouco elitista,
que as vezes nos tentamos desmistificar...

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 15> - § 2 referéncias codificadas [14,01% Cobertura]

Referéncia 1 - 5,25% Cobertura
...temos critérios muito rigorosos em relagdo ao posicionamento do logdtipo, em relagdo as cores utilizadas, é padronizado para que o

cliente possa olhar para a Allianz em Portugal, em Espanha, Itdlia e perceber que estd a falar da mesma marca para dar esta dimenséo
global a marca. E quer a nivel publicitdrio, quer a nivel da prépria documentagéo, portanto, esse trabalho estd a ser feito ndo sé a nivel de
cartazes nas lojas dos mediadores, nas proprias lojas dos mediadores, tudo o que tém que ver com a marca até as campanhas televisivas
até a documentagdo que cliente recebe. Hd um padrdo, mas de facto, existe alguma liberdade local nas tradugées daquilo que sdo as ideias
do que se quer transmitir e no que me toca a mim, na parte da documentagéo, temos liberdade para orientar o posicionamento dos vdrios
dados desde que se cumpra minimamente os requisitos da marca, sendo que é fechado o posicionamento do logo - isso ndo temos margem
- e as cores utilizadas. De resto temos alguma margem local para decidir.

Referéncia 2 - 8,75% Cobertura

...Em relagéo em relagdo ao logdtipo, acho que é um logdtipo muito forte. Em relagdo ao posicionamento da marca, sobre olharem para a
Allianz e dizer imediatamente o que é que acham da marca para além do logétipo que conhecem, acho que temos um caminho longo a
fazer ainda face a nossa concorréncia porque a Fidelidade, a Tranquilidade, a Ageas tém posicionamentos muito fortes, muito fortes de
campanhas continuas ao longo dos anos. Nés néo temos tido esse posicionamento. Comegdmos hd pouco tempo com o futebol. Estamos
agora nas televisdes, nas rddios. Portanto, hd aqui uma aposta que ndo houve nos ultimos anos e isso cria um gap entre a nossa marca e as
primeiras marcas que nds vamos tentar contrariar, mas que tem sido uma realidade.

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 17> - § 2 referéncias codificadas [7,93% Cobertura]

Todas essas decisées sobre logétipo e identidade visual sGo da casa mde. Portanto, em Portugal, nds pouco temos opinido sobre isso, o que

nds muitas vezes adaptamos sdo os slogans e muitas vezes as frases chave de langamento do servigo ou de algum produto. Essas frases
estdo bastante associadas a nossa identidade em Portugal como seguradora, numa tentativa de ser uma seguradora portuguesa...
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<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 23> - § 1 referéncia codificada [19,96% Cobertura]

E que a Allianz tem uma identidade muito forte. Obviamente que o comum dos consumidores provavelmente nem sempre consegue

perceber esta identidade, mas basta a pessoa se relacionar, ter essa consciéncia primeira com a Allianz. A partir do momento que nds
conseguimos resolver o primeiro problema, que € o primeiro estdgio da pessoa ter a Allianz na consciéncia. Eu estou confiante que o resto
acontece, porque o logétipo é fortissimo, a forma cuidada, muito cuidada com que nds tratamos a marca. Eu normalmente digo e nem
sempre isto é muito fdcil dizer que é o maior ativo que nds temos é a nossa marca. Deixe-me sé dizer-lhe aqui trés ou quatro informagdes
superinteressantes no que respeita a cor e ao nome. A cor é azul e, portanto, estd mais provado que é uma cor que nédo dd grande conforto,
o azul ndo é uma cor de conforto. Néo é uma cor care. ...p6r mais cores dentro da Allianz, que é para que a Allianz passe desta imagem de
atengdo que o azul é uma cor muito cotada com o premium mais uma vez, e tentarmos passar cada vez mais para cores mais quentes para
dar uma sensagdo de care porque o que nds queremos, € care das pessoas, nds queremos é tratar das pessoas e mais emogdo. E, portanto,
estamos também nds a fazer esse caminho internacionalmente para conseguir que o azul ndo seja a cor dominante e que passem a usar-se
outras cores, conforme as mensagens que queremos passar e, portanto, usar a cor nesse sentido...

2. VALOR PERCEBIDO

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 10> - § 2 referéncias codificadas [13,52% Cobertura]

NGs atuamos em duas vertentes primeiro, algo que no setor dos seguros existe muito aquela imagem que todos os anos pago e no usufruo

de nada. Estamos a tentar descomplicar e explicar o que é que o cliente paga. Estamos a tentar neste momento, explicar porque é que nés
também tivemos que aumentar os pregos dos nossos prémios, dos nossos sequros. Esse é uma das vertentes que nés temos de explicar o
prego, desmistificar o prego. Nés acabamos ainda sofrer mais, porque como nés temos aquela imagem premium dentro do setor dos
seguros, o cliente pensa Allianz — caro. Associa muitas vezes. E nds por outro lado, também, para além de desmitificar as questées dos
pregos, queremos e trabalhamos para transmitir uma imagem de servigos premium. NG6s ndo temos os prémios mais caros, mas temos que
ter o melhor servigo. Nés o que relembramos ao cliente “Atengdo, vocé renova, paga todos os anos o seu prémio, mas vocé pode usar estes
servigos todos que aqui tem e ndo precisa ter um sinistro.”. N6s garantimos desde os check-ups gratuitos nas oficinas, tem uma aplicagéo
para gerir todos os seus seguros, estamos a trabalhar imenso nessa forma, jd néo tem de contactar o seu mediador para tudo e para nada.
Ja pode fazer de forma auténoma a gestdo dos seus seguros. Estamos a cada vez mais a transmitir ao cliente todas as ferramentas que ele
tem ao dispor no momento do sinistro. Para que ndo se lembra de nds sé quando estd numa altura de crise, € muito ai que nds temos que
trabalhar.

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 15> - § 1 referéncia codificada [6,99% Cobertura]

N6s ndo somos uma seguradora de prego, ou seja, os clientes quando nos procuram, ndo procuram porque € a seguradora mais barata do

mercado. Uma a meio da anuidade, onde dizemos “atengdo, este é o seu produto e tem estes servigos” e, no fundo, refor¢ar aquilo que tem.
NGs sabemos que a grande maioria das vezes na renovagéo hd um aumento de prémio, portanto, nés queremos que ao longo da anuidade,
o cliente perceba o valor que tem no seu seguro, para além das coberturas e depois em caso de sinistro, mas queremos que, de facto o
cliente ndo se esquece que tem o seguro, ndo se esquega que tem os servigcos para que se justifique de alguma forma o valor que paga por
aquele seguro, que ndo seja algo que “eu pago, ndo tenho sinistros, estou sempre a pagar e as companhias estéo sempre a
lucrar”...estamos a desenvolver uma estratégia de comunicagdo de renovagdo que visa ndo s6 informar qual é a variagdo do prémio face a
anuidade anterior, o porqué ter havido essa variagcdo e que servigos nds temos que garantam que aquele prego que o cliente vai pagar seja
justificavel. Temos essa preocupagdo e este ano vamos implementar iniciativas nesse sentido.

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 17> - § 2 referéncias codificadas [20,70% Cobertural]

Referéncia 1 - 6,69% Cobertura
Hd uma tentativa de ndo aumentar os pregos nos ultimos tempos, tirando condi¢bes de inflagdo, etc. Também hd uma tentativa de perceber

que, neste momento, as pessoas ndo estdo com capacidade para saber lidar com aumentos de seguros do mundo e, as vezes, um produto
que ndo tém percegdo do que €, ou seja, ndo é algo palpdvel, portanto é dificil para a pessoa perceber o valor real de um produto assim,
portanto, o que se tem feito €, sempre que hd um aumento significativo do prego, hd também uma atribuicdo de novos servigos. Tem-se
feito isso na satide com novos servigos online satde, com acesso a novas especialidades na saude, no automével também se tem feito
sempre uma associagdo a novos servigos, tanto a nivel de descontos nas oficinas e descontos noutras vertentes da manutengdo automavel,
portanto, € por ai que temos trabalhado...

Referéncia 2 - 14,00% Cobertura

Portanto, acho que temos feito bons desenvolvimentos nos ultimos tempos, principalmente desde o covid. Mas acho que hd muita coisa que
podemos desenvolver principalmente em termos de simuladores, de contratagdo online, de facilitar a assinatura digital de um contrato, de
desenvolver mais a comunicagdo com os agentes de formas digitais, ndo ser preciso estar sempre a ligar para o nosso call centre para tirar
duvidas que séo bastante fdceis de tirar, por exemplo pelo WhatsApp ou por um assistente virtual. Acho que é esse desenvolvimento que
nds podemos fazer e acho que é o préximo passo.
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<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 23> - § 2 referéncias codificadas [12,47% Cobertura]

N&s ndo fazemos cedéncia no prego, isso é que é o problema. Para atuar em Portugal esse é um grande problema que temos. Nés somos

uma empresa que ndo fazemos grandes cedéncias no preco. E esse é que é o problema. E, portanto, ndo fazemos cedéncia no preco e temos
um caminho muito claro para nés. Que se nds somos premium no pre¢o, temos que ser premium no servigo. E esse é um caminho muito
dificil. Porque o nivel das companhias de seguros em termos de servigo, digo-lhe muito francamente que estd elevado. Nds falhamos néo é
no servigo que prestamos. Nés falhamos na comunicagéo, na gestdo da expectativa, no controlo dos prestadores, ai podemos falhar, mas
no servigco que damos das pessoas cada vez é melhor. Nés somos os contribuintes realmente contribuintes liquidos para a sociedade, mas
estava entdo a dizer, portanto, nds somos uma companhia premium em termos de prego. Ndo tenho divida nenhuma e temos que o ser
também em termos de servigo. Como é mais dificil, temos que ter aqui um driver que faga a diferenga para cima. Eu acho que no seu todo, a
percepgdo que os consumidores tém relagéo a Allianz é que somos uma companhia premium no servigo.

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 10> - § 2 referéncias codificadas [9,21% Cobertura]

A Allianz ndio é s6 uma seguradora como também tem um forte componente de gestdo de ativos. E, portanto, temos fundos de investimento

que o que ainda torna mais dificil e mais restrita esse exercicio da credibilidade. N6s monitorizamos como é dbvio e temos todas as
ferramentas de monitorizagdo, seja nosso em Portugal, como no préprio grupo estad todos os dias, a toda a hora a monitorizar tudo o que é
dito sobre a Allianz nas redes sociais. Trabalhamos muito isto para falar como é que nés monitorizamos a credibilidade, como é que depois
nés a trabalharmos? Nés, cada vez mais, estamos focados em questées de sustentabilidade e discutimos sempre muito esses temas.
Estamos presentes nos foruns de sustentabilidade, seja a Allianz Portugal, seja a Allianz mundial. Estamos sempre presentes nessas partes.
Localmente, trabalhamos muito a credibilidade também através da nossa, queremos ser crediveis, digamos que as pessoas olham para nds
como uma marca credivel, ndo so pelos os servigos que prestamos juntos nossos clientes e temos que cumprir com aquilo que que dizemos,
que promovemos e, por outro lado, achamos que ganhamos credibilidade quando contribuimos para que a nossa sociedade, onde temos
uma vertente fortissima de responsabilidade social, onde envolvemos todos os nossos colaboradores, eu jd participei em dezenas de agbes
de responsabilidade social. Junto das Comunidades, nés trabalhamos muito essas vertentes também de proximidade, que acaba por nos dar
uma credibilidade, enquanto marca.

<Arquivos\\Entrevistas\\ALLIANZ 15> - § 2 referéncias codificadas [13,82% Cobertura]

NGs temos muitas agbes de solidariedade. Se na minha opinido, deveriamos comunicar, sim, se comunicamos, ndo. Ou seja, nés temos

muitas agdes, incluindo para os colaboradores, apoiar institui¢ées para a propria Allianz apoiar instituicdes, aquilo que temos de mais visual
tem que ver com os golos marcados na fase final da Allianz Cup, depois se traduzem em solidariedade. Mas hd muitas agbes que nds temos
internamente de apoio que ndo é comunicado, portanto, ndo hd uma percepgéo coletiva daquilo que a Allianz faz a nivel de
responsabilidade social, mas ha de facto apoio e hd um departamento focado nesse apoio, em que todos colaboram, néo sé nas alturas de
Natal e outras, mas durante todo o ano. E um compromisso das equipas. Nos temos deixado de fazer sequros a empresas, fdbricas e clientes
que ndo estejam de acordo com os nossos objetivos a longo prazo de sustentabilidade e de agdo ambiental. Ou seja, nés temos deixado de
segurar empresas ligadas ao carvdo. Temos tentado também apoiar cada vez mais empresas, fazendo precos muito mais benéficos para
veiculos elétricos e hibridos. A empresas que sGo mais sustentdveis e que estejam ligadas a energias verdes. Temos também desenvolvido
alguns fundos de investimento que estdo também ligados a essas empresas. Os ultimos fundos de investimento que nés temos langado sGo
fundos muito mais sustentdveis. SGo ligados a empresas que realmente se importam com o meio ambiente e temos algumas a¢ées muito a
ver com as nossas agées de marca, que sdo plantagées de drvores, recolha de alimentos para empresas que necessitem e agdes de limpezas
mais ligadas aos nossos funciondrios. Esse tipo de agbes nds temos feito com muita, muita frequéncia. Muitas vezes, nés também ndo os
divulgamos porque realmente sdo téo frequentes, porque senéo so falaremos disso, mas realmente sdo bastante frequentes. N6s temos
mesmo muitas.
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APENDICE VII

EXCERTOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM GESTORES DA SANTANDER

Os resultados do estudo qualitativo indicam que a Santander prioriza a Identidade da marca, o Valor percebido
e a Notoriedade da marca, que podem ser validados através dos excertos abaixo das entrevistas transcritas,

categorizadas e codificadas, que foram objeto de analise de conteido em NVIVO.

1. IDENTIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 14> - § 3 referéncias codificadas [9,89% Cobertura]

Referéncia 1 - 5,93% Cobertura
NGs ndo temos autonomia para mexer na nossa marca, nd@o temos autonomia absolutamente nenhuma. A nossa marca é a soma visual de

duas marcas. Portanto, o nosso logétipo é Aegon e depois ao lado tem Santander. Portanto, sendo estes logatipos proprietdrios da sede do
grupo da Aegon na Holanda ou do préprio Santander, nés ndo podemos criar, ndo podemos mexer nesses logdtipos. Portanto, ndo podemos
mexer visualmente no nosso layout grdfico enquanto o nosso layout grdfico for metade de uma empresa e metade de outra. Portanto, nds
s6 conseguiriamos fazer isso se largdssemos estas duas marcas que comp8em a nossa identidade visual e cridgssemos uma marca
auténoma.

Referéncia 2 - 3,43% Cobertura
Eu, na minha opiniéo pessoal, eu ndo considero que o pais de origem da seguradora pode ter alguma relevédncia. Eu estava a considerar
aqui a identidade com alguns paises penso que poderd ter um impacto na escolha dos clientes.

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 25> - § 1 referéncia codificada [15,37% Cobertura]

...esta identidade que estd aqui a falar de Santander Seguros néo tem sido algo que tenhamos ou que estamos a conseguir fazer, as vezes,

ndo tanto por vontade nossa, mas mais por outros temas ou outra espécie de bloqueios. Mas eu acho que mesmo no trabalho que temos
vindo a fazer com as seguradoras, com quem trabalhamos, a marca Santander acaba por se destacar sempre bastante. As vezes pode ndo
ser necessariamente um tema se calhar so de logotipos ou quer que seja. Mas a forma como nds estamos a comunicar o tipo de pegas de
comunicagdo que fazemos, a estrutura dessas pegas de comunicagdo. Esta entidade visual do vermelho que no fundo partilhamos com
todos os outros produtos do banco, que eu acho que fazem precisamente aqui essa leitura de que aqui também had seguros, ndo é? Ha
muitas coisas, mas também hd seguros. Numa Iégica de tela em branco, vejo muito como uma vantagem. Ou seja, acho que um player
como o Santander em Portugal poder trazer essa visdo de seguros é em tudo vantajoso.

<Arguivos\\Entrevistas\\SANTANDER 6> - § 2 referéncias codificadas [10,52% Cobertura]
Aqui temos 2 monstros, um de cada lado. Temos a Santander e temos o grupo AEGON aqui em Portugal é que néo é muito conhecido,

apesar de ja ter existido como seguradora Individual, digamos assim, mas acabam por ser 2 monstros, muitas vezes o tema da marca néo é
um tema pacifico... que a Aegon quer ter o seu peso, eles valem 51% da nossa marca, é o Banco Santander 49 e portanto, aqui é como que
jogamos os 2, Sem ferirmos suscetibilidades nenhum dos 2, ndo é nada fdcil, garanto. Para um pequeno logotipo que aparece no nosso site,
tivemos, ndo sei quantas interagées, mas é um parto dificil, ndo é fdcil. Isto é tudo negociagdo entre aquilo que, em termos de identidade, é
aceitdvel digamos assim, porque também hd algumas normas de o que é que as pessoas veem tudo isso? E depois hd muita negociagdo por
trds.

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 7> - § 2 referéncias codificadas [11,46% Cobertura]

Referéncia 1 - 5,03% Cobertura
... do nosso acordo de distribui¢do, ou seja, temos uma marca especifica de seguros e algumas linhas de produtos que tém uma marca

especifica e que sdo reconhecidas como tal, nomeadamente a nossa marca de saude — safecare - sabemos que estd no ranking das Top 10
marcas de sadde a nivel de Portugal, incluindo aqui hospitais privados, ndo sé de seguradores, mas hospitais privados de saude. Mas a nivel
de distribuigcéo e como trabalhamos em exclusividade até ao momento, com o Banco Santander, a marca mais importante para nés neste
momento é Santander, portanto, o investimento em marca prdépria, no tendo canais propria é muito limitado, ou seja, é pontualmente
naquilo que é o nosso interesse ou segmentagdo que fazemos por clientes ou por nicho de clientes para pontualmente comunicar com estes
clientes.

Referéncia 2 - 6,44% Cobertura

... fazemos algum desdobramento de slogans ou de frases ou de marcas registadas que sdo nossas e que vamos utilizando pontualmente.
Por exemplo, a nivel de seguros, uma das marcas que utilizamos muito é “por um milhdo de razées”. E que nada tem a ver nem com a
marca Aegon nem com a marca Santander.
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2. VALOR PERCEBIDO

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 14> - § 2 referéncias codificadas [8,21% Cobertura]

Esse é uma das coisas que penso que também nos distingue logo desde o inicio, portanto, é um driver que nunca alteramos, felizmente.

Quer dizer ndo ha aqui uma estratégia errada, o valor percebido resulta desses 2 fatores, preco e qualidade. Nés sempre optamos por
oferecer produtos de grande qualidade, mesmo que o prego seja superior. Ndo digo que néo tenhamos feito umas pequenas incursdes no
lowcost, mas sempre que o fizemos nunca nos serviu em termos de resultado. Sempre nos demos melhor com a qualidade a preco médio
alto do que do que com o lowcost.

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 25> - § 2 referéncias codificadas [3,70% Cobertura]

Referéncia 1 - 1,52% Cobertura
...Deste equilibrio que tratamos como o Valor percebido pelos consumidores acerca da marca, aquele trade off entre aumentar a qualidade

e ter que aumentar o prémio. A opgcdo em termos de seguros tem-se pautado pela qualidade.

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 6> - § 2 referéncias codificadas [9,23% Cobertura]

Referéncia 1 - 4,81% Cobertura
O nosso caso, as vezes é particularmente dificil. aquilo que que nés tentamos fazer é dividir o preco nas vdrias componentes. E depois temos

2 acionistas que depois também pretendem a sua parte da remuneragdo e depois vai. Pée esses pontos em cima, mas sempre tendo em
atengdo, ld estd que temos de estar dentro do mercado e que temos que ser fairs. E, portanto, aqui também podemos fazer isso. Sabemos
que, se calhar nalguns segmentos podemos estar um bocadinho acima do nivel do mercado, mas depois hd o trade off que podemos tentar
ter ai e para o qual trabalhamos para isso. Temos que ter um melhor servigo para o cliente possivel.

Referéncia 2 - 4,42% Cobertura

Trabalhamos a digitalizagdo, trabalhamos a automatizagdo, isto €, hd processos que sdo feitos sempre iguais, portanto podem
perfeitamente ser automatizados e na frase da automatizagdo, tentamos encontrar aqueles modelos que nos permitam ser mais eficientes
para o cliente, isto é, se conseguimos padronizar determinado tipo de questdes ou de procedimentos tentar que os mesmos se consiga dar
uma resposta, ao automatizd-los, mais célere ao cliente....é utilizar os dados que temos para conseguir dar uma melhor resposta, mais
rdpida ao cliente.

<Arguivos\\Entrevistas\\SANTANDER 7> - § 1 referéncia codificada [9,43% Cobertura]
...desde finais de 2015, que temos muitos processos ja assegurados por robds, ou seja, temos na parte das operagdes jd muito Robds a
funcionar, a executar trabalho. Na parte da componente da inteligéncia artificial, diria 2 componentes, uma de compatibilidade com

clientes, sejam eles através de call centre, por chatbots, nas nossas plataformas didrias de clientes e acrescentaria aqui outro nivel, tem a
ver com a parte de andlise de dados analytics para sabermos clientes mais propensos. Clientes que tém maior predisposi¢éo a churn e como
€ que os vamos tratar, ou seja, jd estamos a trabalhar clientes consoante a sua probabilidade de entrada ou saida, com bons resultados
também nessa drea, e estamos agora também noutra fase que é desenvolver modelos de decisdo, de tomada de decisdo, na gestdo de
sinistros. Ou seja, consoante aquilo que é a tipologia de clientes pode entrar num processo normal de sinistro ou podem entrar num
processo de fast track sinistro consoante a tipologia de clientes e tipologia de sinistro para oferecer qualidade de servigo ao prego cobrado...

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 14> - § 2 referéncias codificadas [7,77% Cobertura]

....A notoriedade na minha opiniéo, neste momento é-nos dada por 2 Factores essenciais. Portanto, primeiro: A utilizagéo que as pessoas

fazem dos nossos produtos. Navegagdo do site, utilizagéo do site ou para marcar consultas, para pedir reembolsos, coisas dessa natureza, e
principalmente o nosso distribuidor, porque apesar de nds termos apenas um distribuidor, eu diria que é capaz de ser o melhor distribuidor
de seguros do mercado, que é o Banco. E, portanto, nés importamos a notoriedade do Santander para dentro da nossa marca, portanto, nés
somos a soma das duas. O facto de néo termos uma identidade seguradora forte ndo significa que ndo tenhamos, ndo temos uma
identidade prdpria da seguradora, ser uma composigéo de 2 metades, digamos, ndo € por isso que nds deixamos de ter muito notoriedade.
A Aegon e o Santander sdo duas marcas com muita prevaléncia nos respetivos mercados, portanto, a Aegon é uma seguradora
conhecidissima de grande reputagéo Internacional no seu mercado de origem, que é Holanda. Embora também jd esteja dispersa com
bastante notoriedade noutros paises europeus e o Santander tem um banco com imensa notoriedade em Portugal, portanto estas duas
notoriedades também nos ddo a nossa.

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 25> - § 1 referéncia codificada [6,98% Cobertura]

...trabalho que fizemos por exemplo no ano passado relativamente a parte de satde, do laboratdrio de seguros. Temos feito um trabalho ai,

mas sempre muito virado para esta vertente mais digital... que temos apostado. Naquilo que sdo canais tradicionais e obviamente sdo
canais de massas, ndo tem sido o nosso dmbito. Estamos a mudar isso, estamos a tomar algumas decisées internas em ramos especificos
onde acreditamos que podemos ter mais sucesso para ter maior notoriedade e precisamente para chegar a mais consumidores e para
eventualmente termos os seguros quase como porta de entrada de clientes para o banco, mas é um caminho que estamos a fazer.
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<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 6> - § 1 referéncia codificada [2,07% Cobertura]

...Eu acho que a notoriedade e trabalhada gracas também ao nosso distribuidor, ao Banco Santander, que ai faz um excelente trabalho. Ao

terem 20% da quota de mercado, portanto. Ai temos logo quase capacidade de atingir 20% da populagdo, digamos assim, e portanto, ai eu
acho que é muito gragas também a ele, ao nosso distribuidor...

<Arquivos\\Entrevistas\\SANTANDER 7> - § 2 referéncias codificadas [16,60% Cobertura]

...fazemos muitas agbes para aumentar a notoriedade da marca nos seguros... para que o servigo de cliente seja irrepreensivel, ou seja, ndo

queremos ser a seguradora conotada como lowcost e aos pregos mais competitivos, mas queremos ser a seguradora com melhor risco taker
do ponto de vista do cliente, ou seja, querermos estar ao lado dos clientes e fazemos agdes nesse sentido. Nds, neste momento, somos a
quarta maior seguradora em multiriscos habitagdo. Portanto, temos um projeto de, digamos, de literacia financeira e de transparéncia das
nossas condigées... fazemos investimentos para aumentar a notoriedade, néo sé eventualmente através da nossa venda, a forma como foi
comercializada a apdlice, mas também como nds redigimos as condi¢bes gerais para podermos querer fazer o melhor trabalho, mas isto
ndo ser passado para o cliente porque ndo tem o mesmo nivel de literacia financeira que nés temos e, portanto, tenta como fechar este gap
num momento do sinistro...acreditamos que estamos a melhor a notoriedade nas jornadas de cross selling e up selling com os clientes....
Temos tomado algumas decisées em nome prdprio, principalmente a nivel de Comunicagdo digital, de nos posicionarmos como marca
propria digital, ou seja, apesar de o canal bancdrio ser depois o canal preferencial, nés entendemos que no pds pandemia, isto a partir de
2020, muitas das nossas agbes passaram a ser por via digital e cridmos aqui uma sistemdtica comercial para trabalhar digital
completamente diferenciada a notoriedade... Portanto, o que fazemos é muito utilizando analytics direcionadas para alguma tipologia de
clientes, e ai comunicamos a marca seguradora, seja ela Aegon Santander ou Santander seguros. A nossa comunicagéo é direcionada a
determinada tipologia de alvos para aumentar a nossa notoriedade...
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APENDICE VIII

EXCERTOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS COM GESTORES DA ZURICH

Os resultados do estudo qualitativo indicam que a Zurich prioriza a Identidade da Marca, a Credibilidade da Marca
e o Valor percebido, que podem ser validados através dos excertos abaixo das entrevistas transcritas,

categorizadas e codificadas, que foram objeto de analise de conteido em NVIVO.

1. IDENTIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 11> - § 2 referéncias codificadas [14,91% Cobertura]

Referéncia 1 - 6,25% Cobertura
Obviamente que a marca Zurich estando presente em 204 paises com 60.000 colaboradores, nés temos que ter regras, senéo cada qual

utilizava a dizer que o azul ou cor de laranja, temos de ter regras. No entanto, o que eu e jd trabalhei como consultora antes de vir para
Zurich, com muitos manuais de marca... nés temos regras, sim, mas também temos flexibilidade para, se nés quisermos usar o amarelo ou
cor-de-rosa num momento especifico em Portugal... podemos e ndo temos que pedir ao grupo de autorizag@o. Percebe? Pronto! As pessoas
do marketing sdo pessoas seniores e tém autonomia e Independéncia para tomar as decisdes dentro daquelas que sdo as regras da marca,
que eu diria que ndo séo assim tdo rigidas quanto deveriam ser. E depois temos, quanto deveriam ser, quer dizer tdo rigidas que nos
impegam de ndo ter ndo ter dignidade na marca. Depois temos um banco de imagens onde encontramos desde videos, desde GIFs
animados. Hd toda uma pandplia de materiais visuais que nds podemos pegar e adaptar para o nosso pais.

Referéncia 2 - 8,67% Cobertura

Os nomes das marcas sdo sempre importantes e a marca Zurich, marca que nasceu na cidade de Zurich, na Suiga. Por isso dai vem o nome.
Eu vou lhe responder, de forma mais simples e direta... Saberem donde é que vem a empresa, saberem quais s@o os rankings da empresa,
saberem quem sdo os acionistas e isto estamos a falar de coisas particulares, s6 que sdo investidores a titulo particular e estes sim, estes
fazem-nos todas as perguntas que podem imaginar e as vezes fazem-nos perguntas entre paises, “olha, mas em Portugal houve este
investimento nesta startup assim assim, mas isto vai trazer o qué ao negdcio?”, Isto acontece...eu acho que cd em Portugal nds ainda temos
que trabalhar. NOs ainda temos que trabalhar em estarmos mais presentes, porque eu também acho que a partir do momento em que a
marca estd muito presente e é muito visivel, depois o consumidor habitua-se a identidade visual, mas acho que nés podemos melhorar
muito cd em Portugal ainda.

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 13> - § 2 referéncias codificadas [8,40% Cobertural]

A nossa identidade visual, a nossa marca é tnica, € comum em todos os paises. Comunicamos a marca tal e qual é, o logétipo, tal e qual ele

€. Mas é 6bvio que tiramos proveito também do facto de sermos um grupo com solidez financeira e com a origem Suiga, o que no mercado
portugués tem um impacto, quer a nivel da confianga que o consumidor tem perante a seguradora, quer também a nivel da oferta. Duma
oferta mais clara, duma oferta mais robusta que a seguradora possa oferecer ao mercado...Zurich ndo tem uma identidade visual forte em

Portugal ainda.

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 3> - § 3 referéncias codificadas [8,96% Cobertura]

Referéncia 1 - 2,15% Cobertura

Vem da casa mde, nés temos de responder a uma série de atributos da casa mée, em termos de imagem passa por ai. Toda identidade que
tem a ver com isso passa pela casa mde e é muito fechada em relagéo ao logotipo e a imagem. Estamos a mudar a imagem e foi o grupo que
determinou. Depois temos vertentes em determinadas linhas de negdcio.

Referéncia 2 - 3,72% Cobertura

A Zurich como companhia Suica demonstra rigor. Nés estamos a trabalhar os expatriados. Os expatriados quando vém para Portugal e entéo
europeus, vém bater muito a porta da Zurich ou Allianz, porque conhecem a referéncia internacional. E nés queremos ter essa associag@o. E
ganhamos muito negdcio a conta disso. Desse cliente que tem a confianga, que conhece a Zurich, conhece a identidade porque vem de um
pais em que temos Zurich. A vantagem de ser um grupo forte é essa. Nés estamos a trabalhar os expatriados porque a comunidade estd a
crescer de uma forma muito intensa e nés queremos estar nesse lugar, e temos muita facilidade porque os clientes vém bater G nossa porta.

Referéncia 3 - 3,10% Cobertura

Azul-escuro passou a ser claro. Estamos a investir no digital, deixamos de ter o papel nos agentes e temos ecrds digitais onde passa a nossa
informagéo. Tentamos ter o mdximo de informagdo para o nosso cliente que quer saber mais sobre o nosso seguro. Ndo escondemos a
informagdo. E acima de tudo ter os melhores parceiros.
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2. CREDIBILIDADE DA MARCA

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 11> - § 1 referéncia codificada [12,53% Cobertura]

Essa resposta podemos estar aqui horas. Nos temos muito bem definido as emissées. N6s somos uma empresa de servigos. O que podemos

fazer é termos controlo sobre as emissées de carbono que emitimos e também controlo sobre as emissGes de carbono dos projetos onde
investimos. Nds somos investidores corporativos. O que nds fazemos com as nossas emissées, e as nossas emissdes séo de 60.000 pessoas
que se deslocam para escritdrios. SGo emissées dos nossos escritdrios, por exemplo, em Portugal, a nossa energia é toda contratada é toda
renovdvel. Em termos das emissGes de carbono que fazemos, ou que emitimos, nds temos uma floresta no Brasil, onde todas as Zurich, as
200 Zurich do mundo, podem compensar as emissées de carbono que emitem a mais. Temos as nossas metas de redugdo de carbono até
2025, até 2030. Temos isto tudo muito organizado e analisado e monitorizado que depois reportamos nos nossos relatdrios de
sustentabilidade e depois temos uma drea de investimento sustentdvel. Como somos investidores corporativos, em que decidimos onde é
que investimos e tentamos investir em projetos ambientalmente responsdveis. E ai estamos a falar de dgua, estamos a falar de residuos,
estamos a falar de energia renovdvel.

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 13> - § 1 referéncia codificada [5,74% Cobertura]
Os nossos eventos jd sdo verdes hd muitos anos, portanto, nés comegamos com estas questdes da sustentabilidade, ndo agora

recentemente, mas jd tem uns anos. Nos remodelamos inclusivamente o nosso edificio. Neste momento é um edificio completamente
sustentdvel, alterdmos a nossa frota, portanto, a nossa frota passou de veiculos a combustéo para hibridos e agora estd a transformar-se
também gradualmente em elétrica. Deixdmos de fazer negdcios a nivel mundial com empresas consideradas mais poluentes, que ndo tém
qualquer medida para evitar esse tema. Trabalhamos muito também a vertente de responsabilidade social. Nés temos uma fundagéo que é
a Fundagdo Zurich a nivel global, que apoia muito também as causas. Estivemos muito presentes também, na altura do covid. Estamos
muito presentes também junto das criangas mais necessitadas, e de paises muitos necessitados e em Portugal também temos um clube
voluntariado corporativo, quer de criangas, quer de pessoas mais idosas ou dos mais necessitados, portanto, sempre jd com esta vertente
desenvolvida.

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 3> - § 2 referéncias codificadas [8,77% Cobertura]

...n0s em termos do digital estamos a investir forte porque nGo queremos papel, até 2025 a frota da companhia vamos acabar com os
gasdleos, 75% hibridos e 25% elétricos. Portanto ndo hd carros a gasdleo. Eu néo fago viagens de aviéo, sou do porto e quando vou a Lisboa
ndo ando de avido. Claro que se tiver que ir a Suiga ou aos Agores ando mas temos metas e simuladores especificos em que controlamos as
emissées de CO2 a esse nivel. Eu sei para a drea de distribui¢éo, desde o inicio do ano, quantas emissées posso ter e programo as viagens da
minha equipa em fungdo disso. Estamos a investir forte na reflorestagdo da Amazdnia. A casa mde jd fez isso, deixou de trabalhar e anulou
apdlices com todos os clientes que trabalhavam com combustiveis fosseis, ou seja ndo queremos ter ligagdo nem queremos ter clientes que
trabalhem com combustiveis fosseis. NGo seguramos isso. E uma decisdo muito clara da companhia que quer estar num modelo
completamente diferente porque achamos que a nova geragdo vai escolher parceiros que tenham essas qualidades e estejam presentes nesse

nivel.

Referéncia 2 - 2,88% Cobertura

Temos um concurso em termos de sustentabilidade com as nossas lojas dos parceiros e temos uns 400 parceiros com loja e premiamos os
parceiros que tem mais assinatura digital que usam menos papel que tem luz mais ecoldgicas, que tem menos gastos, que usam ferramentas
informdticas mais eficientes, eu diria que ndo é um tema ou outro, sdo vdrios, mas o foco € o nosso cliente. Temos que estar no momento da
necessidade, queremos ir a esta geragdo mais jovem e entender o que eles vdo querer daqui a 5 anos. Onde vamos estar na mobilidade. O
automovel vai perder valor, vai perder condutor.

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 11> - § 1 referéncia codificada [6,75% Cobertura]

... n6s estamos a trabalhar bastante o Machine Learning e inteligéncia artificial nos nossos chatbots que estdo no site temos chatbots para o

cliente, temos chatbots para os agentes, que estdo num site...Depois temos geragdo de leads, de cross selling e up selling que é tudo feito,
ok este cliente tem estes dados, E depois posso dizer que temos um chatgpt internamente. Funciona em vdrias linguas e que vai buscar aos
servidores Zurich de todo mundo informagéo e é um chatgpt normal para poder oferecer qualidade de servigo....

<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 13> - § 1 referéncia codificada [5,13% Cobertura]

Sim, nds temos investido bastante no valor oferecido, e nos ultimos anos em inovagdo. Nés neste momento estamos numa altura de

transformagdo dos nossos clientes em clientes digitais, quer seja a nivel da subscri¢cdo, quer seja depois também a nivel da receg¢do de toda
a documentagdo, do envio de toda a documentagdo.
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<Arquivos\\Entrevistas\\ZURICH 3> - § 1 referéncia codificada [15,27% Cobertura]

A questdo na assinatura digital foi um tema. Antigamente cada cliente tinha de assinar propostas, hoje em dia pode assinar digitalmente.
Criamos o Zurich4you, uma aplicagéo que o cliente consegue perceber o envolvimento do que tem na companhia, que seguros tem, participar
sinistros de uma forma digital, quer contactar com a companhia contacta. Estamos a colocar produtos, seguro dentdrio e viagens...cliente
pode fazer um seguro de viagens na aplicagdo, diretamente escolher parceiro ou néo escolher, e estamos a investir muito na Zurich4you.
Estamos a investir nos campos digitais, nGo queremos enviar papel. Neste momento temos 750 mil clientes, cerca de 150 mil digitais,
queremos ter em 2 anos pelo menos 500mil digitais. Temos aqui um avango muito grande a esse nivel, estamos a investir. No site temos Id o
chatbot - Zurimoji, qualquer questdo de um seguro, qualquer participagdo...ele vai ler por trds qual é a minha apdlice, vai participar, vai me
dar informagdo sobre tudo. Estamos a pér agora nas nossas técnicas a iniciar esse trabalho também a questdo da inteligéncia artificial, ou
seja, percebendo o tipo de cliente que temos, o mercado q temos, estamos a colocar a inteligéncia artificial para nos dar também por trds,
dar-nos visGo de onde devemos estar a todos os niveis. E um tema fundamental. Queremos ser o mais digital, pér a inteligéncia artificial, s6
que percebemos que a proximidade é algo que nos destaca. No momento da verdade damos sempre margem ao cliente para escolher falar
com uma madquina ou connosco. Queremos estar em todos sitios que o cliente estdo e queremos ter todo o tipo de tratamento que o cliente
requer. Hd cliente que requer o atendimento pessoal e hd cliente que ndo tem essa necessidade. Queremos estar nessa plataforma toda e por
isso estamos a desenhar um novo modelo desde a entrada do cliente até a saida, todo o acompanhamento e todos os touchpoints para dar o
maior acompanhamento e passar o melhor valor possivel para o cliente.
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