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Resumo

Esta investigagdo enquadra-se nos objetivos da Agenda ONU 2030 para o
“Desenvolvimento Sustentdvel” que incluem o refor¢o da capacidade das
seguradoras para “fornecerem servigos de seguros para todos”. A operacionalizagao
do Posicionamento de Marca (PM) tem sido ambigua, inconsistente e subutilizada.
Através de revisao de literatura, foi identificada como lacuna de investigacao o
desconhecimento do impacto da qualidade percebida pelos consumidores no PM
das seguradoras. Foi operacionalizada uma lente multiteérica com o objetivo de
explorar a qualidade percebida pelos consumidores na formacdo do PM das
seguradoras. Em termos metodoldgicos, realizou-se um estudo quantitativo a partir
de um questiondrio aplicado a 700 consumidores de seguros, em Portugal, entre
Dez23-Fev24. Foi solicitado aos consumidores que indicassem espontaneamente
quais os atributos que mais valorizam nas seguradoras. Numa segunda parte, foi
questionada a percecdo dos consumidores acerca de atributos das marcas
especificados na literatura relativos a “qualidade percebida” e ao “valor percebido”.
Através de PLS-SEM foi possivel analisar e validar que a “qualidade percebida”
tem um efeito positivo e significativo no PM das seguradoras, contrariamente ao
“valor percebido” das marcas. Através de NVIVO, foi possivel identificar os
atributos mais relevantes para os consumidores, relativos a dimensdo “qualidade
percebida” das seguradoras: “boas coberturas nas ap6lices”, “rapidez nos servigos”,
“atendimento eficaz” e “oferta variada de seguros”. Conclui-se que, se as
seguradoras concentrarem os seus investimentos/esfor¢os nos atributos mais
valorizados pelos consumidores relativos a qualidade percebida, conseguirdo
detetar e reduzir eventuais gaps prejudiciais entre o PM percecionado pelos
consumidores e PM pretendido pelas seguradoras.
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Abstract

This research is aligned with the goals of the UN 2030 Agenda for Sustainable
Development, which includes strengthening the capacity of insurers to “provide
insurance services for all”. The brand positioning (BP) operationalisation has been
ambiguous, inconsistent and under-applied. A literature review identified the lack
of knowledge regarding the impact of consumer-perceived quality on insurers' BP
as aresearch gap. A multi-theoretical lens was operationalised to explore consumer-
perceived quality in the formation of insurers' BP. In terms of methodology, a
quantitative study was conducted using a questionnaire that was applied to 700
insurance consumers in Portugal between 23 December and 24 February.
Consumers were asked to spontaneously indicate which attributes they valued most
in insurance companies. In a second part, consumers were asked about their
perception of brand attributes defined in the literature as "perceived quality" and
"perceived value". Using PLS-SEM, it was possible to analyse and validate that
"perceived quality" has a positive and significant effect on the insurance companies'
BP, in contrary to the "perceived value" of brands. Using NVIVO, it was possible
to identify the most relevant attributes for consumers in terms of perceived quality
of insurance companies: "good policy coverage", "quick service", "efficient
customer service" and "variety of insurance offers". It can be concluded that if
insurance companies focus their investments/efforts on the attributes most valued
by consumers in terms of perceived quality, they will be able to detect and reduce
any dangerous gaps between the intended BP by insurers and the perceived BP by
consumers.

Keywords: Brand Attributes, Brand Positioning, Insurance Companies, Perceived
Quality.

1. Introducio

De acordo com a Agenda 2030 das Nagdes Unidas, um dos objetivos de "Desenvolvimento
Sustentavel" ¢ reforcar a capacidade das seguradoras para incentivar a expansao do acesso aos
“servigos de seguros para todos”. O crescimento exponencial do conhecimento e das
tecnologias (Kotler, 2022; Fuchs & Diamantopoulos, 2010) também contribuiu para a
necessidade de mais investigagdo no sector dos seguros. As companhias de seguros sdo um
catalisador do desenvolvimento socioeconémico de um pais (Chen et al., 2020), tendo as
companhias de seguros portuguesas um impacto significativo na economia portuguesa em
2022, com um total de ativos sob gestdo de 58,5 mil milhdes de euros (Associacdo Portuguesa

de Seguradores, 2023).

ISEL-IPL | 28 de junho de 2024 Pag. 838



Livro de Atas RIQUAL 2024 - XIV Encontro de Investigadores da Qualidade

A relevancia estratégica e o impacto pratico do branding ainda sdo relativamente
subestimados, subvalorizados e subutilizados (Aaker, 2023). Neste sentido, esta investigacao
justifica-se também pela importancia do poder concetual e pratico do Posicionamento de Marca
(Aaker, 2023) e pelo impacto positivo que podera ter na gestdo das marcas das seguradoras.

Mogaji et al. (2023) defendem que sdo necessarios mais estudos que explorem as percecdes
dos consumidores, de modo a obter uma melhor compreensao do posicionamento da marca. O
posicionamento da marca pode ser "percebido" do ponto de vista do consumidor ou pode ser
tratado como o posicionamento de marca "pretendido", ou seja, como a organizacdo gostaria
que fosse (Steenkamp, 2019). E sobre esta perspetiva dicotéomica que o posicionamento tem
também apresentado alguma ambiguidade e um quadro concetual que permita a
operacionalizacdo do posicionamento da marca nas organizagdes, alinhando as decisdes de
branding dos gestores com a perce¢do obtida dos consumidores acerca das marcas das suas

seguradoras, podera ajudar a reduzir gaps de posicionamento da marca, em qualquer contexto.

2. Objetivos da investigacio

Nesta investigacao, tivemos como objetivos estudar o impacto da “qualidade percebida” no
Posicionamento da Marca das seguradoras, comparando-o com o impacto do “valor percebido”
no Posicionamento da Marca das seguradoras. Pretendemos também explorar a “qualidade
percebida” pelos consumidores de seguros € o seu papel na formacdo do Posicionamento da
Marca das seguradoras através dos atributos das marcas das seguradoras espontaneamente mais
valorizados pelos consumidores, sem que haja quaisquer condicionamentos as suas percecoes,

nem quaisquer atributos sugeridos aos consumidores.

3. Fundamentacao tedrica

Os referenciais teoricos e conceituais explorados nesta pesquisa podem ajudar a explicar por
que uma lente de base multitedrica ¢ muito relevante e necessaria para qualquer investigacao
sobre posicionamento de marca (Rodriguez et al., 2020). Foi operacionalizada uma lente multi-
teodrica para investigar o PM das seguradoras: Teoria dos Stakeholders, Teoria da Visdo Baseada
nos Recursos, Teoria da Visdo Baseada nos Recursos, Teoria da Légica Dominante do Servigo
e a Teoria do Posicionamento. A operacionalizagdo desta lente multi-tedrica robusta pode

revelar-se importante para a investigagdo do PM das seguradoras.

3.1. Enfoque obtido da Teoria dos Stakeholders
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A Teoria dos stakeholders (ST) oferece uma visdo mais sistémica das organizagdes e enfatiza
as complexas relagdes que ocorrem nas seguradoras, com o ambiente externo e outros
stakeholders (Carvalho et al., 2020; Erdiaw-Kwasie et al., 2017; Hurth, 2017; Kujala et al.,
2016; Olsen, 2017). De acordo com a ST, os gestores das seguradoras devem realizar uma
gestdo equilibrada dos interesses e expectativas dos seus varios stakeholders. Uma das
defini¢cdes mais abrangentes de ST ¢ a de Freeman (1984), segundo a qual os stakeholders de
uma organizagdo referem-se a qualquer grupo ou individuo que possa afetar ou seja afetado
pelo alcance dos objetivos organizacionais. Os stakeholders das companhias de seguros devem
ser todos aqueles que tenham, ou possam vir a ter, envolvimento em todas atividades

desenvolvidas por cada companhia de seguros (Carvalho et al., 2020; Mitchell et al., 1997).

3.2. Enfoque obtido da Teoria da Visao Baseada em Recursos

A Teoria da Visao Baseada em Recursos (RBV) considera a organizagdo como um conjunto
heterogéneo de recursos que inclui ativos, capacidades, processos, atributos, conhecimento, que
podem ser usados para formular e implementar estratégias competitivas (Wernerfelt, 1984;
Prahalad & Hamel, 1990). A Teoria RBV argumenta que ¢ mais confidvel explorar
oportunidades externas aplicando os recursos existentes, do que adquirir novas habilidades para
cada oportunidade que possa surgir. A Teoria RBV ¢ uma abordagem que ajuda a explicar por
que as seguradoras devem manter vantagens competitivas sustentaveis, apesar do fato de que o
ambiente competitivo € muito turbulento. De acordo com a Teoria RBV, uma companhia de
seguros pode ser equivalente ao conjunto de todos os recursos que possui. Segundo Wernerfelt
(1984), os recursos sdo todos os bens materiais e imateriais permanentemente ligados a uma
companhia de seguros. Na operacionalizacdo da Teoria RBV, competéncias, capacidades,
habilidades e conhecimentos organizacionais sdo vistos como fontes de vantagens competitivas
para as seguradoras. Os recursos ndo podem ser valorizados isoladamente porque o seu valor ¢
determinado pela interagao com as for¢as do mercado. Os recursos sao valiosos e inimitaveis,
e sdo constituidos por ativos, conhecimentos e processos que permitem as seguradoras
implementar estratégias que melhorem a sua eficiéncia e eficacia (Barney, 1991). O mercado
segurador ndo € estatico, estd em constante mudanga impulsionada pelo ambiente e pelas

capacidades que as seguradoras precisam de desenvolver (Alford & Greve, 2017).

3.3. Enfoque obtido da Teoria das Capacidades Dinadmicas
Para Teece et al. (1997), as "Capacidades Dinamicas" (DC) sdo descritas como "a capacidade

da organizacdo de integrar, construir e reconfigurar competéncias internas para responder a
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ambientes altamente em mudanga". E esta reconfiguragio que os gestores das seguradoras terdo
de realizar na gestdo da marca caso encontrem lacunas de posicionamento dentro de cada
dimensao da marca. Para Eisenhardt e Martin (2000), as DC estdo integradas nos processos das
organizagdes: processos estratégicos e organizacionais que criam valor em mercados dindmicos
através da manipulacao de recursos. Esta perspetiva ¢ util para investigar o PM no sentido de
que as seguradoras precisam integrar e reconfigurar diferentes tipos de recursos para ajustar o
seu PM de acordo com as decisdes de branding que pretendam tomar em cada momento. Isto
leva a conclusao de que, num mercado muito dindmico, como o mercado segurador, as DC sdo

extremamente importantes na tomada de decisdo dos gestores das companhias de seguros.

3.4. Enfoque obtido da Teoria da logica dominante do servico

Kotler et al. (2021) apontam uma série de aspetos importantes inerentes a Teoria da logica
dominante do servico (SDL) e qualificam-na para se poder tornar, potencial e exclusivamente,
o foco central do marketing (Kotler et al, 2021). Tendo em conta as adverténcias de Hunt et al.
(2022) e Vargo et al. (2023), que apelam a replicagdo desta teoria na esfera do marketing, desde
que devidamente enquadrada, considera-se que faz sentido aplicar os fundamentos da teoria
SDL nesta investigacao sobre a PM nas companhias de seguros. A teoria SDL pode servir como
um quadro tedrico para superar a fragmentagdo de diversos conceitos em torno do PM que
ameacam a coesao intelectual no dominio do marketing (Vargo et al., 2023). Através da SDL,
os consumidores de seguros sao entendidos como participantes efetivos em servigos de seguros
em interacdo com as marcas (Halliday, 2016). Kotler et al. (2021) identificaram esta teoria
como uma potencial "grande teoria" do marketing. Através da abordagem da SDL nesta
pesquisa, a sua importante contribuicdo serd a operacionalizagdo dos consumidores como
coprodutores do servigo de seguros e cogeradores de valor para as seguradoras, e ndo apenas

meros “instrumentos” de marketing.

3.5. Enfoque obtido da Teoria do posicionamento

A Teoria do Posicionamento (PT) ¢ "interacionista" (Harré & van Langenhove, 1999). O
processo de posicionamento inclui identificar, definir e gerir a perce¢ao de que os stakeholders
pertencem a uma determinada organizagdo, produto, pessoa ou ideia (Mcvee et al., 2018).
Segundo a PT, todas as formas de organiza¢do social dependem de processos de
posicionamento (Van Langenhove, 2017; Mcvee et al., 2018; Lawson, 2022), tal como as
seguradoras na perspetiva de serem organizagdes sociais. O foco da PT ¢ o dominio social e

depende, necessariamente, do ser humano e de suas interacdes (Lawson, 2022).
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Operacionalizando a PT, uma seguradora constitui-se pela organizacdo dos elementos
disponiveis que ¢ causal e irredutivel ao conjunto de todos estes elementos considerados
separadamente. Simplesmente porque a organizagdo faz sempre a diferenca e deve ser
reconhecida como uma caracteristica essencial da sua totalidade (Lawson, 2022). A abordagem
obtida através da PT consiste em aproveitar o significado da constituicdo de uma realidade
social no PM, em particular no que diz respeito aos consumidores de seguros como elemento
central na formagao da perce¢do obtida acerca do PM. Segundo a PT, o termo "posi¢ao" conota
algo que pode ser ocupado (ou refor¢ado) e, de fato, a localizacao de algum item ¢é geralmente
descrita como a posi¢do desse item, ou a posi¢do que ocupa, ou onde estd posicionado (Lawson,
2022). A Teoria do Posicionamento "capta as mudancas continuas na forma como as pessoas
se percebem e como os outros as percebem" (Baert, 2012). As varias vertentes da PT
operacionalizam o quadro analitico do PM, com ferramentas tedricas uteis para se poder estudar

e analisar as percec¢des dos consumidores de seguros acerca das marcas das seguradoras.

4. Revisao de literatura

4.1. Posicionamento da marca

A importancia do desenvolvimento do conceito de posicionamento foi destacada por
Beverland (2021), que atribui o termo "posicionamento" a Ries & Trout (1986). O conceito de
posicionamento esta sujeito a consideraveis diferencas de interpretacdo. Talvez seja um dos
conceitos mais complexos em marketing, para além de ndo existir um acordo mutuo, nem
coeréncia, entre académicos e profissionais de marketing relativamente ao conceito de
posicionamento (Blankson & Kalafatis, 2004; Sair, 2014; Urde & Koch, 2014; Koch &
Gyrd-Jones, 2019; Saqib, 2021). O posicionamento ¢ um conceito vital na construcdo e
manuten¢do de uma marca forte e constitui um pilar fundamental na gestdo de marcas (Fuchs

& Diamantopoulos, 2010; Kapferer, 2012; Koch, 2014; Azmat & Lakhani, 2015).

Ter um posicionamento diferenciado € essencial para que uma organizagdo sobreviva em
mercados altamente competitivos, globalizados e tecnologicamente velozes (Mourad &
Serralvo, 2018), como ¢ o caso do mercado segurador, pois os consumidores percecionam um
maior nivel de complexidade ao adquirir servigos de seguros (Smeltzer & Ogden, 2002; Mogaji
et al., 2023). A literatura € clara quanto a importancia do conceito de posicionamento de marca
e seu lugar central na gestdo de marketing devido, em grande parte, ao aumento da concorréncia,

a similaridade na oferta e ao nivel superior de imitacdo dos concorrentes tradicionais e ndo
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tradicionais (Mogaji et al., 2023). De acordo com Saqib (2021), os limites do conceito de
posicionamento ndo foram muitas vezes claramente definidos. Os varios termos associados ao
conceito de posicionamento de marca, como "posi¢do", "posicionamento de produto",
"posicionamento de mercado" sdo terminologias diferentes que s3o "faces da mesma moeda" e
se complementam (Saqib, 2021). Urde & Koch (2014) relataram uma surpreendente imprecisao
e falta de uma visdo holistica do conceito de posicionamento de marca na literatura. A
investigacdo sobre o posicionamento da marca ainda ¢é escassa, de acordo com Saqib (2021,
2023), e ¢ necessaria mais investigagao para obter uma melhor compreensao e obter um maior
consenso acerca do conceito de posicionamento da marca. O posicionamento da marca ¢
definido como o ato de projetar a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar
diferenciado na mente do mercado-alvo (Kotler et al., 2009). O posicionamento da marca
também pode ser decidir a percecdo ou associacdo desejada de uma marca pelos clientes no
segmento de mercado-alvo e desenvolver um programa de marketing com o objetivo de
satisfazer ou exceder as necessidades e exigéncias dos clientes nesse mercado (Cravens &
Piercy, 2009). O posicionamento da marca ¢ também a forma como um produto ou servigo ¢
definido na mente dos consumidores, em relagdo aos seus atributos (Kotler & Armstrong,
2020). De outra perspetiva mais dinamica, o posicionamento da marca pode ser visto como um
processo continuo de gestao, impulsionado por fatores internos e/ou externos, que resulta na
articulacdo de uma posicao pretendida para a marca nos seus mercados-alvo e na mente dos
principais stakeholders (Koch & Gyrd-Jones, 2019). O posicionamento permite as marcas
competir eficazmente no mercado, atingindo as necessidades dos clientes e melhorando o valor
da marca (Castaneda-Garcia et al., 2020; Cheung et al., 2020). Tém sido realizadas pesquisas
para avangar na compreensao do Posicionamento de Marca (Blankson & Kalafatis, 2019; Iyer
et al. 2019; Mogaji et al., 2023), onde foram detetadas lacunas significativas, especialmente no

contexto dos servicos (Mogaji et al., 2023).

4.2. Valor Percebido

O valor percebido ¢ definido na literatura de marketing como “a avaliagdo geral do
consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas percegdes do que ¢ recebido e do
que ¢ dado” (Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988). O valor percebido estd a
tornar-se uma parte critica da gestdo estratégica (Spiteri & Dion, 2004) porque agrega valor
significativo ao processo de decisdo de compra do consumidor (Zeithaml, 1988; Bolton &

Drew, 1991).
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O valor percebido ¢ conceituado como um trade-off entre beneficios e custos/sacrificios

relacionados a percepgao do consumidor sobre a oferta de uma empresa (Woodruff, 1997).

A revisdo da literatura mostra que existem duas abordagens principais de pesquisa para a
operacionaliza¢ao do valor percebido (Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo, 2007). Primeiro,
o valor percebido foi examinado usando um construto unidimensional, medido por um conjunto
de itens subjacentes a um unico conceito geral (Sweeney et al., 1999), com concentragdo na
perspetiva utilitaria, de beneficios e custos. O preco € a base de valor em estudos anteriores,
com os consumidores a avaliar o valor dos produtos usando dois componentes principais: a
qualidade percebida e o sacrificio percebido (Ruiz et al., 2007). A abordagem unidimensional
possui o mérito da simplicidade, mas nao reflete a complexidade das percegdes de valor dos
consumidores (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). A abordagem unidimensional foi
descrita como resumida (Sweeney & Soutar, 2001) e restrita (Mathwick et al., 2001). Como
resultado, alguns investigadores argumentaram que o valor percebido € um construto
multidimensional, que consiste em varios atributos ou dimensdes inter-relacionados que
formam uma representagdo holistica de um fendmeno complexo - econdomico, social, hedonico
e altruista — e que moldam o conceito de valor percebido (Sweeney & Soutar, 2001; Williams

& Soutar, 2000).

Portanto, esta abordagem pode ser benéfica, interessante e desafiadora (Sanchez-Fernandez

& Iniesta-Bonillo, 2007).

O valor percebido ¢, de uma forma genérica, a avaliacdo global dos consumidores quanto a

utilidade de um produto ou servigo com base nas suas percegoes (Zeithaml, 1988).

Para diferentes consumidores, a qualidade e o prego podem ter pesos e equilibrios diferentes.
Assim, o valor um servigo de seguro ¢ definido a partir da perspetiva do consumidor acerca do

valor percebido.

4.3. Qualidade percebida

Como os servigos de seguros sdo intangiveis, heterogéneos, e a sua “producio” e “consumo”
sdo geralmente inseparaveis, o processo utilizado pelos consumidores para avaliar a qualidade
dos servigos de seguros ¢ excecionalmente complexo (Tsoukatos & Rand, 2006). A ideia de
que os servicos sao avaliados tanto pelo resultado como pelo processo de produgdo e entrega ¢
comumente aceite. Gronroos (1980) considera os servigos como “produto” que requer, em
grande medida, o envolvimento do consumidor no processo de producio e consumo durante o

qual os consumidores comparam as suas expetativas sobre o servico com o que realmente
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recebem (Tsoukatos & Rand, 2006). O resultado desta comparagdo ¢ a qualidade percebida do
servico (Parasuraman et al., 1985). Gronroos (1980) sugere que as expectativas dos
consumidores também sdo influenciadas pelas atividades de marketing e identifica dois tipos
de qualidade de servigo: “técnico”, relacionado ao que o cliente obtém de um servigo e

“funcional”, associado a forma como o servigo € entregue.

Parasuraman et al. (1985) identificaram dez dimensdes gerais da qualidade do servigo, mas,
como resultado de investigacdes subsequentes, foram mais tarde resumidas em cinco
categorias: tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia (Parasuraman
et al., 1988, 1991). A qualidade do servico influencia as decisdes dos consumidores acerca das
seguradoras e afeta o prego que estdo dispostos a pagar por uma apolice (Tsoukatos & Rand,
2006). Zeithaml et al. (1996) propdem que, ao melhorar a qualidade dos servigos, as intencdes

comportamentais favoraveis dos clientes aumentam enquanto as desfavoraveis diminuem.

Nos servicos de seguros, os comportamentos dos colaboradores das seguradoras podem ser
criticos em relagdo a qualidade percebida, considerando o seu impacto na percecao dos clientes
sobre a qualidade do servigo e na satisfagdo com o prestador do servigo (Sousa & Coelho, 2013).
Nesta perspetiva, os canais de distribuicdo das seguradoras, sejam diretos ou indiretos,

desempenham um papel muito importante no setor segurador (Dominique-Ferreira, 2018).

No setor segurador, a qualidade percebida que resulta dos servigos prestados pelas seguradoras
tem por base a complexidade da informagao fornecida, que ndo ¢ facil de compreender pelos
consumidores individuais (Robson, 2015). Cappiello (2020) enfatiza o impacto muito elevado
que a tecnologia tem no setor segurador e que impacta na qualidade percebida pelo consumidor
de seguros. Méndez-Aparicio et al. (2017) focaram-se nos servigos digitais de uma seguradora
e na perce¢ao dos consumidores sobre essa prestagdo de servigo digital para aferir a qualidade

percebida.

Os resultados sugerem que dois dos mais importantes impulsionadores da atitude em relagdo
ao uso da tecnologia sdo a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida. De acordo com
Gupta et al. (2022), a transformacao tecnoldgica do setor segurador pode impactar na qualidade
percebida pelo consumidor de seguros pois reflete a utilizacao primordial de aplicacdes de IA.
Pelo exposto, tém aumentado os desafios para as seguradoras conseguirem acompanharem o
ritmo das novas tendéncias digitais e a velocidade das alteragdes na percecdo dos segurados

(Gupta et al., 2022).

ISEL-IPL | 28 de junho de 2024 Pag. 845



Livro de Atas RIQUAL 2024 - XIV Encontro de Investigadores da Qualidade

5. Desenvolvimento de hipoteses e modelo conceptual

Com base na fundamentacdo tedrica apresentada, bem como na revisdo de literatura
desenvolvida, levantamos as seguintes hipdteses de investigacao:

H1: A “Qualidade Percebida” tem um efeito positivo e significativo no PM.

H2: O “Valor percebido” tem um efeito positivo e significativo no PM.

Figura 1 — Modelo Conceptual

|QUALID_1_F

lQUALID_2F

|QUALID_3_F

lQuAUD_4.F >

\ QUALID_6_F

N
iQUALID_?_F.
VALORP_1_F /
VALORP_2_F
‘\

VALORP_S_F7

VALORP_4_F

VALORP

Fonte: elabora¢ao dos autores

6. Metodologia

Em termos metodologicos, foi adotada uma abordagem mista, qualitativa e quantitativa. O
processo constituiu em quatro etapas: uma pesquisa exploratoria, a conce¢do do instrumento

para recolha de dados, o trabalho de campo e a andlise dos dados.

Durante a fase da pesquisa exploratdria, foi efetuada uma ampla revisdo da literatura sobre o

conceito de PM bem como das dimensdes da marca, com base nos artigos mais citados, mais
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relevantes e mais importantes disponiveis nas principais publicagdes das plataformas Web of

Science, Emerald, Scopus e Science Direct, nos ultimos 30 anos.

A partir da pesquisa bibliografica, numa segunda fase, foi desenvolvido e estruturado o
questionario para a investigacdo. O questionario desenvolvido ¢ constituido por 20 questdes. O
trabalho de campo decorreu através da recolha de dados via online entre dezembro de 2023 e
fevereiro de 2024. Os participantes neste estudo foram 700 individuos residentes em Portugal

e consumidores de seguros. Os dados foram analisados através de NVIVO e de PLS-SEM.

6.1 Dados e amostra

Para examinar o modelo conceptual de pesquisa e testar as respetivas relagdes, elaboramos
um questionario como meio de recolha de dados. Esse questionario continha duas se¢des. A
primeira secao em que se pediu aos consumidores que se pronunciassem espontaneamente
acerca dos atributos que mais valorizam quando lhes ¢ pedido para comparar as marcas das
seguradoras em Portugal. A segunda se¢do, contem escalas de mensuragdo para itens que
retratam as percecgoes dos respondentes acerca de 7 itens relativos a “Qualidade Percebida”, de
4 itens relativos ao “Valor Percebido” e de 9 itens relativos ao “Posicionamento da Marca”.
Realizou-se um estudo piloto com dez consumidores de seguros selecionados aleatoriamente.
Com base nas respostas ao questionario em pré-teste, fizemos algumas pequenas alteragdes de
construgdo frasica no questionario. As respostas dos participantes do estudo piloto nao foram
incluidas na amostra final. O questionario foi desenvolvido por software e aplicado a 700

consumidores de seguros representativos da estrutura populacional em Portugal.

6.2 Medicao

O instrumento de recolha de dados solicitou aos consumidores de seguros que respondessem
de acordo com seu nivel de concordancia por meio de uma escala Likert de sete pontos (1 =
discordancia total; 7 = concordancia total) a cada uma das questdes/itens abaixo apresentados

na Tabela 1, para cada dimensdo da marca.
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Tabela 1: Fundamentaciao dos Itens/Atributos estudados para cada dimensao da marca

Dimensao Itens/Atributos Autores
POSIC 1. A seguradora tem um historico 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. Adaptado de:
POSIC 4. A marca da seguradora tem melhor Wong and Saunders (1993); Kayo (2002);
reputacdo do que a marca das concorrentes. Sagar et al. (2006); Dawes et al., (2009);
POSIC 5. A marca da seguradora é mais Fuchs & Diamantopoulos (2010); Blankson
diferenciada e distinta do que a marca das & Strutton (2011); Tsai et al. (2012);
Posicionamento Blankson et al. (2014); Adina et al., (2015);
concorrentes. Wason & Charlton (2015) Malik et al.,
POSIC 6. A marca da seguradora ¢ mais (2016); Magnusson et al. (2019); Mahboobi
desejada e procurada do que a das concorrentes. Renani et al. (2021); Rua & Santos (2022).
POSIC 7. A seguradora oferece uma melhor
relag¢do 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.
QUALID 1. A seguradora comercializa Adaptado de:
apolices com boas coberturas para os riscos Agarwal & Teas (2001); Arena (2008)
seguraveis. Ballester & Aleman (2002); Bellin
. (2006); Berman & Thelen (2004);
QUALID 2. A seguradora regulariza Brockett et al. (2005); Burton et al.
corretamente e com rapidez os processos de (1998); Chandon et al., 2022; Chapman &
sinistros. Wahlers (1999); Coelho & Easingwood
QUALID 3. A seguradora tem uma ampla (2008); Cruz (2000); Melnikov (2004);
rede de agentes de seguros e bem preparados. D’ Astous & Gargouri (2001); Del Rio,
Vazquez & Iglesias (2001), Dodds, Monroe
QUALID 4. A seguradora tem instalagdes & Grewal (1991), Erdem & Swait (2004),
Qualidade fisicas bem localizadas e com qualidade para Hsu (2012), Hughes (2006), Lee et al. (2015),
percebida atender clientes. Mahboobi Renani et al. (2021), Mathew,
Stone & Anderson (2003), Mercadé Melé,
QUALID 5.' AA seguradora oferece b.ons Molinillo & Femé(ndez-%\/lorales (2017),
Servigos de assisténcia em caso de avarias ou Payne & Frow (2004), Petroshius & Monroe
SINIStros. (1987), Quester & Lim (2003), Rai & Medha
QUALID 6. A seguradora pratica franquias (2013), Rosenbloom (2007), Schmitt &
baixas (o valor a cargo dos segurados) nas suas Shultz (1995), Sharma & Mehrotra (2006),
apolices. Silva (2000), Tsoukatos & Rand, (2006),
. Tsoukatos et al., 2004, Vera Martinez &
QUALID 7. A seguradora utiliza processos Espinosa Mascartia (2014); Wong et al.
digitais e inteligéncia artificial no tratamento dos (2020); Yoo & Donthu, (2001); Yoo, Donthu
seus clientes. & Lee (2000);
VALORP 1. A seguradora oferece uma boa Adaptado de:
relagdo pre¢o/qualidade. Agarwal e Teas (2001), D’ Astous e
VALORP 2. O prego da seguradora é Gargouri (2001), Del Rio, Vazquez e Iglesias
Valor indicativo da qualidade da marca. (2001), Erdem & Swait (2004), Mahb90b1
. . Renani et al. (2021), Mercadé Melé,
percebido VALORP 3. Ser cliente desta seguradora faz-

me sentir bem.

VALORP 4. Ser cliente desta seguradora
causa boa impressdo nas outras pessoas.

Molinillo & Fernandez-Morales (2017),
Petroshius e Monroe (1987), Quester e Lim
(2003), Schmitt e Shultz (1995), Sweeney &

Soutar (2001)

Fonte: elaboracdo dos autores
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6.3 Métodos Estatisticos

A abordagem de estimacdo utiliza Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM), método
amplamente utilizado na area de ciéncias empresariais ¢ implantado com o objetivo de estimar
modelos tais que o desvio quadratico entre os valores observados e os estimados seja o minimo
(Dijkstra e Henseler, 2015; Hair et al., 2011, 2012a, b, 2014; Hulland, 1999).

A aplicacdo do PLS-SEM como alternativa aos SEMs baseados em covariancia (CB-SEM)
surge do facto de os itens nao seguirem distribui¢ao normal, uma suposicao para a distribui¢ao
de dados no CB-SEM, e ao lado de algumas varidveis incluidas no modelo serem variaveis

qualitativas ordinais (Hair et al., 2019, 2020).

Para confirmar a estrutura fatorial do instrumento, ha necessidade de examinar a fiabilidade e
a validade dos indicadores utilizados para representar € medir os conceitos teoricos (Hair et al.,
2019, 2020; Sarstedt et al., 2019). A fiabilidade composta (CR) e o Alfa de Cronbach (Alfa)
servem para estimar a consisténcia interna e a fiabilidade dos itens reflexivos do fator ou
construto (CR e Alfa > 0,7). Quanto a validade do instrumento, existem trés medidas para
aplicacao: (1) validade fatorial; (2) validade convergente; e (3) validade discriminante (Hair et
al., 2019, 2020; Sarstedt et al., 2019). A validade fatorial decorre da avaliagdo dos pesos
fatoriais padronizados de cada item em relagdo ao construto (Hair et al., 2010). Por sua vez, a
avaliacdo da validade convergente ocorre através da varidncia média extraida (AVE) do
construto (Hair et al., 2010) enquanto a analise da validade discriminante segue os critérios

estipulados por Fornell e Larcker (1981).

A Tabela 2 contém um resumo dos critérios aplicados para analise da validade e fiabilidade do

instrumento de recolha de dados.

Tabela 2 — Indicadores de fiabilidade e validade do instrumento

Estatistica Valores de referéncia

Validade Fatorial > 0.5, idealmente > 0.7

Fiabilidade Alpha, Rho_b, CR > 0.7; Rho_a > 0.
Validade convergente AVEj >0.5

Validade discriminante AVEj >R2

Fonte: elaboragdo dos autores
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Uma vez que ndo existem medidas consensuais para o nivel global adequado de fiabilidade de
ajustamento para o PLS-SEM, como existem para o CB-SEM, a avaliagdo do PLS-SEM
incorpora a analise dos valores dos coeficientes determinantes (R? superior a 25%) para os
construtos endégenos e o valor da raiz quadrada média residual normalizada (SRMR inferior a
0,08) e o Normed Fit Index (NFI > 0.9) (Bagozzi e Y1, 2011; Hair et al., 2011). Para calcular
os modelos estruturais e determinar as estatisticas t e a respetiva significancia estatistica, foi

utilizado o procedimento de bootstrapping (com um total de 10 000 réplicas bootstraping).

Todos os calculos utilizam os programas de software SmartPLS versao 4.1.0.3. (Ringle et al.,

2024).

7. Resultados

7.1. Atributos espontineos da Qualidade Percebida mais valorizados pelos
consumidores

Através de NVIVO, e da interpretagdo dos dados recolhidos na primeira parte do questionario
aos 700 consumidores de seguros, foi possivel identificar os atributos das seguradoras que sao
mais relevantes para os consumidores de seguros relativos a dimensao “qualidade percebida”,
e que sao os seguintes: “boas coberturas nas apolices”, “rapidez nos servicos”,
“atendimento eficaz” ¢ “oferta variada de seguros” (Fig. 2).

Figura 2: Atributos da Qualidade percebida
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Fonte: elaboragdo dos autores
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7.2. Validade e Fiabilidade

Para todos os construtos as ponderacdes fatoriais reportam valores acima dos niveis exigidos: 0,708

(Figura 3). Todos os indicadores de fiabilidade estdo acima do limite necessario de 0,70. Para todos os

construtos o resultado da AVE também esta bastante acima do limite de 0,50 (Tabela 3). Para testar se

os construtos diferem entre si de forma suficiente, verificamos a validade discriminante de acordo com

os critérios de Fornell e Larcker (1981), que exigem que a AVE de um construto seja maior que o valor

ao quadrado do seu maior em correlagdo com qualquer construto (Tabela 4). Face a estes resultados,

constata-se que os diferentes construtos apresentam altos niveis de fiabilidade em conjunto com validade

fatorial, validade convergente e validade discriminante. Portanto, podemos considerar os resultados do

instrumento de medi¢do validos e fiaveis, possuindo as carateristicas necessarias para utilizagdo no

contexto do presente estudo.
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POSIC_1_F

0.929

0.918
0.917
0.904
0.938
0.866
0.848

POSIC_2_F

0.852
0-076 POSIC_7_F
0.885
0.921
0905
0.935 VALORP
0.893

Fonte: elabora¢do dos autores
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Tabela 3 - Fiabilidade e validade dos construtos

Cronbach's Composite reliability | Composite reliability Average variance

alpha (rho_a) (rho_c) extracted (AVE)
POSIC 0.959 0.960 0.965 0.753
QUALID 0.962 0.964 0.969 0.816
VALORP 0.934 0.941 0.953 0.835

Fonte: elabora¢do dos autores
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Tabela 4 - Validade discriminante: critério Fornell-Larcker

POSIC QUALID VALORP
POSIC 0.868
QUALID 0.818 0.903
VALORP 0.721 0.856 0.914

Fonte: elaboracdo dos autores

7.3. Modelo estrutural

Para a estima¢do do modelo estrutural foi empregue o procedimento de bootstrapping (com
um total de 10.000 réplicas bootstraping). O modelo estrutural apresenta boa qualidade de
ajustamento (R?= 67.1%; SRMR = 0,052; NFI = 0908). A solu¢io padronizada estimada serve
de base para a interpretacao dos resultados das relagdes estruturais (Figura 4).

Analisando os coeficientes e significancias estatisticas dos caminhos do modelo estrutural
observa-se que existe um impacto positivo e estatisticamente significativo da “qualidade
percebida” no posicionamento da marca (=0.754; p < 0.01). Quanto ao impacto do “valor
percebido” no posicionamento observa-se um impacto sem significancia estatistica (f=0.076;

p=0.117).

Figura 4 — Modelo estimado
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Ao compararmos os dois caminhos, impacto da qualidade percebida no posicionamento e do
valor percebido no posicionamento observam-se diferencgas substanciais tanto em termos de
magnitude do quanto em sua significancia estatistica, concluindo-se que a qualidade percebida
(QUALID) ¢ um preditor forte e significativo do posicionamento de marca (POSIC), enquanto
o valor percebido (VALORP) apresenta um impacto nao significativo sobre o posicionamento

de marca no contexto deste modelo.

8. Conclusoes

Com base nos resultados apresentados, podemos concluir que os gestores das seguradoras
devem focar-se em alinhar as suas estratégias na qualidade dos servicos de seguros, ¢ da sua
eficaz comunicagdo ao mercado, para poderem melhorar o posicionamento da marca das suas
seguradoras. De uma forma conclusiva, na perspetiva das seguradoras investir na qualidade
percebida pelos consumidores de seguros € muito mais eficaz do que tentar aumentar o valor
percebido da sua marca.

Nesta investigacdo, conseguiu-se demonstrar o papel da qualidade percebida pelos
consumidores na formacao do PM das seguradoras, bem como identificar os atributos das
marcas das seguradoras mais valorizados pelos consumidores, onde os gestores devem apostar
mais no que respeita a dimensao “qualidade percebida” das suas marcas. Em resultado do
estudo do impacto da “qualidade percebida” das marcas conseguimos validar a sua elevada

importancia no PM das seguradoras.

9. Limitacoes
A nossa investigagdo apresenta certas limitacdes que podem, por si s6, fornecer caminhos
frutiferos para pesquisas futuras. Refira-se que esta investiga¢do se limita a estudar apenas

seguradoras que operam em Portugal. As conclusdes obtidas dizem respeito a um estudo de

caso dentro do setor segurador.

10. Sugestoes para futuras investigacoes

Sugere-se a aplicagdo do modelo estrutural desta investigacdo a outros setores de atividade.
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Esta investigagdo poderd ser alargada a outros paises, outras culturas e outros habitos
intercontinentais onde os consumidores possam ter diferentes percegdes das estudadas nesta

investigacao, pela heterogeneidade de contextos existentes fora de Portugal.
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