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1. Justificacao da Investigacao

Agenda 2030 da ONU | Objetivo do "Desenvolvimento Sustentavel”: fortalecer a
capacidade das seguradoras de expansao do acesso a servigos de seguros para todos.

A relevancia estratégica e o impacto pratico do branding ainda sao relativamente
subestimados, subavaliados e subutilizados (Aaker, 2023).

A importancia do poder conceptual e pratico do Posicionamento de Marca (Aaker,
2023) e o impacto positivo que podera ter na gestao das marcas das seguradoras.

Justifica-se investigar as seguradoras porque desempenham uma importante funcao
de protecao econdmica e social (Associacdao Portuguesa de Seguradores, 2023).
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2. Contribuicoes

+»» Através da analise de contetido, interpretar as decisoes de branding dos
gestores para o PM pretendido pelas suas seguradoras.

¢ Pretende-se contribuir para aumentar o conhecimento acerca dos processos
internos de “Posicionamento da Marca Pretendido” pelas seguradoras.

¢ Através da analise de contetdo, procura-se identificar as dimensoes e dos
atributos das marcas que os Gestores mais valorizam quando pretendem
construir um Posicionamento da Marca distintivo no mercado.
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3. Enquadramento conceptual

O posicionamento é considerado um dos elementos-chave na gestao
de marketing moderna mas o termo “posicionamento da marca” tem
apresentado certa confusao entre profissionais de marketing e
académicos (Mourad & Serralvo, 2018).

Pesquisas tém sido realizadas para avan¢ar na compreensao do PM
(Blankson & Kalafatis, 2019; lyer et al., 2019; Mogaji et al., 2023) onde foram detetadas
lacunas significativas, especialmente no contexto dos servi¢os (Mogaji
et al., 2023).
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3. Enquadramento conceptual

Posicionamento é fazer com que uma oferta de mercado ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel em relacao aos concorrentes na mente
dos consumidores-alvo (kotler & Armstrong, 2020).

O Posicionamento da Marca € visto como um processo de gestao que
resulta na articulacao de uma posicao pretendida para a marca na
mente dos principais stakeholders (koch & Gyrd-jones, 2019).

O conceito de posicionamento da marca esta sujeito a diferencas
consideraveis de interpretacao, sem acordo mutuo, nem coeréncia,
entre académicos e profissionais de marketing (Blankson & Kalafatis, 2004; Sair,
2014; Urde & Koch, 2014; Koch e Gyrd-Jones, 2019; Saqib, 2021).
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3. Enquadramento conceptual

Os investigadores devem aprofundar o suporte tedrico como base para a
formacgao do Posicionamento de Marca (iyer et al., 2019) .

O PM é “percecionado” do ponto de vista do consumidor mas depende
sempre do posicionamento “pretendido”, ou seja, como a organizacao
pretende posicionar a sua marca e que acoes desenvolve (steenkamp, 2019).

BRANDING

MARKETING

GESTORES DE
MARKETING

MIX

POSICIONAMENTO
DA MARCA
PRETENDIDO
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4. Metodologia

v’ Investigacdo qualitativa para se poder obter uma compreensio profunda e
contextualizada da complexidade da tomada de decisdoes dos gestores.

v’ Lentes: Teoria das Capacidades Dinamicas e pela Teoria do Posicionamento.

v’ Foram realizadas 26 entrevistas semiestruturadas com gestores de cada
uma das 6 maiores seguradoras em Portugal (70% quota de mercado).

v’ Realizadas na plataforma Zoom, entre dez 2023 e fev 2024, com gravacdo de
video e audio, pretendeu-se captar as decisoes e a experiéncia de cada
gestor para se poder obter dados qualitativos auténticos acerca das
decisoes tomadas acerca de cada dimensao das marcas das seguradoras. 1
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QUOTA DE

4_ Metodologia GESTORES ENTREVISTADOS SEGURADORAS MERCADO 2022 l l l l

UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

Responsavel de Marketing

Diretor Nacional Servigos de Atendimento ao Cliente
Head of Business Transformation and Innovation FIDELIDADE 30,5%

Business Development & Corporate Strategy Manager

Head of Longevity Marketing

Administrador

E NTR EVI STAS Head of Corporate Communication, Brand and
Organizational Culture
Diretora Nacional de Comunicagéo Corporativa e Marca AGEAS 15,6%

26 GESTORES Head Of Customer Hub Life & Health

Digital Marketing & Channels Digitalization Manager

DAS 6 MAIORES Direct And Digital Business Director
S EG U RA DO R AS Responsavel Marketing Operacional

CSO - Chief Service Officer GENERALI

EM PORTUGAL Product Manager TRANQUILIDADE 9,8%
Gestor de Marketing Estratégico
(QUOTA

Diretor de Marketing

MERC ADO 70%) Customer Experience Associate Manager - 5.3%

Gestor de Marketing

Social Media Marketing Manager

Diretora de Marketing -
Diretora De Comunicagéo | Dept. Marketing ZURICH 4,8%
Diretor Nacional Marketing Comercial e Distribuicdo
CEO Santander Aegon

Head of Insurance Santander

. : SANTANDER 4,2% - ~
Diretora Técnica e de Produtos Santander Aegon
v Gestor de Produtos e Servigos ao Cliente Santander Aegon \ /




GUIAO ENTREVISTA COM GESTORES DE COMPANHIAS DE SEGUROS

Pode fazer uma breve apresentacao individual de si mesmo, por favor?
Nome, idade, cargo na companhia de seguros, antiguidade na companhia de seguros

Conceito de posicionamento na pesquisa de marketing: perce¢do ou o lugar que a
seguradora ocupa na mente dos consumidores de seguros em Portugal.

Pode indicar 3 a 5 caracteristicas ou atributos que considera mais importantes na sua
seguradora para se diferenciar na mente do consumidor? (Prego? Coberturas? ...)

Quais sdo os atributos distintivos da concorréncia em que a sua marca mais investe e que
a sua marca considera como mais importantes ou prioritarios?

13 DIMENSOES DA MARCA DA SUA SEGURADORA

1. CONSCIENCIA
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
...e que medidas tomam para o consumidor tomar conhecimento mais profundo da
marca?

3. IDENTIDADE
o que fazem 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 € importante para a escolha do consumidor? Acha que a marca da
seguradora tem uma identidade visual forte? (Logétipo, marca, slogan) Quem toma
as decisdes sobre a identidade da marca em Portugal?

4. PERSONALIDADE
Como define a personalidade da marca da sua seguradora e que agdes tomam?

5. AUTENTICIDADE
... que agbes fazem para tornar @ 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.

10.

11.

12.

13.

RELEVANCIA... fazem para tornar a marca da sua seguradora relevante?

como é mais inovadora do que os seus concorrentes. mais diferenciada e distinta do
que os concorrentes. reflete valores sociais importantes que interessam aos
consumidores.

CREDIBILIDADE... fazem para tornar a marca da sua seguradora credivel?
Organizam eventos de acordo com padrdes éticos e sociais responsaveis.
... E ambientalmente segura, responsavel e sustentavel.

NOTORIEDADE... fazem para garantir que a sua marca tenha uma alta notoriedade ou
& top of mind para os consumidores?
tem uma reputagdo melhor do que as marcas dos concorrentes.

QUALIDADE PERCEBIDA Fazem para que marca tenha uma qualidade superior
percebida pelos consumidores em comparagdo com a concorréncia? 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.

VALOR PERCEBIDO ..fazem com gque a marca tenha maior valor percebido pelos
consumidores em comparag¢do com as seguradoras concorrentes?

como oferece melhor relagdo custo-beneficio do que os concorrentes. Utiliza
processos digitais e inteligéncia artificial no tratamento dos seus clientes?

COMPROMISSO COM A MARCA Para garantir que existe um maior compromisso do ,‘
consumidor com a3 marca da sua seguradora? € mais desejada do que seus
concorrentes.

LEALDADE ... Como procedem para que os clientes sejam fiéis 3 sua marca?
Como promovem a fidelizagdo dos clientes 3 marca desta seguradora e reduzem
anulagdes...?

SATISFACAO... Decisdes tomadas para manter a satisfacdo do cliente alta ou
aumentada? Que agdes tomam para que os clientes estejam sempre globalmente
satisfeitos com a sua empresa.

Pertinéncia da investiga¢do. Opinido sobre GAP atual. Agradecimentos.
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4. Metodologia

v’ Aplicado um guido de entrevista pré-testado, suportado num framework
fundamentado cientificamente através de revisao de literatura preliminar.

v’ Realizada a transcricdo integral das 26 entrevistas semiestruturadas.

v’ Efetuada a codificacdo dos dados por trés investigadores de forma auténoma
para se validar a confiabilidade dos dados e a qualidade do processo.

v’ Através de NVIVO, realizada uma analise de contetido por dois investigadores
autonomos: pré-analise, exploracao do material recolhido, tratamento,
inferéncia e interpretagao de padroes e das dimensoes relevantes mais
valorizados pelos gestores das seguradoras nas suas decisoes de PM. l
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4. Metodologia

Seguimos as praticas recomendadas na literatura para analise de conteudo:
1. PREPARACAO DOS DADOS

- Transcrigao: Transcrever as entrevistas de forma precisa e detalhada.
- Familiarizacao: Ler e reler as transcri¢gdes para se familiarizar com o conteudo.
2. CODIFICAGCAO INICIAL
- Identificagcao de Unidades de Significado: Dividir o texto em unidades de significado, como frases ou paragrafos.
- Atribuicao de Cédigos: Atribuir cdédigos a essas unidades, representando conceitos ou temas.
3. DESENVOLVIMENTO DE CATEGORIAS
- Agrupamento de Cédigos: Agrupar codigos semelhantes em categorias mais amplas.
- Revisao e Refinamento: Rever e refinar as categorias para assegurar que sejam mutuamente exclusivas e exaustivas.
4. ANALISE TEMATICA
- Identificacao de Temas: Identificar temas mais amplos que emergem das categorias.
- Interpretagcao dos Temas: Interpretar os temas a luz do contexto do problema e das perguntas de investigacao.
5. TRIANGULACAO E VALIDACAO
- Triangulagao: Usar multiplas fontes de dados ou métodos para validar os achados.
- Revisao por Pares: Obter feedback de outros investigadores para validar a interpretacdo dos dados.

6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

- Descrigao Detalhada: Descrever os temas e categorias com citagdes diretas das entrevistas para ilustrar os pont{vs chave.
- Interpretacao e Discussao: Interpretar os resultados em relacéo a literatura existente e as questdes de pesquisa.
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5. Resultados

NUMERO DE PALAVRAS CODIFICADAS
POR DIMENSAO E SEGURADORA

iavainaaid
SY3idV
3avaniNdNvyl
MYY3INID
ZNVYITVY
Y3IANVLNVYS
HORINZ
4Oavino3s
d0l13s

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

Fonte: elaboracdo dos autores (através de NVIVO)




5. Resultados
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1. Seguir padrdes de ética 635 9 89 449 247 126 1555
2. Segmentagédo de consumidores 167 108 321 59 302 2375
3. Promover proximidade geografica ao consumidor 327
4. Organizar o ecossistema da marca 26 733 181 460 641 34 2075
5. Melhorar a eficiéncia operacional e tecnologia 736
6. Medicdo da marca 21 148 235 382 32 132 950
7. Irrelevar o pais de origem da marca 83 516 350 357 204 404 1914
8. Foco no valor global dos servigos 387 645 248
9. Foco na qualidade global dos servigos 41 319 300 427 499 2351
10. Foco na qualidade dos seguros 573 218 629 542 61
11. Foco na prevencgdo de riscos 136 0 0 0 94 204 434
12. Foco na gestdo de reclamagdes 0 0 100 153 0 38 291
13. Foco em ESG 708
14. Dinamizar social media marketing 569 0 0 0 191 194 954
15. Destacar a solidez da marca 670 0 137 288 0 0 1095
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 distribui¢do exclusiva 167 46 0 0 115 0 328
20. Desenvolver a rede de distribuigdo 433 369 254 576
21. Dar clareza a oferta de seguros 392 666 115 167 507 2712
22. Contratar embaixadores da marca 0 198 0 274 0 0 472
23. Comunicagdo integrada de marketing
24. Aumentar a transparéncia nos seguros 397 175 339 493 0 91 1495
25. Apostar na inovagdo 362 413
26. Apostar em aspetos visuais da marca 630 404
27. Aplicar diretrizes globais da marca 0 0 0 233 308 1835
28. Alinhar marca com consumidor 528 0 565
29. Adaptar a marca ao mercado local 101 61 0 0 97 1109

Fonte: elaboragdo dos autores (através de NVIVO)




5. Resultados

» Através do NVIVO, foi possivel detetar padroes e conexoes
significativos, bem como codificar e categorizar partes relevantes
nos dados recolhidos acerca das decisoes de branding e do
marketing-mix em cada seguradora.

» Os gestores das seguradoras reconheceram a importancia de 13
dimensoes da marca para o Posicionamento da Marca pretendido
por cada seguradora.
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5. Resultados

» Os atributos das marcas que os gestores mais valorizaram na tomada de
decisdoes de branding para o Posicionamento da Marca pretendido foram:
o “slogan da marca”, a “humanizacao da marca”, a “transparéncia” e a
“responsabilidade ambiental” e a “inovacao”.

» Conseguiram-se detetar padrdes e frequéncias significativas nas
seguintes 5 dimensoes da marca ligadas aos atributos mais valorizados:
a “Identidade da Marca”, a “Personalidade da Marca”, a “Autenticidade
da Marca”, a “Credibilidade da Marca” e a “Notoriedade da Marca”.

l
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5. Resultados
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Fonte: elaboracdo dos autores (através de NVIVO)




6. Discussao

¢ Através da analise de contetido, conclui-se que o PM deve ser um
processo estruturado e continuo.

¢ Foi possivel aumentar o conhecimento acerca dos processos
internos de branding nas Seguradoras que determinam o
“Posicionamento da Marca Pretendido” através dos dados
fornecidos pelos gestores entrevistados.

¢ Os gestores do setor segurador poderao avaliar criticamente,
ponderar e decidir melhor as a¢oes de branding, através das
dimensoes e dos atributos das marcas que foram destacados e :
valorizados através da analise de conteudo realizada. [ .
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7. Sugestoes para futuras investigacoes

» Realizar investiga¢oes através da triangulag¢do de dados para evidenciar
eventuais gaps entre o “Posicionamento da Marca Pretendido”, que
resulta das decisoes de branding das seguradoras, e o “Posicionamento
da Marca Percecionado” que podera ser medido através da percecao dos
consumidores de seguros.

» Aplicar o fundamentos desta investigacdo a outros setores de atividade
e a gestores de outros mercados de bens e servicos.

» Alargar a investigacdo a estudos com gestores de varios paises, de vdrias
origens e de multiculturas para se perceber se as decisdes de PM
pretendido variam em funcao de outros fatores contextuais. l
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