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 Agenda 2030 da ONU | Objetivo do "Desenvolvimento Sustentável“: fortalecer a 
capacidade das seguradoras de expansão do acesso a serviços de seguros para todos. 

 A relevância estratégica e o impacto prático do branding ainda são relativamente 
subestimados, subavaliados e subutilizados (Aaker, 2023). 

 A importância do poder conceptual e prático do Posicionamento de Marca (Aaker, 
2023) e o impacto positivo que poderá ter na gestão das marcas das seguradoras.

 Justifica-se investigar as seguradoras porque desempenham uma importante função 
de proteção económica e social (Associação Portuguesa de Seguradores, 2023). 

1. Justificação da Investigação
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Através da análise de conteúdo, interpretar as decisões 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 análise de conteúdo, procura-se identificar as dimensões e dos 
atributos das marcas que os Gestores mais valorizam quando pretendem 
construir um Posicionamento da Marca distintivo no mercado. 

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

Pesquisas têm sido realizadas para avançar na compreensão do PM 
(Blankson & Kalafatis, 2019; Iyer et al., 2019; Mogaji et al., 2023) onde foram detetadas 
lacunas significativas, especialmente no contexto dos serviços (Mogaji 

et al., 2023).

3. Enquadramento conceptual
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Posicionamento é fazer com que uma oferta de mercado ocupe um 
lugar claro, distinto e desejável em relação aos concorrentes na mente 
dos consumidores-alvo (Kotler & Armstrong, 2020).

O Posicionamento da Marca é visto como um processo de gestão que 
resulta na articulação de uma posição pretendida para a marca na 
mente dos principais stakeholders (Koch & Gyrd-Jones, 2019). 

O conceito de posicionamento da marca está sujeito a diferenças 
consideráveis de interpretação, sem acordo mútuo, nem coerência, 
entre académicos e profissionais de marketing (Blankson & Kalafatis, 2004; Sair, 

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

3. Enquadramento conceptual
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Os investigadores devem aprofundar o suporte teórico como base para a 
formação do Posicionamento de Marca (Iyer et al., 2019) . 

3. Enquadramento conceptual

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

 Investigação qualitativa para se poder obter uma compreensão profunda e 
contextualizada da complexidade da tomada de decisões dos gestores.

 Lentes: Teoria das Capacidades Dinâmicas e pela Teoria do Posicionamento. 

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

 Realizadas na plataforma Zoom, entre dez 2023 e fev 2024, com gravação de 
vídeo e áudio, pretendeu-se captar as decisões e a experiência de cada 
gestor para se poder obter dados qualitativos autênticos acerca das 
decisões tomadas acerca de cada dimensão das marcas das seguradoras. 
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ENTREVISTAS

26 GESTORES 
DAS 6 MAIORES 
SEGURADORAS 
EM PORTUGAL 

(QUOTA 
MERCADO 70%) 

4. Metodologia





4. Metodologia 

 Aplicado um guião de entrevista pré-testado, suportado num framework 
fundamentado cientificamente através de revisão de literatura preliminar.

 Realizada a transcrição integral das 26 entrevistas semiestruturadas.

 Efetuada a codificação dos dados por três investigadores de forma autónoma 
para se validar a confiabilidade dos dados e a qualidade do processo.

 Através de NVIVO, realizada uma análise de conteúdo por dois investigadores 
autónomos: pré-análise, exploração do material recolhido, tratamento, 
inferência e interpretação de padrões e das dimensões relevantes mais 
valorizados pelos gestores das seguradoras nas suas decisões de PM.
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4. Metodologia 

Seguimos as práticas recomendadas na literatura para análise de conteúdo:

1. PREPARAÇÃO DOS DADOS
- Transcrição: Transcrever as entrevistas de forma precisa e detalhada.
- Familiarização: Ler e reler as transcrições para se familiarizar com o conteúdo.

2. CODIFICAÇÃO INICIAL
- Identificação de Unidades de Significado: Dividir o texto em unidades de significado, como frases ou parágrafos.
- Atribuição de Códigos: Atribuir códigos a essas unidades, representando conceitos ou temas.

3. DESENVOLVIMENTO DE CATEGORIAS
- Agrupamento de Códigos: Agrupar códigos semelhantes em categorias mais amplas.
- Revisão e Refinamento: Rever e refinar as categorias para assegurar que sejam mutuamente exclusivas e exaustivas.

4. ANÁLISE TEMÁTICA
- Identificação de Temas: Identificar temas mais amplos que emergem das categorias.
- Interpretação dos Temas: Interpretar os temas à luz do contexto do problema e das perguntas de investigação.

5. TRIANGULAÇÃO E VALIDAÇÃO
- Triangulação: Usar múltiplas fontes de dados ou métodos para validar os achados.
- Revisão por Pares: Obter feedback de outros investigadores para validar a interpretação dos dados.

6. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS
- Descrição Detalhada: Descrever os temas e categorias com citações diretas das entrevistas para ilustrar os pontos chave.
- Interpretação e Discussão: Interpretar os resultados em relação à literatura existente e às questões de pesquisa.
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5. Resultados 

Fonte: elaboração dos autores (através de NVIVO)



5. Resultados 

Fonte: elaboração dos autores (através de NVIVO)



5. Resultados 

 Através do NVIVO, foi possível detetar padrões e conexões 
significativos, bem como codificar e categorizar partes relevantes 
nos dados recolhidos acerca das decisões de branding e do 
marketing-mix em cada seguradora. 

 Os gestores das seguradoras reconheceram a importância de 13 
dimensões 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 
decisões de branding para o Posicionamento da Marca pretendido foram: 
o “slogan da marca”, a “humanização da marca”, a “transparência” e a 
“responsabilidade ambiental” e a “inovação”.

 Conseguiram-se detetar padrões e frequências significativas nas 
seguintes 5 dimensões 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”. 
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5. Resultados 

Fonte: elaboração dos autores (através de NVIVO)



6. Discussão 

 Através da análise de conteúdo, conclui-se que o PM deve ser um 
processo estruturado e contínuo.

 Foi possível 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 poderão avaliar criticamente, 
ponderar e decidir melhor as ações de branding, através das 
dimensões e dos atributos das marcas que foram destacados e 
valorizados através da análise de conteúdo realizada.
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7. Sugestões para futuras investigações 

 Realizar investigações através da triangulação de dados para  evidenciar 
eventuais gaps entre o “Posicionamento da Marca Pretendido”, que 
resulta das decisões de branding das seguradoras, e o “Posicionamento 
da Marca Percecionado” que poderá ser medido através da perceção dos 
consumidores de seguros.

 Aplicar o fundamentos desta investigação a outros setores de atividade 
e a gestores de outros mercados de bens e serviços.

 Alargar a investigação a estudos com gestores de vários países, de várias 
origens e de multiculturas para se perceber se as decisões de PM 
pretendido variam em função de outros fatores contextuais. 
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