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Resumo

Introduccion: Esta investigacidon esta vinculada al "Desarrollo Sostenible” de la Agenda ONU 2030, que incluye el fortalecimiento de las
aseguradoras para ofrecer sequros para todos. Las Marcas han alcanzado una importancia creciente en las organizaciones, pero hay que
investigar mas sobre el "Posicionamiento de Marca"” (PM).

Objetivos: Identificar e analizar las variables de marca de las aseguradoras en que existen gaps de PM entre el branding decidido por los
gestores de las aseguradoras U los deseos y preferencias de los consumidores.

Metodologia: Se adoptd un abordaje mixto, cuantitativo y cualitativo, basado en una lente multitedrica. Se realizé una revision bibliografica
sobre el PM, seguida de un estudio cualitativo utilizando el andlisis de contenido, con el software NVIVO, de 26 entrevistas semiestructuradas
realizadas a los gestores de las 6 mayores aseguradoras de Portugal, gravadas por Zoom em video e dudio. Paralelamente, se realizd estudio
cuantitativo mediante cuestionario a 700 consumidores sobre las variables de marca identificadas en la revisién bibliografica. Se ha efectuado
triangulacién mixta de datos para las 6 aseguradoras y para cada variable de marca, cruzando los datos obtenidos en el estudio cualitativo
con los datos del estudio cuantitativo, analizados mediante modulacion de ecuaciones estructurales (SEM) y mapas perceptuales (MDS) para
obtener el PM percibido por los consumidores de seguros.

Resultados: Se identificaron importantes desfases entre el PM pretendido por las aseguradoras y el PM percibido por los consumidores en las
siguientes variables de marca de las aseqguradoras: "identidad”, " conciencia”, "conocimiento”, "personalidad”, "autenticidad”, "relevancia”,
"credibilidad”, "calidad percibida”, "valor percibido”, "compromiso con la marca”, "notoriedad”, "fidelidad” y "satisfaccién”.

Conclusiones: Esta investigacion ha permitido profundizar como se forma el PM. Las aseguradoras podrdn entender mejor en qué variables de
marca deben invertir y prestar mas atencion para posicionar su marca segun las preferencias de su target en el mercado asegurador.



