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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion determina la importancia de utilizar los medios de
comunicacion social, especificamente redes sociales como herramienta de gestion en la creacion y
manejo de relaciones marca - cliente, analiza el comportamiento del consumidor y el proceso de
toma de decisiones y determina los principales factores de influencia y relevancia que el cliente
considera en su proceso de decision de compra. Los resultados obtenidos permitiran definir el
aporte de las redes sociales en la toma de decisiones del cliente de seguros de salud privados del
Distrito Metropolitano de Quito y verificar la importancia de la presencia de las empresas del
mercado de seguros en redes sociales como fuentes generadoras de valor, relaciones y marca, esta
informacion permitira a las aseguradoras establecer una ventaja competitiva para aprovechar las
oportunidades de mercado y captar nuevos clientes desarrollando estrategias enfocadas al
contenido con un direccionamiento al segmento que mayormente interactda a través de redes
sociales. Para confirmar las hipotesis establecidas se utiliz6 como herramienta de investigacion la
encuesta, la misma que se aplicO a una muestra representativa de personas del Distrito
Metropolitano de Quito considerados como clientes actuales o potenciales para las aseguradoras y

con acceso a redes sociales.
PALABRAS CLAVE

e SOCIAL MEDIA
e REDES SOCIALES

e DECISION DE COMPRA
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ABSTRACT

This research paper determines the importance of using social media, specifically social networks
as a management tool in the creation and management of brand-client relationships, analyzes
consumer behavior and the decision-making process and determines the main Influence and
relevance factors that the customer considers in his purchase decision process. The results obtained
will allow to define the contribution of social networks in the decision making of the private health
insurance client of the Metropolitan District of Quito and verify the importance of the presence of
the companies of the insurance market in social networks as sources of value , relationships and
brand, in turn, this information will allow insurers to establish a competitive advantage to take
advantage of market opportunities and attract new customers by developing strategies focused on
content with an address to the segment that mostly interacts through social networks. To confirm
the established hypotheses, the survey was used as a research tool, which was applied to a
representative sample of people from the Metropolitan District of Quito considered as current or

potential clients for insurers and with access to social networks.

KEYWORDS
e SOCIAL MEDIA

e SOCIAL NETWORKS

e PURCHASE DECISION



CAPITULO INTRODUCTORIO

i. Antecedentes

a. El Marketing

Desde la aparicion de internet, los medios y las formas de comunicacion han evolucionado de
manera acelerada, buscando mejorar las relaciones interpersonales y generar una comunicacion
mas eficiente para que el consumidor o cliente tenga una mayor interaccion con el contenido. La
web como tal experimentd un rapido proceso de transicién dando paso a la Web 2.0 donde las
aplicaciones centraron sus intereses en el usuario final pasando de ser exclusivamente informativa
a dar mayor relevancia al usuario haciéndolo co-creador de contenido, para que este sea

direccionado y personalizado. (Maqueira & Bruque, 2012).

El marketing dejo de enfocarse en la produccion masiva para concentrarse en el mercado, sus
deseos y demandas. Los conceptos de valor y satisfaccion tomaron relevancia y dieron paso al
desarrollo de relaciones estables y consolidadas entre la marca y el consumidor que posteriormente
dio lugar al denominado marketing one to one, el cual busca desarrollar un trato personal e
individual con el consumidor. (Sixto, 2015). “El marketing digital es el conjunto de acciones o
estrategias de mercadeo que se ejecutan a través de la web” (Selman, 2017). Para Selman el
marketing digital busca romper los esquemas tradicionales de ventas y mercadeo a través del
desarrollo de estrategias disefiadas para el manejo digital utilizando conocimientos de
comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje. A través del
marketing digital muchas empresas ponen a disposicion del cliente diferentes bienes y servicios,

este proceso se ve apoyado por la comercializacion, la publicidad, la gestion de marcas y la



investigacion de mercados (San Millan, Medrano, & Francisco, 2008). La gestion de medios de
comunicacion social online o social media apoyados por herramientas de manejo web, se ha
convertido en un factor esencial para las empresas que buscan generar un impacto favorable en los

consumidores e influir en la de toma de decisiones de sus clientes. (Castro, 2015).

b. Los seguros

Los seguros se remontan hacia los afios 2000 a.C., esta institucion ha pasado por varias etapas
hasta su constitucion como una garantia en caso de presentarse algin acontecimiento que genere
dafios al asegurado (Apolinario, Caicedo, & Baque, 2017). El origen de esta institucion se da en
las antiguas civilizaciones como Babilonia e India a través de contratos firmados entre banqueros
y propietarios de bancos donde se buscaba la proteccién de mercaderia en la compra y
transportacion de tal manera que, si la carga se perdia, la institucién financiera cubria el costo,

actualmente se conoce a ese costo como Prima. (Aguilar & Diaz, 2012).

El mercado de seguros desempefia un rol importante dentro del desarrollo econémico y
financiero de un pais en el corto plazo, pues cumplen con dos importantes funciones: 1) Transfiere
los riesgos y reduce la incertidumbre y 2) facilita el comercio internacional ya que el manejo
correcto de los riesgos permite manejo adecuado de exportaciones e importaciones (Feyen, Lester,
& Rocha, 2011). De acuerdo al anélisis del Servicio de Estudios de MAPFRE el mercado de los
seguros incide en la economia de un pais a traves del PIB y contribuye en las diferentes actividades
econdmicas de los distintos sectores atenuando el riesgo financiero de los agentes econémicos, su
comportamiento es pro ciclico del sector y por lo tanto si existe un crecimiento en el PIB de una

economia también habra un crecimiento en el mercado asegurado. (MAPFRE, 2018).



En el estudio titulado “Tendencias de crecimiento de los mercados de Ameérica Latina para
2016 el autor Manuel Aguilera (2016), Director General del Servicio de Estudios de Mapfre
establece que, en el crecimiento del mercado de los seguros existen varios factores de influencia 'y
puede ser de naturaleza coyuntural como el nivel de ingresos de las personas, tasas de desempleo,
inflacion, o de naturaleza estructural como el crecimiento poblacional o la estructura de la
distribucion de los ingresos, ademas existen también varios factores relacionados con la aplicacion
de las politicas publicas como el incremento de la educacién o la inclusion financiera. (Fonseca,

2016).

Se considera que en Ecuador la institucion del seguro inicia en la época republicana con la
aparicion de intermediarios para compafiias extranjeras que ofrecian fundamentalmente cobertura
en incendios, el desarrollo de esta y varias ramas ajenas a la salud ha ocasionado que la sociedad

no cuente con una cultura de seguros mucho menos de prevencion. (Cobo, 2015).

De acuerdo al estudio realizado sobre el Panorama del mercado de seguros en Ecuador desde el
afio 2015 al 2018 en el pais, el crecimiento del mercado de los seguros estd directamente
relacionado al crecimiento de la economia, y se ve influenciado por diversos factores legales,
reglamentarios o politicos, uno de los principales factores que influyeron en el sector fue la reforma
a la Ley de Seguros del nuevo Codigo Organico Monetario y Financiero publicado el 12 de
Septiembre del 2014, en el cual se establece a la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros como el ente encargado de la regulacion y control de las compafiias de seguros. (Camino,
y otros, 2019). En los Art. 2 'y 3 de la Ley General de Seguros se establece que el seguro privado
se encuentra integrado por empresas que realicen operaciones de seguros, compafias de reaseguros,

intermediarios de reaseguros, peritos de seguros y asesores productores de seguros, y se clasifican
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en: empresas de seguros de no vida o generales que aseguran los riesgos causados por afecciones,
pérdidas o dafios de la salud, bienes o patrimonio, y de fianza o garantias, y empresas de seguros
de vida que son aquellas que cubren los riesgos de las personas o que garantizan a estas dentro o al
término de un plazo, un capital o una renta periodica para el asegurado y sus beneficiarios. (Ley

general de seguros, 2014).
Estructura del mercado asegurador

Para comprender de mejor manera la dinamica de demanda de seguros en el mercado asegurador
se presenta la siguiente ilustracion donde se visualizan los diferentes actores del sector de los
seguros y su interaccion, asi como el alcance del control que mantiene la Superintendencia de

Compaifiias Valores y Seguros en cada etapa.

llustracién 1 Dinamica del Mercado Asegurador

|
ETAPA 1 ! ETAPA 2 ETAPA 3

T~ X

|
Reaseguradora Aseguradoras y
| Reaseguradora
| en el exterior
INTERMEDIARIO INTERMEDIARIO I
DE SEGUROS DE REASEGUROS
] |
I |
N B ) > N )\\ S/
~ I ~ | ~
CONTROL ALTO
¢ CONTROL MEDIO ®  CONTROL UMITADO

Figura 1. Dindmica del mercado asegurador
Fuente: (Camino, y otros, 2019)

Segun la codificacién de resoluciones monetarias, financieras, de valores y seguros, Libro I1l:

Sistema de Seguros Privados los seguros segun su naturaleza pueden ser seguros de personas o



seguros de dafios, en el primero estan los seguros de vida (individual o colectiva), asistencia médica
y accidentes personales, mientras en el seguro de dafios se encuentran los seguros de incendios y
lineas aliadas (incendio y lineas aliadas o riesgos catastroficos), lucro cesante a consecuencia de
incendio y lineas aliadas (lucro cesante a consecuencia de incendio y lineas aliadas o lucro cesante
a consecuencia de riesgos catastroficos), vehiculos, transporte, maritimo, aviacion, robo, dinero y

valores, agropecuario, y riesgos técnicos. (Junta de Regulacion Monetaria Financiera, 2017).

Durante los afios 2015 y 2016 el mercado de los seguros presentd una recesion debido al cierre
o fusion de varias aseguradoras y cambios en las regulaciones, sin embargo actualmente se
visualiza un crecimiento del 3,6% en los niveles de primas netas emitidas, al 2018 el mayor
porcentaje en cuanto a primas netas emitidas lo posee el ramo de vehiculos con el 24%, vida
colectiva con el 23%, incendios y lineas aliadas con el 10%, accidentes personales con el 6% y
asistencia médica con el 5% siendo las 4 ramas mas representativas en el sector de los seguros, este
crecimiento representa oportunidades para el sector e implica nuevos desafios como el de mantener
los niveles de crecimiento y rentabilidad, ahora las empresas de seguros requieren complementar
sus modelos de trabajo tradicionales con propuestas enfocadas en mejorar la experiencia del cliente.

(Zabala, 2019).

Seguro de asistencia médica.- Es un servicio en el cual mediante un abono mensual se garantiza
el reembolso de gastos médicos que pueden presentarse posteriormente de acuerdo a lo estipulado
en un contrato de afiliacion. (De la Pared Coloma, 2017). De acuerdo a la modificacion de la ley
de seguros en el 2016 se establecié que tanto las empresas que proporcionan servicios de atencion
integral pre pagada y de seguros seran supervisados por la Superintendencia de compafias, valores

y seguros y seran regulados por la Ley organica que regula las compafiias que financien servicios



de atencion integral de salud pre pagada y a las de seguros que oferten cobertura de seguros de

asistencia medica. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2016).

c. Brokers de seguros

Un broker es una persona encargada de brindar asesoria a individuos que deseen contratar un
seguro de cualquier ramo, su trabajo es independiente, es decir no forman parte de la fuerza de
ventas de una empresa de seguros en particular, por el contrario, ofrece al interesado una extensa
informacion comparativa en la cual explica las diferencias entre una u otra aseguradora, el tipo de
cobertura que estas ofrecen, las asistencias y otros factores relevantes que facilitan al cliente la

toma de decisiones. (TECNISEGUROS, 2018).

ii. Planteamiento del Problema

Actualmente el desarrollo tecnoldgico ha obligado a las empresas a mantener mayor presencia
en medios digitales, las redes sociales al ser el medio mas utilizado a nivel mundial es también el
medio mas aprovechado por las empresas para establecer relaciones entre marca y cliente, incluso
se utilizan como medio para desarrollar actividades de comercio electronico, para Juan Pablo de
Alcazar Ponce (2019), especialista en proyectos de marketing basados en experiencia de clientes,
los Ecuatorianos han cambiado su comportamiento de consumo, ahora los usuarios realizan mas
compras a través de medios digitales, tal es el caso que se ha visualizado un incremento del 2% al
10% y el nimero de usuarios en internet mantiene un promedio de 13,8 millones, sin embargo a
nivel empresarial existe un bajo uso de herramientas de comunicacion y promocion digital, pues

las empresas direccionan sus esfuerzos mayormente a las redes sociales Facebook e Instagram.



Si se analiza la informacion a la que una persona esta expuesta diariamente en redes sociales, se
puede visualizar que tanto la publicidad como estrategias de marketing digital se utilizan
mayormente en productos de consumo masivo y bienes tangibles. (Heredia, 2019). Con este
planteamiento surge la pregunta inicial ; Como aportan las redes sociales en la venta de servicios o
intangibles?, partiendo de esta pregunta se ha considerado estudiar el mercado de los seguros,
particularmente de los seguros de salud pues este ramo mantiene un nivel bajo de primas netas
emitidas y de acuerdo a los planteamientos del experto en seguros Santiago Cobos (2015) en
Ecuador no existe una cultura de seguros ni de prevencién, lo cual se puede visualizar
especialmente en el ramo de asistencia médica, pues las personas buscan ayuda cuando ya

presentan una enfermedad méas no como cultura de prevencion.

Considerando la ausencia de investigaciones relacionadas al manejo de social media y el
consumo de intangibles, ademas de la tendencia en crecimiento sobre manejo de redes sociales
particularmente de clientes que pueden resultar potenciales como la generacion Millenial surge la
interrogante del problema ¢De qué manera influye el manejo de social media en el proceso de
decision de compra en los clientes de seguros privados? El dar respuesta a esta interrogante
permitira conocer los beneficios del uso de social media y su aporte para aprovechar las
oportunidades de mercado y contribuir al desarrollo de una cultura de seguros y prevencion,
ademas de conocer los factores de importancia que se las aseguradoras deben considerar en su
gestion de marketing digital y manejo de social media para la creacion de estrategias de
comunicacion eficientes y direccionadas que permitan reforzar la fidelizacién o captar nuevos

mercados.
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Figura 2. Arbol de problemas




iv. Justificacion

La institucién de los seguros es muy importante en el funcionamiento de una economia y se
considera un gran impulsor de la riqueza, su desarrollo tiene incidencia en el PIB (Producto Interno
Bruto) de un pais por la cantidad de personas que emplea sea de manera directa o indirecta.
(MAPFRE, 2018). El rol de las empresas de seguros permite mantener el ahorro y la inversién en
el tiempo y permite dar solucién a problemas de informacion causantes de incertidumbre sobre
acontecimientos futuros brindando proteccién al valor de una inversion a cambio de una prima por
el riesgo asumido. (Zabala, 2019). Por esa razon la presente investigacion busca establecer el aporte
que tiene el manejo del social media en el proceso de toma de decisiones del cliente de seguros
privados para establecer factores sobre contenido e informacion en redes sociales que permitan a
las empresas de seguros generar estrategias para provechar las oportunidades del mercado y

mantener los niveles de crecimiento y rentabilidad.

Para el desarrollo de la presente investigacion se han considerado aspectos relevantes como el
crecimiento que ha experimentado el mercado de los seguros del 3,6% segun la Superintendencia
de Compaiiias, Valores y Seguros, el porcentaje de personas con acceso a internet, que de acuerdo
al INEC hasta el afio 2017 tuvo un crecimiento del 14,7% de los cuales el mayor acceso lo tenian
jovenes de 16 a 24 afios los cuales representan un mercado potencial para las aseguradoras y el
incremento en el nimero de usuarios en internet, que actualmente rodea los 13,8 millones. De
acuerdo a la Ing. Vanessa Heredia coordinadora del departamento de experiencia al cliente de
Seguros del Pichincha la fidelizacion es un factor primordial dentro de las empresas de seguros y
puede fomentarse a través de un correcto manejo de social media, ademas se puede hacer uso de

estas herramientas para desarrollar nuevos productos y atraer a nuevos clientes, particularmente a
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los denominados Milenials quienes de acuerdo a los datos obtenidos tendrian mayor acceso a

internet. (Heredia, 2019)

v. Importancia

El desarrollo de un estudio sobre la influencia del social media, especificamente redes sociales
en la decision de compra de los clientes de seguros privados pueden ofrecer a las empresas
beneficios como; (a) desarrollo de una ventaja competitiva sostenida en la experiencia y relacion
con el cliente a través del manejo de redes sociales y, (b) direccionamiento de estrategias basadas

en el manejo de redes sociales para mejorar los niveles de crecimiento y participacion del mercado.

vi. Objetivos

a. Objetivo General
Analizar la influencia de las redes sociales en el proceso de decision de compra de los clientes del
segmento personas con seguros de salud privados del DMQ, utilizando el modelo de generacion
de valor en redes sociales de Angella Kim y Eunju Ko para establecer factores de importancia que

se deben considerar en la gestion de marketing digital.

b. Objetivos Especificos

O1. Argumentar cientificamente el impacto del social media y su relacién con la toma de decisiones
del consumidor para justificar su importancia.

0O2. Determinar las caracteristicas de los segmentos que interactan a través de redes sociales con

las empresas de seguros del DMQ.

O3. Identificar los principales factores que influyen en los clientes, en su decision de adquirir

polizas de seguros de salud privados.
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CAPITULO 1l

1. MARCO TEORICO
1.1.  Fundamentacion Referencial
Para el desarrollo de la presente investigacion se ha tomado como fuentes de referencia una
variada literatura que sustenta los antecedentes y la determinacién de variables y dimensiones que

se utilizaran como base para el estudio.

A continuacion, se presenta un extracto de las referencias relevantes para la investigacion,

estructurado de la siguiente forma:

e Tabla 1: Estudios complementarios sobre las variables social media y decisién de compra

e Tabla 2: Estudios sobre la fundamentacion referencial de la variable independiente “social
media”;

e Tabla 3: Estudios sobre la fundamentacion referencial de la variable dependiente “Decision

de compra”.



1.1.1. Social media (independiente) y decision de compra (dependiente)
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Tabla 1
Extracto del marco referencial para la variable independiente social media y dependiente decision de compra
élﬂ;l%RES CASO DE ESTUDIO OBJETIVO PRINCIPALES CONCLUSIONES
Los comentarios realizados por amigos y conocidos en las redes sociales influyen
. . . . en la decision de compra de productos y adquisicion de servicios. Las personas no
. Analizar la influencia de las redes sociales en . . L
Influencia de las redes . . basan su decision de compra en la red social de su preferencia, sin embargo, los
. . el comportamiento del consumidor de la S . . . I
(Linares D sociales en el . . comentarios si influyen en el comportamiento. La publicidad e informacion que se
' . ciudad de Valencia estado de Carabobo para . . . . L
2013) comportamiento de s encuentra en las redes sociales facilita a los usuarios el acceso a informacion sobre
. basar su decisién de compra por Internet en el . S .
compras por internet afi0 2012 los productos o servicios de interés, sin embargo, promueven la ausencia del
' contacto fisico y falta de intercambio directo con las personas. EI consumidor se
siente saturado por el exceso de publicidad de los servicios o productos.
La influencia de los La opinion de los usuarios en los medios sociales digitales acerca de las marcas de
medios sociales bebidas refrescantes, influyen de manera directa en la decision de compra de un
digitales en el - , . . . consumidor en comparacion a otros factores de comunicacion sobre el consumo de
., Identificar como los medios sociales influyen a . . . L )
(Barrio consumo. La funcion . las mismas, especialmente influyen en el segmento de la poblacion nacidos entre
. la hora de tomar decisiones en la compra y en . L . L )
Carrasco, prescriptiva de los . 1982 y 200 denominados Millenials. Las variables edad y sector inciden en el nivel
. . consumo de las bebidas refrescantes en nuestro . . - : .
2017) medios sociales en la ais de influencia pues a mayor edad se visualiza una menor influencia y depende del
decisién de compra de P sector para conocer si los niveles incrementan o no. Los formatos de comunicacion
bebidas refrescantes en medios sociales digitales consiguen un mayor recordatorio de marca respecto a
en Espafia los mensajes de publicidad difundidos en los medios convencionales digitales
Desarrollar un modelo tedrico que explique la
Impacto de la Imagen influencia de las redes sociales en la intencion ~ Existe una fuerte relacion entre la actitud hacia la marca y la intencion de compra.
Corporativa en el de compra y la recomendacion de los La actitud hacia la marca, influye notable y positivamente en la recomendacion. La
(Palacios, comportamiento de los  productos de la misma marca, representada por  actitud hacia la marca es influenciada en redes sociales por el engagement con la
2018) socios de Cooperativas  tres variables: el engagement de los seguidores  marca en Facebook, el boca-oreja electrénico de los seguidores dentro de la misma

de Ahorro y Crédito en
el DMQ, Ecuador.

de una marca, el boca oreja electrénico y la
susceptibilidad de los seguidores del boca-
oreja electrdnico.

comunidad en Facebook y la susceptibilidad del boca-oreja electrénico que le dan
los seguidores.




1.1.2. Social Media (independiente)

Tabla 2

Extracto del marco referencial para la variable independiente social media
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AUTORES Y

ARO CASO DE ESTUDIO OBJETIVO PRINCIPALES CONCLUSIONES
Es una necesidad tanto para el cliente como para la empresa contar con un
(Cuervo Valoracion de servicios Establecer los factores de servicio representante en las plataformas digitales para mejorar la interaccion, el manejo
Ferreyro,s online: el community que valora el consumidor online de de contenido, el envié de informacion personalizada, el ofrecimiento de

Urbano, Vargas,
& Wong, 2014)

manager en el sector
banca, seguros y AFP

Lima en la gestién del community
manager en empresas de banca,
seguros y AFP

productos y promociones, el incentivo al seguimiento de la marca y el
desarrollo de comunidades. La importancia de un community manager radica en
el aporte a la generacion de valor y la satisfaccion de las exigencias de los
clientes que interactGian a través de las plataformas digitales.

(Akhter,
Bhasker,
Dwivedi, Rana,
& Rubina, 2017)

Social media marketing:
Comparative effect of
advertisement sources

Conceptualizar el valor publicitario
en términos de credibilidad para la
generacion de una actitud positiva
hacia los anuncios lanzados a través
de la red social de Facebook

En las redes sociales las actividades de promocion de productos son mas
eficaces y pueden persuadir al consumidor si se inician y transmiten a los
miembros regulares de la red, sin embargo, si son intencionales o se consideran
como una estrategia comercial pierden credibilidad y generan irritacion lo cual a
su vez genera opiniones negativas sobre el valor publicitario. El contexto del
mensaje en cualquier red social tiene un mayor nivel de persuasién en el
consumidor para crear una actitud favorable hacia la publicidad en relacion al
contenido.

(Meléndez,
2018)

Estudio de la efectividad
del marketing digital en
las decisiones de compra
del consumidor, caso
importadora movil.

Evaluar la efectividad del marketing
digital en las decisiones de compra de
los

consumidores de la empresa
Importadora Mévil

La aplicacion adecuada de estrategias de marketing digital en las redes sociales
facilita la promocion de servicios de la empresa e influye en la decision de
compra de manera efectiva. Los consumidores tienen mayor respuesta a los
estimulos de informacion y conocimiento. El uso de internet es muy efectivo al
momento de lanzar una campafia publicitaria pues facilita la dindmica e
interaccion con los clientes. El posicionamiento en internet es importante pues
los clientes solventan sus necesidades de compra o servicio a través de
buscadores y redes sociales para conocer paginas, productos y servicios.




1.1.3. Decision de compra (dependiente)

Tabla 3
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Extracto del marco referencial para la variable dependiente decision de compra

AUTORES Y
ANO

CASO DE ESTUDIO

OBJETIVO

PRINCIPALES CONCLUSIONES

(Gallegos, 2016)

El Valor percibido por el
cliente y el
comportamiento del
consumidor como
constructos paralelos a las
Leyes de Gossen

Establecer la relacion entre los
principios econdémicos de la conducta
del consumidor y el valor percibido
por el cliente.

Las Leyes de Gossen proporcionan una explicacion clasica sobre la formacion
del valor y del precio de los bienes y servicios y, por consecuencia, de las
decisiones de compra, permiten comprender del comportamiento del
consumidor y del valor percibido desde el punto de vista del marketing,

(Navas Beltran,
2017)

Factores que influyen en la
decisién de compra de
seguros de vida individual
en hombres y mujeres
mayores de 35 a 54 afios
de edad en la ciudad de
Guayaquil

Conocer los factores que influyen en
la decisién de compra de seguros de
vida individual en hombres y mujeres
entre el rango de edad de 35 a 54
afios para aumentar las oportunidades
de ventas en las aseguradoras que
comercializan este tipo de productos

Entre los principales familiar y el ahorro, asi como los beneficios que ve el
cliente en los porcentajes de siniestros que cubre la aseguradora y la trayectoria
y perfil que la empresa maneje generando seguridad al cliente. Las personas no
le dan un gran nivel de importancia al contar con un seguro de vida y este nivel
de importancia esté en funcion de la edad de los clientes y las enfermedades
que este padezca.

(Mercado, Perez,
Castro, &
Macias, 2019)

Estudio cualitativo sobre el
comportamiento del
consumidor en las compras
en linea

Identificar las variables del
comportamiento del consumidor de
mayor relevancia en el proceso de
decision de compra en linea por
medio del analisis de entrevistas de
consumidores que realizan compras
de productos y servicios en linea con
base en la teoria fundamentada.

La aplicacidn de la teoria fundamentada en las compras por internet facilito la
identificacion de factores como la motivacion o la experiencia relacionados con
el comportamiento del consumidor. Las redes sociales influyen de manera
favorable en el comportamiento de compra de los clientes pues son un medio de
comunicacion, interaccion de informacion de productos. Los consumidoras
poseen un mayor control de los medios y por lo tanto es importante tener en
cuenta los factores encontrados y su influencia con la decisién de compra en
linea.
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1.2. Fundamentacion Teorica

1.2.1. Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor ha tomado mayor relevancia pues el consumidor
actual es un consumidor global, sus preferencias de informacidn son cada vez mas variables, el
acceso a la informacién en linea es cada vez mayor y mas frecuente, al igual que la comunicacion
a través de dispositivos moviles digitales, el internet es una de las principales fuentes de consulta
de informacion relacionada con el consumo y se guien por las experiencias de otros consumidores
dejando de lado la publicidad tradicional en los medios de comunicacion masiva, se define como
aquel comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. (Schiffman &

Kanuk, 2010)

Actualmente la mayor parte de empresas estudian a profundidad el comportamiento de compra
de sus clientes, con la finalidad de dar respuesta a que, como, cuando, cuanto, donde y porque se
efectla una compra, de esa manera utilizan también la informacion obtenida para establecer
estrategias y mejorar sus ventas. El analizar el comportamiento de compra de los consumidores
permite a las empresas conocer la respuesta de los consumidores ante determinados estimulos, ya
sean de marketing (precio, producto, plaza y promocion) o estimulos externos que afectan el
entorno del consumidor como economicos, tecnoldgicos, politicos y culturales, estos factores
generan diferentes respuestas en el consumidor sobre la eleccién del producto o marca o el lugar,

momento y cantidad de compra. (Kotler & Armstrong, 2007)
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Cantidad de compra

Figura 3. Modelo del comportamiento del comprador
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007)

1.2.1.1.Factores que afectan al comportamiento del consumidor

La decision de compra del consumidor se ve muchas veces influenciada por diversos factores

culturales, sociales, personales y psicoldgicos de los cuales no se posee un control, es importante

tomarlos en consideracion,

(Kotler & Armstrong, 2007). La siguiente ilustracion detalla los

diferentes factores que ejercen algun tipo de influencia en el comportamiento del consumidor y la

decision de compra.

Culturales
Sociales
Cultura Grupos de
referencia
Subcultura Eailia
Clase social Roles y estatus

Comprador

Personales B .
( Psicolégicos
Edad y etapa del
ciclo de vida Motivacion
Ocupacion i
Situacion Percepf:to.n
economica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes
autoconcepto

Figura 4. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007)

1.2.1.2.Proceso de decision de compra

Es importante considerar que la decision de compra forma parte de un proceso que inicia

mucho antes de la accion de compra real, es un proceso compuesto por cinco etapas, sin embargo
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en muchos casos cuando se trata de compras rutinarias puede ser que el consumidor omitan algunas

etapas.” (Kotler & Armstrong, 2007).

1.

Reconocimiento de necesidad. - El consumidor determina la existencia de una necesidad, no
necesariamente es un proceso consiente y depende de varios estimulos pues pueden ser
necesidades propias generadas por el consumidor o generadas a través de publicidad.
Busqueda de informacion. - La busqueda de informacién que puede ser asociada a memorias
del consumidor y pueden generar la compra inmediata, o por el contrario puede desarrollarse
una busqueda externa mas intensa utilizando medios como internet, 0 medios interactivos
como pantallas o tablets, etc.

Evaluacion de alternativas. - Se desarrolla un analisis comparativo utilizando la informacion
obtenida de diferentes productos, este proceso depende de los criterios de seleccion que haya
desarrollado cada consumidor.

Decisién de compra. - En esta fase el consumidor ya posee un resultado favorable para
adquirir la opcién mas conveniente, esta etapa puede verse alterada por factores externos
como opiniones o0 argumentos negativos de terceras personas.

Comportamiento post compra. - En esta fase se analiza si el consumidor esta satisfecho o no

con la compra y depende de su nivel de satisfaccion si se repite o no el acto de compra.

1.2.1.3.Motivacién de compra

“La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a

la accion” (Schiffman & Kanuk, 2010). De acuerdo a los autores cuando el consumidor presenta

una necesidad insatisfecha, sea esta innata es decir propia del ser humano (alimento, agua, aire,

vestido, vestimenta, vivienda, sexo) o adquirida dependiendo del ambiente o cultura en la que se
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desarrolla la persona (autoestima, prestigio, poder, aprendizaje) ingresa en un estado de tension,
para disminuir esta tension empieza a desarrollar un comportamiento de manera consiente y

subconsciente para satisfacer la necesidad, es ahi cuando se produce la motivacion.

1.2.1.4.Jerarquia de las necesidades segun Maslow

La jerarquizacion de las necesidades de acuerdo a Abraham Maslow es una de las mas
conocidas Yy utilizadas, donde el autor categoriza las necesidades en cinco niveles formando una
estructura piramidal estableciendo las necesidades basicas en la parte inferior y las necesidades

racionales en la parte superior. (Sergueyevna & Mosher, 2013)
Para Abraham Maslow las necesidades estan categorizadas de la siguiente manera:
Necesidades fisioldgicas

Maslow ubica estas necesidades en la base de la piramide pues son aquellas necesidades
béasicas del ser humano que se orientan a la supervivencia como aire, alimentacion, comida, bebida,

sexo, refugio. (Maslow, 1991)
Necesidades de proteccion

En este segundo escalén Maslow ubica a las necesidades orientadas a la proteccion de la
persona. “En este nivel se encuentran las que representan la proteccion del individuo ante las
inclemencias del tiempo y de lugar de encuentro, como contar con una vivienda o albergue, la
proteccién de su derecho de propiedad en todos los aspectos (empresa, hogar, bienes) y el contar
con un ingreso econémico (empleo 0 empresa) estable para solventar las necesidades inherentes a

su ser y a la de aquellos que dependen de ¢1.” (Camacho, 2016)

Necesidades de estima y aceptacion
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Abraham Maslow establece que una vez satisfechas las necesidades fisioldgicas y las de
seguridad surgiran las necesidades de amor, afecto y sentido de pertenencia, donde el individuo
busca dar y recibir afecto. (Maslow, 1991). “Estas necesidades son de un alto contenido emocional.
Una gran parte de las acciones de mercadeo que se llevan a cabo en la actualidad estan dirigidas a
determinar como influyen las emociones en el comportamiento de compra del consumidor.”

(Camacho, 2016)

Necesidades de valoracion o reconocimiento

En esta etapa Maslow establece las necesidades de ego del individuo donde este busca
reconocimiento en su medio y con las personas con quienes interactlia ya sea social, laboral o

familiarmente. (Maslow, 1991)
Necesidades de autorrealizacion

Estas necesidades se refieren al deseo personal que tiene un individuo por la autosatisfaccion.
“Esta tendencia se podria expresar como el deseo de llegar a ser cada vez méas lo que uno es de

acuerdo con su idiosincrasia, llegar a ser todo lo que uno es capaz de llegar a ser.” (Maslow, 1991)
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Figura 5. Pirdmide de las necesidades de Maslow

Fuente: (Maslow, 1991)

1.2.1.5.Modelo de toma de decisiones del consumidor

El comportamiento del consumidor inicialmente se fundamentaba en la teoria econémica bajo
el argumento de que el individuo actla racionalmente para maximizar sus beneficios, sin embargo
con estudios posteriores se establecio que en las decisiones del consumidor también influyen otros
factores tanto externos como internos, el analisis de estos factores permitié el desarrollo de un
modelo donde se visualice el proceso de toma de decisiones del consumidor. (Schiffman & Kanuk,

2010)



In

fluencias externas

Insumo o
datos de
entrada

Proceso

Resultado o
datos de salida

Esfuerzos de marke
de la comparnia
Producto

Promocian

Pracio

ting

Canales de distribwcion

Reconocimiento
de las mecesidades

Campo psicoldgico
Muofivacidn
Percepcian

Busqueda anterior
a la compra

Evaluacion de

]

Aprandizaje
Personalidad
Actitudes

las alternativas

Comportamiento

posterior a la decision

¥
m
o]

|
.
5
0
[T

Compra
Prusba

Riepetir la compra

L

F

Evaluacidn posterior a la compra

Figura 6. Modelo de toma de decisiones del consumidor
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010)
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Este modelo abarca los aspectos tanto cognitivos como emocionales del consumidor, esta
compuesto por tres componentes principales que son: insumo o datos de entrada, proceso y

resultado o datos de salida. (Schiffman & Kanuk, 2010)

La fase de entrada. Son basicamente los factores que pueden influir en el consumidor y su decision
de compra clasificados en dos aspectos fundamentales que son los esfuerzos de marketing de la
compafiia y el ambiente sociocultural. (Schiffman & Kanuk, 2010)

La fase de proceso. Establece la forma como los consumidores tomas sus decisiones donde
intervienen los factores psicologicos inherentes de cada individuo que afectan a los estimulos
externos de la primera fase en el reconocimiento de una necesidad donde la experiencia adquirida
afecta a los factores psicologicos. (Schiffman & Kanuk, 2010)

La fase de salida. Esta se compone de dos actividades que son la compra y la evaluacion después
de la compra donde si existe satisfaccion se puede producir una recompra. (Schiffman & Kanuk,

2010)

1.2.2. Teorias de soporte sobre el comportamiento del consumidor para la variable
decision de compra.
Considerando que el ser humano es un individuo totalmente complejo se han desarrollado
diferentes estudios que permiten analizar su conducta, su entorno y su desenvolvimiento con
diferentes enfoques, para el desarrollo de la investigacion se presentaran a continuacion diferentes

teorias que buscan explicar el comportamiento de compra del cliente.

1.2.2.1. Teoria racional econémica
De acuerdo a los planteamientos de A. Marshall, el consumo es una variable que mantiene una

relacion directa con el nivel de ingresos de un individuo, la decision de compra de un producto u
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otro dependera de la relacion existente entre precio y calidad, pues al ser el individuo un ser racional
la decision de compra es el resultado de calculos econémicos conscientes y racionales. (Marshall,

s.f.).

Para el autor, el individuo busca adquirir un bien o servicio que le brinde la maxima

satisfaccion de sus necesidades y preferencias, dividiendo la teoria en dos partes:

e Analisis microeconémico: “Estudia el comportamiento individual de los consumidores y
productores con el fin de entender el funcionamiento general del sistema econdmico” (Diaz
Icaza, 2016, pag. 15),

e Anélisis macroeconémico: “Estudia la actividad econémica en cuanto a su magnitud global
dirigida a determinar las condiciones generales y de equilibrio de la economia en conjunto”

(Diaz Icaza, 2016, pag. 15).

Si bien esta teoria analiza la relaciéon entre calidad y precio no analiza la formacién de
preferencias entre productos o marcas, ni el cambio en las decisiones de compra de acuerdo a las
experiencias, sus planteamientos se fundamentan en el individuo como un ser racional y se limitan
al cumplimiento de la oferta, demanda y promociones. Segun los autores Whaibe Medrano, Garcia
Casas, & Castillo Vega (2013) en esta teoria sobresalen los siguientes postulados: (a) el consumidor
conoce sus necesidades, y los medios 0 métodos posibles para satisfacerlas; (b) el comportamiento
de compra no se ve afectado por el medio y entorno en el que el consumidor elige una solucién a
su necesidad; (c) la maximizacion de la utilidad es el precepto principal del comportamiento de
compra; (d) el comportamiento es una eleccidn racional; (e) la satisfaccion del consumidor depende

del producto en si mismo, mas no de las caracteristicas o atributos que posee.
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1.2.2.2.Teoria Psicoanalitica
Esta teoria fue creada por el autor Sigmud Freud, establece una idea totalmente opuesta al
consumidor como ser racional, plantea que el comportamiento humano es el resultado de una serie
de fuerzas internas también conocidas como Eros (sexo, amistas, recreacion, socializacion) y
Thanatos (agresion, placer derivado de la destruccion y muerte), estas fuerzas determinan el
comportamiento humano, sin embargo, su manifestacion no es publica debido a que la sociedad

reprime su conocimiento. (Rivera Camino et al., 2009, pp. 46-47).

1.2.2.3.Teoria del aprendizaje

Esta teoria desarrollada por inicialmente por Pavlov establece que si bien el comportamiento
del consumidor inicialmente puede depender del enfoque econdémico u otros impulsos las
decisiones futuras tendran su base en la experiencia. A través de este fendmeno se produce la
fidelizacidn hacia un producto o marca en particular pues este satisface sus necesidades y por lo
tanto el consumidor no se arriesgara a probar otros, convirtiendo al consumidor en un ser no tan

racional. (Rivera Camino et al., 2009, pag. 48).

Segun Craig y Wollfolk (1988) el consumidor busca el mejor resultado global al momento de
adquirir un bien o servicio, sin embargo en muchos casos la busqueda de alternativas se ve anulada
pues se adquieren bienen o servicios ya utilizados y que han generado una experiencia positiva, es
decir un aprendizaje favorable. El proceso de aprendizaje esta conformado de cuatro etapas que
son: etapa sensorio-motora (0 a 2 afios), etapa pre-operatorio (2 a 7 afos), etapa de las operaciones
concretas (7 a 12 afios), etapa de las operaciones formales (12 afios — adultez), en esta ultima etapa

el individuo adquiere la capacidad de establecer posibles soluciones logicas ante un determinado
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problema, desarrolla pensamientos reales sobre el futuro, establece ideales, comprende metaforas

y desarrolla escenarios opuestos ante los acontecimientos. (Craig & Woolfolk, 1988).

1.2.2.4.Teoria social

La teoria social, desarollada por Albert Bandura establece la relevancia de los grupos sociales,
manifiesta que el consumidor es guiado por la necesidad de integracion y su comportamiento
depende de la asociacion que este establezca entre un producto y su significado social, por ejemplo

la moda. (Diaz Icaza, 2016)

En esta teoria los grupos sociales poseen gran relevancia e influencia en el comportamiento
del consumidor, este adopta o asimila actitudes que le permiten integrarse a un determinado grupo
social, su comportamiento de consumo busca generar similitudes con los individuos que conforman
su grupo de referencia. Muchas veces las empresas aplican esta teoria para convencer al
consumidor de comprar un producto que aparentemente todo el mundo compra marcando una
tendencia de la cual el consumidor no quiere ser la diferencia, se visualiza tambien en los anuncios
testimonales donde los lideres de opinion insentivan al consumidor a comprar para mantener
parecidos o aceptacion y finalmente en aquellos anuncios publicitarios donde el consumidor puede

obtener reconocimiento y originalidad. (Rivera Camino et al., 2009, pp. 48-49).

1.2.3. Marketing digital

“El marketing digital es el conjunto de acciones o estrategias de mercadeo que se ejecutan a
través de la web” (Selman, 2017).
Para Selman (2017) el marketing digital busca romper los esquemas tradicionales de ventas y

mercadeo a través del desarrollo de estrategias disefiadas para el manejo digital utilizando
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conocimientos de comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacién y

lenguaje.

1.2.4. Laplataforma Web 2.0

Con la aparicion del internet el ser humano desarrollé una nueva forma de comunicacion que
mediante el desarrollo de la web 2.0 y las redes sociales, ha pasado de ser inicamente informativa
a proporcionar relevancia al usuario haciéndolo co-creador de contenidos, los mismos gque cada vez

tienden a ser mas personalizados. (Maqueira & Bruque, 2012)

Para los autores Juan Manuel Maqueira y Sebastian Bruque la aparicion de internet significo un
nuevo medio para crear una relacion de marca-consumidor, sin embargo y debido a su rapido
desarrollo, el marketing tradicional en medios digitales pasé a ser obsoleto, y de acuerdo al
planteamiento de los autores ahora es necesario establecer diferentes estrategias basadas en seis

ejes de accion que son:

Marketing de relaciones

El marketing relacional es establecer una relacion a largo plazo con el usuario de tal manera que
se facilite la identificacion de sus necesidades de manera anticipada, con base en la dinamica del
marketing directo haciendo uso del correo electronico y del marketing de proximidad. (Maqueira
& Bruque, 2012)

“El principal limitante del e-mail marketing responde a la necesidad de contar con un permiso
previo por parte del cliente en recibir informacion por este medio.” (Castro, 2015). Para los autores
Juan Manuel Maqueira y Sebastian Bruque es fundamental considerar la dindmica de Amazon.com,

donde la utilizacion del e-mail no se considera invasiva pues el e-mail llega tnicamente si el cliente
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accede a recibir los correos ya sean de ofertas, promociones o nuevos productos, los mismos que

son personalizados y forman parte de una mejora en el servicio.

El marketing de proximidad por su parte utiliza los dispositivos mdviles para el envio de
informacidn ya sea publicitaria o no, siempre y cuando tenga relevancia para el consumidor y éste
se encuentre dispuesto a recibirla. Esta informacion se puede enviar por medio de mensajes de

texto o bien por bluetooth. (Maqueira & Bruque, 2012)

Marketing One to One

La dinamica del marketing one to one busca individualizar a cada consumidor entendiéndolo
como un segmento, las estrategias en este eje deben estar direccionadas a proporcionar informacion
personalizada no solo en base a sus necesidades sino también a su comportamiento para
proporcionar la informacién adecuada en el momento oportuno e incluso a través del medio
correcto, es decir pagina web de navegacion recurrente o alguna asociada al contenido es
indispensable reconocer los patrones de comportamiento de navegacion del consumidor en internet,

analizar el contenido, la frecuencia y el tiempo de visita. (Castro, 2015)

Marketing dinamico

El marketing dinamico se ha desarrollado con la finalidad de proporcionar ofertas mas
personalizadas en los puntos de venta, utilizando el analisis de los clientes, sus habitos de
consumos, localizacion, franjas horarias, medios digitales y tecnologicos para crear contenido de
interés. “Se trata de redes digitales multimedia que sustituyen el marketing tradicional en los puntos

de venta, que estd basado en imagenes estaticas de la carteleria, por ordenadores y pantallas planas
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digitales que son controlados desde centros de generacion gestion de contenidos” (Maqueira &
Bruque, 2012).

Marketing Viral

El marketing viral es utilizado fundamentalmente en el manejo de redes sociales, busca
desarrollar contenido que genere un mayor alcance. “El marketing viral intenta explotar las redes
sociales preexistentes para producir incrementos exponenciales en conocimiento de la marca
mediante procesos de autorreplicacion viral analogos a la expansion de un virus informatico.”

(Tufez, Garcia, & Guevara, 2011)

Marketing On-Line

Este aspecto se enfoca al desarrollo de estrategias para mejorar la presencia de la marca en
internet, plantea la importancia de la publicidad en buscadores y las ventajas de estos para llegar a

segmento de interés basado en su perfil de navegacion en la web. (Selman, 2017)

Marketing en moviles

“Las formas de marketing en los dispositivos méviles abarcan desde el envio de mensajes de
texto, el uso de tecnologia Bluetooth, Codigos QR e informacion/contenidos para ser usados en el

equipo celular.” (Castro, 2015).

Es importante mantenerse a la vanguardia de la evolucion de los medios de comunicacion,
analizar y comprender su funcionamiento y aplicar estrategias que permitan el desarrollo de una

marca, la fidelizacion y la potenciacion de los diferentes planes de negocio.
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1.2.5. Medios de comunicacion social (Social Media)

El desarrollo de los medios de comunicacion a través del internet ha cambiado el enfoque del
marketing tradicional hacia un marketing relacional buscando una mayor interaccion con el
consumidor o usuario para poder fidelizarlo y asegurando relaciones a largo plazo. Los medios de
comunicacion social online o social media defieren de un medio de masas por la comunicacion
bidireccional que manejan y el direccionamiento orientado al desarrollo de un marketing one to
one que busca la creacion de relaciones con el usuario mediante el intercambio de informacion u

opiniones sobre el contenido manejado. (Carballar, 2012)

El autor José Antonio Caballar en su libro Social media, marketing personal y profesional
establece que cuando se habla de medios de comunicacién social online se hace referencia a una
extensa cantidad de herramientas, plataformas o aplicaciones proporcionadas por internet, que se
encuentran en constante actualizacion o desarrollo para hacerlas mas funcionales e interactivas y

las clasifica de la siguiente manera:

e Servicios de blogs

Se trata de sitios web donde una persona o empresa puede publicar facilmente contenido
creando interactividad con el usuario pues este puede incluir sus comentarios u opiniones. Es
importante resaltar que los blogs ya no mantienen un disefio exclusivo donde la informacion se
publica en texto pues muchos se desarrollan con videos. (Carballar, 2012)

e Servicios de redes sociales

Las redes sociales son plataformas desarrolladas en internet que permiten interactuar y

comunicarse entre un grupo de personas con intereses en comun, son utilizados para mantener
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contactos, como entretenimiento, o para el desarrollo de intereses profesionales o corporativos.
(Carballar, 2012)

e Servicios para compartir contenidos

Estos servicios facilitan al usuario la publicacion de contenido multimedia (videos, fotos,
audios) ya sea con intereses comerciales o personales donde otros usuarios pueden realizar
comentarios y proporcionar opiniones, un ejemplo de estos sitios es YouTube. (Carballar, 2012)

e Servicios de contenido colaborativo

“Los proyectos colaborativos perimen la creacion simultanea de contenido entre muchos
usuarios” (Carballar, 2012). El autor plantea que se pueden diferenciar dos importantes servicios
gue son: servicios de recomendaciones y servicios de wikis

e Servicios de realidad virtual

Los servicios de realidad virtual se utilizan fundamentalmente en el area de entretenimiento y
juegos de realidad virtual, en estas plataformas el usuario puede desarrollar un personaje y
caracterizarlo para que este tome protagonismo dentro de una realidad o universo imaginario y

debe desarrollarse segun los lineamientos establecidos en la realidad virtual. (Carballar, 2012).

Debido al desarrollo considerable de las redes sociales como tal, el incremento en el nimero de
usuarios y la participacion de empresas a nivel mundial utilizando estos medios como fuentes de
informacidn e interaccion entre marca y cliente, la presente investigacion se centrara Gnicamente
en el manejo de redes sociales, pues si bien existen otros medios que forman parte del social media,

las nuevas tendencias de consumo se enfocan en las redes sociales.
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1.2.6. Perspectiva digital y redes sociales a nivel mundial.

La masificacion de las redes sociales a nivel mundial ha generado en las empresas la necesidad
de mantener mayor presencia en medios digitales, particularmente en redes sociales, pues la
creacion de paginas e inversion en publicidad puede contribuir de manera directa o indirecta en su
nivel de ventas. De acuerdo a los informes publicados por Simon Kemp como parte de las
investigaciones de We Are Social existe un incremento a nivel mundial en el nimero de usuarios
moviles, de internet, de redes sociales y personas que utilizan redes sociales en dispositivos
moviles, al afio 2019 se establecio que existen a nivel mundial en 5,11 billones de usuarios moviles,
4,39 mil millones de usuarios de internet, 3,48 mil millones de usuarios de redes sociales y 3,26
mil millones de personas que utilizan las redes sociales a través de dispositivos moviles, ademas el
promedio de horas que una persona pasa en linea se ha establecido en 6 horas con 42 minutos, entre
las plataformas mas visitadas se encuentran las redes sociales, especialmente Facebook, ademas de
acuerdo al GlobalWebIndex el 92% de los usuarios en internet consumen contenido de tipo visual,

particularmente videos en linea cada mes. (Kemp, We Are Social, 2019)

Ahora, si bien las redes sociales a principios del 2019 marcaron un incremento en el nimero de
usuarios con 288 millones de usuarios nuevos a nivel mundial, con una penetracion global del 45%

su distribucion aun no es uniforme, esta informacion se puede visualizar en el siguiente grafico.
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Fuente: (Kemp, We Are Social, 2019)

1.2.6.1.Perspectiva digital y redes sociales en Ecuador.

En Ecuador durante el afio 2018 se vio un gran incremento en el nivel de participacién de
usuarios en redes sociales, particularmente en redes sociales como Instagram y LinkedIn, sin
embargo, la red social que se mantiene como principal y de mayor preferencia continGia siendo

Facebook. (Alcazar, 2019)

Segun los analisis estadisticos de Simon Kemp (2019) sobre la adopcidn, uso de la tecnologia y
comercio electrénico en Ecuador, el nimero de usuarios en internet es de 13,48 millones, existen
12 millones de usuarios activos en redes sociales de los cuales 11 millones son usuarios moviles

activos en redes sociales.
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| social

Figura 8. Perfil digital en Ecuador

Fuente: (Kemp, We Are Social, 2019)

Los 12 millones de usuarios activos en redes sociales equivalen al 71% de la poblacion
ecuatoriana, de esta poblacion al menos el 65% de usuarios tienen acceso a las redes sociales a

través de dispositivos maviles.
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SOCIAL MEDIA OVERVIEW g8

BASED ON MONTHIY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOOI AL MEDIA PLATFORMS

TOTAL NUMBER ACTIVE SOQAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVEMOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THETOTAL PFOPULATION

W &

12.00 71% 11.00 65%

MILLION MILLION

™ Hootsuite" are.
- SOCH
Figura 9. Poblacion ecuatoriana con acceso a rede sociales

Fuente: (Kemp, We Are Social, 2019)

De acuerdo a los analisis de Juan Pablo de Alcazar (2019) el consumo de contenido en redes
sociales es 24/7, donde el usuario busca diferenciacidon, atencion reducida e integracion, el 63% de
usuarios en redes sociales tienen mas de 24 afios, las ciudades con mayor nimero de usuarios en
redes sociales son Guayaquil y Quito y las redes sociales con mayor numero de cuentas activas son
Facebook que abarca en su totalidad a los 12 millones de usuarios en redes sociales, Twitter e

Instagram.
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EglEg ECUADOR  + 13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUABIOS DE INTERNET G n N MENTINND
V4 N\ IKRTAART IO | FETIAT W6 LT AR 3%
/ Audiencia
N Redes | .
................ Sociales
Facebook Instagram Linkedin Twitter Pinterest Snapchat
Usuarios (Ene2019)  Usuarios (Ene2019)  Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018) Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018)
12 M Total 3,9 Millones Total 2,1 Millones 4 Millones de Cuentas (IMS) 800.000 1,2 Millones (IMS)
9,6 M (Stories) 3 Millones en Stories. 0,8 Millones (Twitter Ads)
880K hablan inglés.
Spauty : P SlideShare

Usuarios (Oct 2018) : Zh e 0, Usuarios (Ene 2019)
pie oo Usuarios moviles promedio: 92 % it

Fuente: Formacién Gerencial. Facebook Ads Twitter Ads, SemRush, Linkedin Ads, Statista, IMS, InternetWorldStats & CIA Worldfact book. Informacién Twitter, Spotify y Snapchat segun tltimas estadisticas
disponibles. Cifras Slideshare y Pinterest calculadas en base a promedio de visitas mensuales comparado con Facebook (Visitas y usuarios) ya que no existen estadisticas oficiales Ecuador.

Figura 10. Audiencia ecuatoriana en redes sociales

Fuente: (Alcazar Ponce, 2019)

1.2.7. Modelo de Kimy Ko, efectividad del Marketing en redes sociales.

Angella J. Kim y Eunju Ko desarrollaron en el afio 2012 un estudio sobre la efectividad del
marketing en las redes sociales para mejorar el valor percibido por el cliente enfocado en la marca
de moda Luxury donde analizaron factores especificos del cliente, valor e intencion de compra, de
acuerdo a sus conclusiones esquematizaron la influencia de las actividades de marketing en las
redes sociales en la intencidn de compra de los clientes a través de la generacion de valor. (Kim &

Ko, 2012)
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Value Equity i

Social : :
Media .| Relationship | ! Purchase
Marketing : Equity : Intention

Activities : |

:: Brand Equity |

:: Customer Equity |

Figura 11. Generadores de valor.

Fuente: (Kim & Ko, 2012)

Actividades de marketing en redes sociales: Son plataformas web que permiten la interaccion
entre marca y consumidor. (Carballar, 2012). Las empresas utilizan estos medios para publicidad

y marketing con menores esfuerzos y costos. (Kim & Ko, 2012)

Generadores de valor para el cliente: De acuerdo los planteamientos de Lemon y Col (2001)
existen tres tipos de capital que son valor, marca y relacion para generar satisfaccion en el cliente,
analizando inicialmente la percepcion objetiva del cliente sobre la utilidad de una marca con una
comparacion de calidad, precio y conveniencia, después la importancia de la creacion de relaciones
solidas entre el cliente y la marca para obtener lealtad y finalmente la importancia del valor de la

marca para al cliente. (Kim & Ko, 2012)

Intension de compra: “La intencion de compra es una combinacion del interés de los consumidores

y posibilidad de comprar un producto” (Kim & Ko, 2012).
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1.2.8. Teorias relacionadas a la variable independiente — Social Media
El comportamiento de compra del consumidor varia de acuerdo a diferentes factores, sean estos
internos o externos, uno de esos factores es el constante desarrollo tecnoldgico que a través del
internet ha facilitado la interaccion entre la marcay el consumidor utilizando diferentes plataformas
web que conforman los medios de comunicacion social online o social media, para tener una mejor

comprension sobre el asunto se han considerado las siguientes teorias.

1.2.8.1.Teoria de redes sociales.

Esta teoria ha sido desarrollada por J. Scott considerando los diversos planteamientos de
corrientes de pensamiento y teorias como lo son: antropoldgica, psicologia, socioldgica y
matematica, establece que el comportamiento del consumidor depende de las diferentes relaciones
situacionales existentes entre diversos actores, de acuerdo a esta teoria las variables como edad,
sexo, 0 categoria social pierden importancia pues sobresalen factores como la creacion de

relaciones sostenidas en el tiempo. (Lozares, 1996).

Las redes sociales han generado un gran cambio en el manejo de la informacion ya sea personal
o institucional, el trabajo en red ha constituido un nuevo ecosistema de trabajo para las empresas,
la informacién se desarrolla en un sistema global en el cual los individuos se comunican a traves
de redes telematicas que los mantienen conectados, los individuos se agrupan de acuerdo a los
intereses en comun en diferentes redes sociales donde se produce un intercambio de informacion.
(Mena, 2012). Para Fermin Paus y Lucia Macchia (2014), la comunicacion se ha visto influenciada
por la utilizacion del internet y sus redes sociales facilitando lo cual ha facilitado la interaccion

entre individuos y dejando de lado los medios de comunicacion convencionales.
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1.2.8.2.Teoria generacional
La Real Academia Espafiola (2014) define a “La generacién como un conjunto de personas que,
habiendo nacido en fechas proximas y recibido educacion e influjos culturales y sociales
semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el ambito del pensamiento de la

creacion”.

Esta teoria desarrollada por los autores William Strauss y Neil Howe analiza el comportamiento
social de los individuos agrupandolos en diferentes lineas de tiempo, denominadas generaciones
donde se miden intereses en comdn, y su desarrollo social presenta una variacioén en contextos

politicos, historicos o sociales. (Leccardi & Feixa, 2011).

De acuerdo a los estudios de comportamiento y el entorno y contexto social en el que se
desarrollaron los individuos las generaciones se han agrupado de la siguiente manera: a)
Generacion interbellum (1900 — 1914); b) Generacién grandiosa (1915 — 1925); c) Generacién
silenciosa (1926 — 1945); d) Baby boomers (1946 — 1960); e) Generacion X (1961 — 1981); f)
Generacion Y o millenials (1982 — 2001); g) Generacién Z (2001 a la fecha); h) Generacion tactil

(2010 a la fecha). (Lattus, 2018).

Considerando los factores de edad y aspectos caracteristicos de cada generacion se ha tomado
en consideracion para la presente investigacion Gnicamente a las 4 generaciones principales que de

acuerdo a datos estadisticos cuentan con acceso a internet.

Baby Boomers: Esta generacidn es postguerra, nacieron después de la segunda guerra mundial,

se asocia esta generacion al rechazo o redefinicién de los valores tradicionales, asi como al
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aprovechamiento de privilegios que se daban en la época como subsidios gubernamentales,

vivienda, educacion e incremento de la riqueza. (Lattus, 2018).

Esta generacion ha experimentado el rapido crecimiento tecnologico, “Han sido radioescuchas,
recibieron la television en blanco y negro, migraron a las imagenes a color, presenciaron los auges
del BETAMAX, VHS, DVD vy blu-ray, conocieron la linea del antes y después de Internet y estan

en las redes sociales.” (GRUPO ACIR).

Generacion X: Esta generacion se desarroll6 tanto en el mundo analégico como en el digital,
transformo costumbres y tradiciones, se caracterizan por expresar su nivel de compromiso y
preocupacion por el mundo, se consideran grandes impulsores de la tecnologia, y pese a su gusto
por esta al segmento méas longevo aun le resulta complejo el manejo de internet, redes sociales y

comercio electronico. (Lattus, 2018).

Para las personas de la generacién X el factor familia es todavia un valor importante,
culturalmente se encuentran mas abiertos a la diversidad ya sea sexual, politica o de raza, mantienen
un nivel religioso, aunque no muy apegado como las generaciones anteriores, vivieron el

nacimiento del internet y el .com. (GRUPO ACIR).

Generacion Y: La generacion Y o denominados también Millenials son por lo general hijos de
la generacion Baby Boomers, en su crecimiento tuvieron relevancia los avances tecnolégicos y
fueron parte de su desarrollo herramientas como computadores, internet, tv cable, tienen la
capacidad de realizar tareas simultaneas, sin embargo, se considera que mantienen una baja

capacidad de concentraciéon. (GRUPO ACIR).
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Esta generacion no muestra mucho rechazo a los cambios, pues tienden a adaptarse rapidamente,
debido al desarrollo tecnoldgico acelerado manejaron diferentes aparatos desde Betamax hasta
aplicaciones de Streaming, de igual manera pasaron de utilizar teléfonos fijos hasta los actuales

teléfonos inteligentes, a nivel familiar estuvieron expuestos a la disolucion familiar. (Lattus, 2018).

Generacion Z: También conocidos como Centennials, es la primera generacion del siglo XXI,
su desarrollo se ha visto marcado por diferentes conflictos sociales, atentados, crisis economicas
entre otros, actualmente estd compuesta por adolescentes o adultos jévenes con un porcentaje en
crecimiento, tuvieron acceso a internet desde muy pequefios, creciendo con el desarrollo web y de

redes sociales las mismas con las que interactdan frecuentemente. (Lattus, 2018).

Se considera a los miembros de esta generacion como nativos digitales, utilizan el Smartphone
como herramienta fundamental de comunicacion, mantienen una conectividad 24/7 y su decision
de compra no depende de las experiencias sino de estdndares que las marcas deben cumplir.

(GRUPO ACIR).

1.3.  Hipdtesis
HO. El manejo de redes sociales no influye en la decision de compra de los clientes de seguros de

salud privados.

H1. El manejo de redes sociales influye en la decision de compra de los clientes de seguros de

salud privados.



41

1.3.1. Hipotesis especificas

SOCIAL MEDIA PROCESO DE DECISION DE COMPRA
Creacién de Valor Reconocimiento de necesidad
Creacion de , . .,
. Busgueda de informacion
Relaciones
Manejo de Marca Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento post compra

Figura 12. Modelo correlacional entre las dimensiones de social media (redes sociales) y
decision de compra

HO.1: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) no influyen en el reconocimiento de necesidades (N).

H1.1: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) influyen en el reconocimiento de necesidades (N).

HO0.2: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) no influyen en la basqueda de informacion (1).

H1.2: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) influyen en la basqueda de informacion (1).

HO0.3: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) no influyen en la evaluacién de alternativas (A).

H1.3: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de

relaciones (R), y valor de marca (M) influyen en la evaluacion de alternativas (A).
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HO0.4: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de
relaciones (R), y valor de marca (M) no influyen en la decisién de compra (C).

H1.4: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creaciéon de
relaciones (R), y valor de marca (M) influyen en la decision de compra (C).

HO.5: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) no influyen en el comportamiento post compra (PC).

H1.5: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacién de
relaciones (R), y valor de marca (M) influyen en el comportamiento post compra (PC).

1.4. Sistema de Variables

1.4.1. Variable dependiente

e Decision de compra de seguros de salud privados

1.4.2. Variable independiente

e Manejo de social media

1.4.3. Variable interviniente

e Caracteristicas demograficas
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1.5. Matriz de consistencia

Tabla 4
Estructura de matriz de objetivos, hipotesis y variables
Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones items Fuente de datos
Femenino
Genero Masculino Afrﬁgltergrf‘ 2007)
LGTBI g
Edad 18-24 / 25-34 (Kotler &
34-44 | 45-54 | 55+ Armstrong, 2007)
Soltero
) Estado civil Casado (Kotler &
Determinar las _ Divorciado Armstrong, 2007)
caracteristicas de  El manejo de redes Unién de hecho
los segmentos que sociales influye en Interviniente:
i | isié o Bachiller
mter,actuan a la decision de Caracteristicas Grado de _ (Kotler &
traves de redes compra de los demoagréficas Instruccion Tercer n|_vel Armstrong, 2007)
sociales con las clientes de seguros g Cuarto nivel ’
empresas de de salud privados. Estudiante
seguros del DMQ Empleado
OcuUDacion Trabajador independiente  (Kotler &
P Jubilado Armstrong, 2007)
Ama de casa
Desempleado
i i _ (Kotler &
Ingresos 0 -394 /395 - 800 /801 Armstrong, 2007)

1200 / Més de 1200

CONTINUA mmmm)
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_ Creacion de valor  Utilidad 2((P)<1I2m & Ko,
Independiente: )
Social media . (Kim & Ko,
(Redes Lealtad Relaciones 2012)
Sociales) o (Kim & Ko
Marca Reconocimiento 2012)
dentificar | Reconocimiento ~ Antecedentes de ,gr(rgtslter:)r%
entiricar fos El manejo de redes de necesidad siniestros 9
principales factores que . A 2007).
influyen en los clientes sociales influye en la . - (Kotler &
o ' decision de compra de Busqueda de Accesibilidad de la
en su decision de , . - . S Armstrong,
AR los clientes de seguros informacion informacion
adquirir pélizas de de salud privados 2007).
seguros privados. Dependiente: £\ o1iacionde  Disponibilidad dela ~ (KoUer &
Decision de . . ., Armstrong,
alternativas informacion
compra 2007).
Decision de Contenido y (Kotler &
compra referentes Armstrong,
2007).
Comportamiento  Capacidad de (Kotler &
Armstrong,
post compra respuesta

2007).




45

CAPITULO 1l

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque

2.1.1. Enfoque cuantitativo

La investigacion cuantitativa permite llevar a cabo el andlisis y recopilacion de datos con la
finalidad de comprobar las hipdtesis planteadas utilizando un anélisis estadistico para establecer
los resultados segln los patrones de conducta de una poblacion determinada. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014).

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, pues se busca recolectar datos numéricos, los
cuales a través de un analisis estadistico permitan establecer factores determinantes en el proceso
de decision de compra (variable dependiente) y el manejo de social media (variable independiente)
para medir la influencia de las redes sociales en la decision de compra de los clientes actuales y
potenciales de las aseguradoras que ofrecen servicios de salud o asistencia médica en el Distrito

Metropolitano de Quito.

2.2. Tipologia
2.2.1. Por su finalidad aplicada

La investigacion aplicada cumple el propdsito de resolver problemas practicos, pasa de la teoria
a la practica transformando una o mas variables en objetos aplicables a la realidad y al analisis.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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De acuerdo a la informacion obtenida sobre la influencia del social media en la decision de
compra se podra establecer una propuesta aplicable en el DMQ con fundamentos en una
investigacion cientifica que establece los factores relevantes que deben considerar las aseguradoras

al momento de definir sus estrategias de marketing en redes sociales digitales.

2.2.2. Por las fuentes de informacion
Investigacion documental

“Es un proceso cientifico y sistematico de indagacion que recolecta, organiza, analiza e
interpreta informacion sobre un tema determinado”. (Alfonso, 1994). Los sustentos tedricos y
argumentales de la presente investigacion utilizan distintas fuentes de informacion primaria
generadoras de conocimiento sobre las distintas variables tanto de social media como de decision
de compra lo cual facilita también la construccion del instrumento que se aplicara para la

recoleccion de informacion.
Investigacion de campo

La investigacion de campo se apoya de técnicas e instrumentos que permiten recoger y registrar
de manera ordenada informacion relativa al objeto de estudio. (Baena, 2017). Es necesario realizar
una investigacién de campo pues la informacion necesaria provendra de la unidad de andlisis, en

este caso los clientes tanto actuales como potenciales del DMQ.

2.2.3. Por las unidades de analisis in situ
De acuerdo a Hernandez (2014) la investigacion in situ hace referencia a la informacion obtenida
directamente de las unidades de investigacion en el medio en el que se desenvuelven, en este caso

la unidad de analisis esta compuesta por hombres y mujeres mayores de 18 afios que tengan o estén
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interesados en adquirir un seguro de salud o asistencia médica y tengan acceso a redes sociales,

siendo estas el medio de desenvolvimiento general.

2.2.4. Por el control de las variables no experimental

Se considera que es una investigacion no experimental pues no se tiene interés en mostrar el
comportamiento de acuerdo a una alteracion de variables, por el contrario, lo que se pretende es
analizar un fendmeno ya existente y los efectos de este sobre otras variables. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014).

En esta investigacion se pretende analizar la influencia del manejo de social media en el proceso
de decision de compra de los clientes de seguros de salud privados del DMQ sin alterar la variable
independiente (Social Media), para obtener resultados que corroboren las hipotesis a través de

analisis estadistico sobre una encuesta realizada a los consumidores.

2.2.5. Por el alcance correlacional

Los estudios correlacionales buscan establecer el comportamiento de una variable de acuerdo al
comportamiento de otra con la cual exista relacion. (Behar, 2008) El alcance de esta investigacién
es de tipo correlacional pues se busca establecer la relacion entre las dimensiones de la variable
social media sobre las dimensiones de la variable decision de compra, de tal manera que se pueda
establecer la relacién existente entre las variables de estudio. Una investigacién es correlacional
cuando pretende establecer la relacién o grado de asociacion que hay entre dos 0 mas variables de

estudio dentro de un determinado contexto. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacién

El trabajo de investigacion se centra en los clientes tanto actuales como potenciales, es decir
hombres y mujeres mayores de 18 afios, que manejen redes sociales y que hayan adquirido o
estarian dispuestos a adquirir una poliza de seguro de salud (asistencia médica) del Distrito
Metropolitano de Quito. Segun los datos obtenidos de la encuesta de condiciones de vida, sexta
ronda realizada en el afio 2015, la poblacién del DMQ era de 2425718 personas de las cuales el
5.60% tienen una cobertura de seguro de salud privado, dando una poblacion total de 135840
personas del DMQ con un servicio de salud privado en el afio 2015. (Instituto Nacional de

Estadistica y Censos, 2015).

2.3.2. Muestreo aleatorio simple
La muestra es un subgrupo de la poblacidon de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que
tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo

de la poblacidon. (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Se utilizard la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple, pues la poblacion es
homogénea y el objeto de analisis es el manejo de social media para conocer si influye en la
decision de compra independientemente de cualquier tipo de estratificacion, es decir género, nivel
socioecondémico, edad pues se aplicara la encuesta a personas del Distrito Metropolitano de Quito

que cuenten con un servicio de medicina pre pagada o seguro de salud.
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Utilizando esta técnica de muestreo todos los miembros de la poblacién objeto de estudio
mantienen la misma probabilidad de estar dentro de la muestra, evitando que la investigacién se

vea afectada pues no existiria influencia en cuanto a preferencias u opiniones personales

2.3.2.1.Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se ha tomado en cuenta el nUmero de personas gue poseian una
cobertura de seguros de salud privados, los datos obtenidos de la encuesta de condiciones de vida,
sexta ronda realizada en el afio 2015, la poblacion del DMQ era de 2425718 personas de las cuales
el 5.60% tienen una cobertura de seguro de salud privado, dando una poblacién total de 135840
personas del DMQ con un servicio de salud privado en el afio 2015. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2015).

N % 72 % p*q

n =
e2xN+2z2+xpxq

Donde:
N Z P Q E
135840 1,96 0,5 0,5 0,05

B 135840 * 1,962 * 0,5 0,5
"~ 0,052 % (135840) 4+ 1,962 % 0,5 % 0,5

n

130460.74

"= 734056

n = 384
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servicio
Experiencia

2.4.  Operacionalizacion de variables
Tabla 5
Variable independiente: Manejo de Social Media
Categorias  Indicadores Items Técnica  Instrumento Esca.'? d ¢
medicion
L Accesibilidad
Creacion de Utilidad Confiabilidad Encuesta  Cuestionario  Tipo Likert
Valor X
Ahorro de tiempo
Contenido atractivo y
emocionalmente
. significativo. . . . .
Lealtad Relaciones Sequirfa a una empresa Encuesta Cuestionario  Tipo Likert
de seguros a través de
redes sociales
Marca Reconocimiento La marca influye en su Encuesta Cuestionario  Tipo Likert
decision de compra
Tabla 6
Variable dependiente: Decision de compra
Categorias Indicadores  Items Técnica  Instrumento Esca_lg d ¢
medicion
Reconocimiento  Antecedentes I—_|a_estado expuesto a un . . Tipo
. e siniestro o problema de Encuesta  Cuestionario .
de necesidad de siniestros P - Likert
salud en los Gltimos 3 afios
Busqueda de Accesibilidad El contenido es informativo ) . Tipo
. i de la - Encuesta  Cuestionario .
informacién - L y suficiente Likert
informacion
Evaluacion de Disponibilida Puede comparar entre . . Tipo
. ddela . . Encuesta  Cuestionario .
alternativas - . varias opciones de seguros Likert
informacién
Los comentarios,
Decision de Contenido y Experiencias, beneficios . . . Tipo
percibidos, influencers, tipo Encuesta  Cuestionario .
compra referentes L Likert
de contenido influyen en la
decision de compra
Respuesta de los agentes
. de servicio .
Post compra Capacidad de Recomendacion del Encuesta  Cuestionario T!po
respuesta Likert
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2.5.  Procedimiento para la recoleccion y analisis de informacion
2.5.1. Recoleccion de datos
La recoleccion de los datos de la presente investigacion al tener un enfoque cuantitativo debe
tener su base en instrumentos estandarizados, pues los datos se obtienen mediante observacion,
medicion y documentacion, estos instrumentos deben estar validados, y ser confiables. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014).

Para la recoleccién de datos se aplicara la investigacion de campo apoyada de un cuestionario,
direccionado a obtener informacion objetiva sobre la unidad de estudio y su comportamiento, en

este caso sobre los clientes actuales y potenciales de seguros de salud del DMQ.

Tabla 7
Plan de recoleccion de datos

Fuentes de datos Personas mayores de 18 afios que cuenten
con redes sociales y tengan o deseen adquirir
un seguro de salud privado

Localizacién de las unidades de analisis Distrito Metropolitano de Quito

Método para la recoleccién de datos Cuestionario desarrollado con base en los
objetivos de la investigacion.

Tratamiento y anélisis de datos Matriz de datos y analisis estadistico

2.6. Instrumento

La encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un determinado grupo que representa un
universo de estudio, mediante la aplicacion de este instrumento de recoleccion de datos se obtendra
la informacion necesaria sobre las variables de estudio de tal manera que las hipdtesis se puedan

contrastar. (Baena, 2017).
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De acuerdo a Roldan y Fachelli (2015) la encuesta es un instrumento de recoleccion de
informacidn sistematica con caracteristicas especificas que se fundamentan en conceptos derivados
de una problematica o investigacion previamente construida, a través de la encuesta se puede
obtener informacion sobre las manifestaciones verbales o escritas de las unidades de analisis para

concluir un comportamiento como resultado de preguntas previamente formuladas.

La elaboracion del instrumento se apoy6 en investigaciones y publicaciones cientificas de
repositorios como Emerald y Sciencie Direct, se utilizé el modelo de hipotesis propuesto como
base para la elaboracion del instrumento que maneja escala de Likert, el cuestionario de divide en
tres secciones cada una orientada a un objetivo especifico, en la primera se abarcan datos de
segmentacion, la segunda hace alusion al manejo del social media y la creacién de valor y la tercera
hace referencia al proceso de decision de compra y el manejo de redes sociales, se establecié un
conjunto de afirmaciones para la unidad de estudio responda de acuerdo a su percepcion una de las
opciones (siempre, casi siempre, ocasionalmente, casi nunca y nunca), de esa manera se pudo
analizar el comportamiento de los clientes tanto actuales y potenciales de seguros de salud privados
del DMQ en redes sociales, lo cual permite la medicion de las variables social media y decision de

compra.

2.7.  Validacion del instrumento

Para que un instrumento de recoleccion de datos sea eficiente y aplicable debe cumplir cierto
grado de confiabilidad y validez (Gonzalez, 2008). La validez de un instrumento se refiere al grado
en que un instrumento realmente mide a la variable de estudio y la confiabilidad es la probabilidad

de éxito que tenga tanto el instrumento como sus componentes.
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De acuerdo a Ding y Hershberger (2002) un instrumento es valido, cuando los items se
consideran relevantes y representativos para la medicion de un constructo con una finalidad
evaluativa particular, para validar el presente instrumento y considerando que al utilizar una escala
de opciones multiples de tipo Likert se utilizo el método de validacion por Alfa de Cronbach que
calcula la correlacion que tiene cada item con el instrumento, se aplicé una prueba piloto a un total

de 39 personas que eran el equivalente al 10% de la muestra.

El estadistico Alfa de Cronbach establece que para que un instrumento sea valido es necesario
que el nivel de confianza sea superior a 0,8, en este caso se caculo el Alfa de Cronbach al
instrumento en general considerando las caracteristicas demograficas de los encuestados con un
total de 24 items y una exclusivamente a las preguntas que abarcan la variable dependiente

(decisién de compra) e independiente (social media) con un total de 18 items.

Tabla 8
Resultados de confiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
816 814 25
Tabla 9
Desviacion estandar, confiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento
Desv.
Desviacion N
Genero ,502 39
Edad 1,021 39
Estado Civil ,680 39

CONTINUA mmmm)



Instruccion

Ocupacion

Nivel de ingresos

Que red social utiliza o utilizaria con para interactuar con empresas de
seguros de salud

Considera que existe un facil acceso a la informacion a través de redes
sociales

Considera que la informacion que encuentra en redes sociales es
confiable

Considera que la informacion en redes sociales le genera un ahorro de
tiempo con respecto a la visita de establecimientos de servicio al cliente

Considera que el contenido publicado en redes sociales debe ser atractivo

y emocionalmente significativo

Usted sigue o seguiria a una empresa de seguros a través de redes
sociales

La marca influye en su decision de compra

En los Gltimos 3 afios usted ha estado expuesto a algun siniestro o
inconveniente que requiera un seguro de salud

El contenido publicado en redes sociales es suficiente para que usted
pueda conocer sobre los beneficios y coberturas que ofrece una
aseguradora

La informacidn en redes sociales le permite hacer comparaciones entre
los servicios de dos 0 més aseguradoras de salud

Los comentarios y opiniones que encuentra en redes sociales sobre el
servicio influyen en su decision de compra

Las experiencias de otros clientes sobre el servicio influyen en su
decision de compra

Los beneficios percibidos a través de redes sociales sobre el servicio
influyen en su decision de compra

La opinidn de personas reconocidas (cantantes, futbolistas, politicos, etc.)

a través de redes sociales podrian influir en su decision de adquirir un
seguro de asistencia medica

El contenido visual (fotos, imagenes, videos) influye en su decision de
compra

El contenido textual (Texto de las publicaciones, informes, mensajes)
influye en su decision de compra

,598
1,014
,968
1,752
,810
767
,759
,833

1,117

,864
,905

1,080

,997

,966

944

970

1,209

1,084

,995

39

39

39

39

39

39

39

39

39

39
39

39

39

39

39

39

39

39

39
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Si presenta una inquietud o queja a través de redes sociales obtiene una 1,111 39
respuesta rapida por parte de los agentes de servicio

Usted compartiria su experiencia a traves de redes sociales 1,155 39
Usted recomendaria el servicio a través de redes sociales 1,112 39
Tabla 10

Resultados de confiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento variables dependiente e
independiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad [ de
Cronbach 0s elementos
a7 864 18

Tabla 11

Desviacién estandar, confiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento variables dependiente e

independiente

Desv.
Desviacio
n N
Considera que existe un facil acceso a la informacién a través de redes ,810 39
sociales
Considera que la informacion que encuentra en redes sociales es , 167 39
confiable
Considera que la informacion en redes sociales le genera un ahorro de ,759 39
tiempo con respecto a la visita de establecimientos de servicio al cliente
Considera que el contenido publicado en redes sociales debe ser atractivo ,833 39
y emocionalmente significativo
Usted sigue o seguiria a una empresa de seguros a traves de redes 1,117 39
sociales
La marca influye en su decision de compra ,864 39
En los dltimos 3 afios usted ha estado expuesto a algun siniestro o ,505 39

inconveniente que requiera un seguro de salud
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El contenido publicado en redes sociales es suficiente para que usted 1,080 39
pueda conocer sobre los beneficios y coberturas que ofrece una

aseguradora

La informacidn en redes sociales le permite hacer comparaciones entre ,997 39
los servicios de dos 0 mas aseguradoras de salud

Los comentarios y opiniones que encuentra en redes sociales sobre el ,966 39
servicio influyen en su decision de compra

Las experiencias de otros clientes sobre el servicio influyen en su ,944 39
decision de compra

Los beneficios percibidos a través de redes sociales sobre el servicio ,970 39
influyen en su decision de compra

La opinidn de personas reconocidas (cantantes, futbolistas, politicos, etc.) 1,209 39

a través de redes sociales podrian influir en su decision de adquirir un
seguro de asistencia medica

El contenido visual (fotos, imagenes, videos) influye en su decision de 1,084 39
compra

El contenido textual (Texto de las publicaciones, informes, mensajes) ,995 39
influye en su decision de compra

Si presenta una inquietud o queja a través de redes sociales obtiene una 1,111 39
respuesta rapida por parte de los agentes de servicio

Usted compartiria su experiencia a traves de redes sociales 1,155 39
Usted recomendaria el servicio a través de redes sociales 1,112 39

De acuerdo a Quero (2010) los elementos que provocan una reduccion de la consistencia global
se deben eliminar del conjunto, por eso se considerd la modificacidn del instrumento a través de la
eliminacién de aquellos items cuya correlacion era baja con respecto al resto de elementos, de
acuerdo a los resultados obtenidos el item que se elimino era el referente a los medios de

interaccidn, pagina web, redes sociales, medios tradicionales (Radio, televisién), otros.
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CAPITULO 111

3. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1. Introduccion al analisis de datos

La encuesta se aplicé a través de medios digitales y redes sociales hasta cubrir la muestra con un
total de 384 personas residentes del DMQ consideradas como clientes actuales y potenciales de las
aseguradoras de salud, para establecer esto se utilizaron tres preguntas filtro que delimitaba a los
residentes del DMQ, conocer si contaban con un seguro de salud y si no era el caso establecer si
estarian interesados en adquirir uno, de lo contrario la encuesta finalizaba descartandose
automaticamente, una vez obtenidas las 384 unidades de analisis, se procedio con la tabulacién y
analisis estadistico tanto descriptivo como inferencial para medir el nivel de correlacion de las
variables, se aplico la prueba Chi cuadrado de Pearson a las variables correlacionales para verificar
la relacion y aceptar o rechazar las hipotesis especificas, el analisis estadistico se realiz6 con el

apoyo de la herramienta de software estadistico SPSS.
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3.2.  Estadistica descriptiva

Tabla 12
Clientes Actuales y potenciales

Clientes actuales y potenciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido Actuales 216 56,25 56,25 56,25
Potenciales 168 43,75 43,75 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Clientes actuales y potenciales

= Clientes Actuales

= Clientes Potenciales

Figura 13. Representacion en grafico circular, clientes actuales y potenciales
Anélisis e interpretacion:

La figura 13 nos muestra que de los 384 encuestados el 56,25% son clientes actuales, es decir
cuentan con un seguro de salud privado mientras el 43,74% son clientes potenciales es decir no
poseen un seguro de salud, pero tienen interés en adquirir uno, es importante considerar que debido

a los valores proporcionados existe un equilibrio entre ambos valores, y al utilizar preguntas filtro

para obtener estos datos, se garantiza el valor de la muestra.
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Tabla 13
Residencia
En qué sector del Distrito Metropolitano de Quito vive
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Norte 100 26,0 26,0 26,0
Centro 28 7,3 7,3 33,3
Sur 134 34,9 34,9 68,2
Valle de los Chillos 98 255 25,5 93,8
Valle de Tumbaco 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

En que sector del Distrito Metropolitano de Quito vive

H Narte

M Centro

M sur

[@alle de los Chillos
Owalle de Tumbaco

Figura 14. Representacion en grafico circular, lugar de residencia

Anélisis e interpretacion:

La figura 14 nos muestra la distribucion de la muestra de acuerdo a su lugar de residencia en el
DMQ, se puede visualizar que la existe mayor concentracion de clientes tanto actuales como
potenciales en se encuentran en el Sur con 30,90%, en el Norte con 26,04% en el Valle de los

Chillos con 25,52%, al ser una pregunta filtro se puede verificar la validez de la muestra.
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Pregunta 1: Genero

Tabla 14
Genero
Genero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 170 443 44,3 44,3
Femenino 214 55,7 55,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Genero

E masculino
M Femenino

Figura 15. Representacion en grafico circular, genero
Anélisis e interpretacion:

La figura 15 nos indica que del total de personas encuestadas el 55,73% pertenecen al género

femenino, mientras que el 44,27% corresponden al género masculino.
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Pregunta 2: Edad

Tabla 15
Edad
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 18-24 115 29,9 29,9 29,9
25-34 131 34,1 34,1 64,1
35-44 86 22,4 22,4 86,5
45 -54 44 11,5 11,5 97,9
55 + 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Edad

Hi15-24
W25 - 34
W3s- 44
[H45-54
[Oss +

Figura 16. Representacion en grafico circular, edad

Anélisis e interpretacion:

La figura 16 nos indica que el grupo mayoritario de la investigacion estd representado por
personas entre 25 y 34 afios con un 34,11%, seguido de personas entre 18 y 24 afios con un 29,95%,
estos resultados nos permiten observar que existe una gran poblacion conformada por Millenials

que tienen o estan interesados en adquirir seguros de salud privados.



Pregunta 3: Estado civil

Tabla 16
Estado civil
Estado Civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Soltero 232 60,4 60,4 60,4
Casado 129 33,6 33,6 94,0
Divorciado 11 2,9 2,9 96,9
Union de hecho 10 2,6 2,6 99,5
Viudo 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Estado Civil

E Soltera

M casado

M Divorciado
Eunion de hecha
Oviuda

Figura 17. Representacion en grafico circular, estado civil

Anélisis e interpretacion:

La figura 16 nos indica que el mayor nimero de encuestados son solteros cubriendo el 60,42%
de la muestra, mientras el 33,59% se encuentran casados y en un menor porcentaje estan las

personas divorciadas, en union de hecho o viudas.
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Pregunta 4: Nivel de instruccion

Tabla 17
Instruccion
Instruccién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bachiller 114 29,7 29,7 29,7
Tercer nivel 232 60,4 60,4 90,1
Cuarto nivel 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Instruccion
E Bachiller
W Tercer nivel
M Cuarto nivel

Figura 18. Representacion en grafico circular, nivel de instruccion

Anélisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 18 del total de encuestados el 60,42% mantienen un nivel de instruccién
de tercer nivel, mientras el 29,69% tienen culminado el bachillerato, y apenas un 9,9% cuentan con

un nivel de instruccion de cuarto nivel.
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Tabla 18
Ocupacion
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Estudiante 101 26,3 26,3 26,3
Empleado 176 45,8 45,8 72,1
Trabajador independiente 66 17,2 17,2 89,3
Desempleado 22 5,7 5,7 95,1
Jubilado 4 1,0 1,0 96,1
Tareas del hogar 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Ocupacion
[ Estudiante
W Empleado

Figura 19. Ocupacién

[ Trabajador independiente
[l Desempleado

CJutilado

[E Tareas del hogar



Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 19 el 45,83% de los encuestados se encuentran empleados, seguido del
26,30% que son estudiantes, y el 17,19% que son trabajadores independientes, si analizamos estos
datos y consideramos que el mayor numero de encuestados pertenecen a la generacion Millenial

existe un gran numero de personas interesadas en adquirir un seguro de salud.

Pregunta 6: Nivel de ingresos

Tabla 19
Nivel de ingresos

Nivel de ingresos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 0-394 147 38,3 38,3 38,3
395 - 800 107 27,9 27,9 66,1
801 - 1200 70 18,2 18,2 84,4
mas de 1200 60 15,6 15,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Nivel de ingresos

o394
W335 - 800
Wso1 - 1200
Emas de 1200

Figura 20. Nivel de ingresos
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 21 el 38,28% de los encuestados perciben de 0 a 394 USD, lo
correspondiente a un salario basico, el 27,86% perciben ingresos que van de uno a dos sueldos
basicos aproximadamente, es decir estan entre 395 y 800 USD, el 18,23% tienen ingresos
superiores a 800 USD vy el 15,63% mantienen ingresos superiores a 1200 USD, conocer el nivel de
ingresos es importante para conocer si la decision de compra puede estar asociada directamente

con la capacidad econdémica de la persona.
Pregunta 7: Usted utiliza o tiene acceso a redes sociales.

Tabla 20
Uso de redes sociales

Usted utiliza o tiene acceso a redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 384 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Usted utiliza o tiene acceso aredes sociales

Figura 21. Uso de redes sociales
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Analisis e interpretacion:

La figura 21 nos muestra que el 100% de los encuestados cuentan con acceso a redes sociales,
esta pregunta se puede considerar pregunta filtro para asegurar la validez de la muestra

representativa de la poblacion objeto de estudio.

Pregunta 8: Que red social utilizaria para interactuar con empresas de seguros de salud

Tabla 21
Redes sociales

Que red social utiliza o utilizaria con para interactuar con empresas de
seguros de salud

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Facebook 212 55,2 55,2 55,2
Instagram 42 10,9 10,9 66,1
Twitter 14 3,6 3,6 69,8
LinkedIn 21 55 5,5 75,3
Otros 95 24,7 24,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Que red social utiliza o utilizaria con para interactuar con empresas de seguros de salud
EFacebook

[l Instagram

W Twitter

[ Linkedin

O ctros

Figura 22. Redes sociales
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 22 la mayor parte de la poblacién prefiere la red social Facebook para
interactuar con empresas de seguros, cubriendo un total del 55,21% de los encuestados, sin
embargo, el 24,74% prefiere el manejo de otras redes sociales ajenas a Instagram que representa el

10,94%, Twitter el 3,65% y LinkedIn el 5,47%.
Pregunta 9: Considera que existe un facil acceso a la informacién a través de redes sociales

Tabla 22
Accesibilidad a la informacion

Considera que existe un fécil acceso a la informacién a través de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 104 27,1 27,1 27,1
Casi siempre 177 46,1 46,1 73,2
Ocasionalmente 99 25,8 25,8 99,0
Casi nunca 2 5 5 99,5
Nunca 2 ) 5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Considera que existe un facil acceso a la informacion a traves de redes sociales

50

Porcentaje

o) o]
052% 052%

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

Considera que existe un facil acceso a lainformacion a traves de redes sociales

Figura 23. Accesibilidad a la informacion
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 23 el 46,09% de los encuestados consideran que casi siempre existe un
facil acceso a la informacion a través de redes sociales, el 27,06% establece que siempre y el
25,78% establece que es ocasionalmente, de acuerdo a estos valores se puede observar que la

informacion a través de redes sociales es accesible.

Pregunta 10: Considera que la existe un facil acceso a la informacidn a través de redes sociales

Tabla 23
Confiabilidad de la informacion

Considera que la informacién que encuentra en redes sociales es confiable

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 6 1,6 1,6 1,6
Casi siempre 126 32,8 32,8 34,4
Ocasionalmente 232 60,4 60,4 94,8
Casi nunca 9 2,3 2,3 97,1
Nunca 11 2,9 2,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Considera que la informacion que encuentra en redes sociales es confiable

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca Munca

Considera que la informacion que encuentra en redes sociales es confiable

Figura 24. Accesibilidad a la informacion
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 24 el 62,42% de los encuestados consideran que la informacion en redes
sociales no es siempre confiable, el 32,81% establece que casi siempre la informacion es confiable,
este aspecto se deberia tomar en consideracion, pues, aungue no tiene resultados negativos es un

elemento importante para crear relaciones con el cliente y generar confianza.

Pregunta 11: Considera que la informacion en redes sociales le genera un ahorro de tiempo con

respecto a la visita de establecimientos de servicio al cliente.
Tabla 24
Optimizacion del tiempo

Considera que la informacion en redes sociales le genera un ahorro de tiempo con
respecto a la visita de establecimientos de servicio al cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Siempre 79 20,6 20,6 20,6
Casi siempre 190 49,5 49,5 70,1
Ocasionalmente 108 28,1 28,1 98,2
Casi nunca 2 5 5 98,7
Nunca 5 13 13 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Considera que la informacion en redes sociales le genera un ahorro de tiempo con respecto a la visita de
establecimientos de servicio al cliente

50

40

30

Porcentaje

20

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca Munca

Considera que la informacion en redes sociales le genera un ahorro de tiempo con respecto a la
visita de establecimientos de servicio al cliente

Figura 25. Optimizacién del tiempo
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 25 el 49,48% de los encuestados consideran que la informacién en redes
sociales les genera un ahorro de tiempo con respecto a la visita de establecimientos de servicio al
cliente, el 28,13% que es ocasionalmente y el 20,57% que es siempre, generando resultados

favorables en este factor.

Pregunta 12: Considera que el contenido publicado en redes sociales debe ser atractivo y

emocionalmente significativo.
Tabla 25
Contenido significativo

Considera que el contenido publicado en redes sociales debe ser atractivo y
emocionalmente significativo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 196 51,0 51,0 51,0
Casi siempre 114 29,7 29,7 80,7
Ocasionalmente 62 16,1 16,1 96,9
Casi nunca 6 1,6 1,6 98,4
Nunca 6 1,6 1,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Considera que el contenido publicado en redes sociales debe ser atractivo y emocionalmente significativo

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca Munca

Considera que el contenido publicado en redes sociales debe ser atractivo y emocionalmente
significativo

Figura 26. Contenido significativo
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 26 el 51,04% de los encuestados consideran que el contenido en redes
sociales siempre debe ser atractivo y emocionalmente significativo, el 29,69% casi siempre y el
16,15% ocasionalmente, a través del andlisis se puede concluir que el contenido es un factor
importante para los clientes tanto actuales como potenciales que interactdan en redes sociales con

empresas de seguros de salud.

Pregunta 13: Usted sigue o seguiria a una empresa de seguros a través de redes sociales.

Tabla 26
Seguidores

Usted sigue 0 seguiria a una empresa de seguros a través de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 65 16,9 16,9 16,9
Casi siempre 128 33,3 33,3 50,3
Ocasionalmente 107 27,9 27,9 78,1
Casi nunca 20 5,2 5,2 83,3
Nunca 64 16,7 16,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Usted sigue o seguiria a una empresa de seguros atraves de redes sociales

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

Usted sigue o seguiria a una empresa de seguros a traves de redes sociales

Figura 27. Seguidores
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la figura 27 se puede observar la mayor frecuencia en la que el cliente seguiria a
las empresas de seguros a través de redes sociales es casi siempre, con el 33,33%, ocasionalmente
con el 27,86%, siempre con el 16,93% y nunca con el 16,67%, si bien existen mayores resultados
favorables, es importante conocer la frecuencia con la que seguiria a una empresa de interés pues
los seguidores mantienen mayor interaccion con las empresas de seguros lo cual establece

relaciones marca-cliente.

Pregunta 14: La marca influye en su decision de compra.

Tabla 27
Marca
La marca influye en su decision de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 73 19,0 19,0 19,0
Casi siempre 174 45,3 45,3 64,3
Ocasionalmente 104 27,1 27,1 91,4
Casi nunca 10 2,6 2,6 94,0
Nunca 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

La marca influye en su decision de compra

Porcentaje

Siempre Casi siempre Qcasionalmente Casi nunca MNunca

La marca influye en su decision de compra

Figura 28. Marca
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Analisis e interpretacion:

La figura 28 nos indica la frecuencia con que influye la marca en la decision de compra de los
clientes por lo que se observa que en el 45,31% de los encuetados influye casi siempre, en el
27,08% ocasionalmente y en el 19,01% influye siempre, asi también se puede establecer a través
del andlisis de resultados que la marca es uno de los factores relevantes dentro de la decision de

compra de los clientes de seguros de salud.

Pregunta 15: En los Gltimos afios ha estado expuesto a algun siniestro o inconveniente que

requiera un seguro de salud.

Tabla 28
Necesidad

En los ultimos 3 afios usted ha estado expuesto a algun siniestro o inconveniente
gue requiera un seguro de salud

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 2 5 5 5
Casi siempre 1 3 3 8
Ocasionalmente 153 39,8 39,8 40,6
Casi nunca 8 2,1 2,1 427
Nunca 220 57,3 57,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
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En los ultimos 3 afios usted ha estado expuesto a algun siniestro o inconveniente que requiera un seguro de
salud

250

200

150

Frecuencia

100

50

0,52% 0,26%
Siempre Casl siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

En los ultimos 3 afos usted ha estado expuesto a algun siniestro o inconveniente que requiera un
seguro de salud

Figura 29. Necesidad

Andlisis e interpretacion:

En la figura 29 se puede observar que aproximadamente el 50% de los encuestados han tenido
la necesidad de un seguro de salud en los ultimos 3 afios ya sea en mayor o menos frecuencia, pero
ha existido una necesidad, sin embargo, el 55,73% nunca ha tenido la necesidad de contar con un
seguro de salud por lo que se puede verificar que la decision de compra esta relacionada con otros

factores ademas de la necesidad.

Pregunta 16: El contenido publicado en redes sociales es suficiente para que usted pueda conocer

sobre los beneficios y coberturas que ofrece una aseguradora
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Tabla 29
Contenido

El contenido publicado en redes sociales es suficiente para que usted pueda
conocer sobre los beneficios y coberturas que ofrece una aseguradora
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 28 7,3 7,3 7,3
Casi siempre 134 34,9 34,9 42,2
Ocasionalmente 141 36,7 36,7 78,9
Casi nunca 23 6,0 6,0 84,9
Nunca 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

El contenido publicado en redes sociales es suficiente para que usted pueda conocer sobre los beneficios y
coberturas que ofrece una aseguradora

40

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

El contenido publicado en redes sociales es suficiente para que usted pueda conocer sobre los
beneficios y coberturas que ofrece una aseguradora

Figura 30. Contenido
Anélisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la figura 30 el contenido publicado en redes sociales es suficiente
para que las personas puedan conocer sobre beneficios y coberturas que puede ofrecer una
aseguradora, sin embargo, no es siempre pues de acuerdo a los encuestados la informacion es

suficiente pero no en el 100% de los casos.



77
Pregunta 17: La informacion en redes sociales le permite hacer comparaciones entre los servicios

de dos 0 mas aseguradoras de salud.

Tabla 30
Alternativas

La informacion en redes sociales le permite hacer comparaciones entre los
servicios de dos 0 méas aseguradoras de salud
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 30 7,8 7,8 7,8
Casi siempre 131 34,1 34,1 41,9
Ocasionalmente 128 33,3 33,3 75,3
Casi nunca 28 7,3 7,3 82,6
Nunca 67 17,4 17,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Lainformacion en redes sociales le permite hacer comparaciones entre los servicios de dos o mas
aseguradoras de salud

an

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca Nunca

La infoermacion en redes sociales le permite hacer comparaciones entre los servicios de dos o mas
aseguradoras de salud

Figura 31. Representacion en grafico de barras, alternativas
Anélisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la figura 31 la informacion existente en redes sociales permite
realizar comparaciones entre los servicios de dos 0 mas aseguradoras de salud, sin embargo, no en
un 100% pues de acuerdo a los datos solo pueden comparar ocasionalmente o casi siempre, incluyo

para el 17,45% la informacion no les permite realizar una comparacion de alternativas.
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Pregunta 18: Los comentarios y opiniones que encuentra en redes sociales sobre el servicio

influyen en su decision de compra.

Tabla 31
Comentarios y opiniones

Los comentarios y opiniones que encuentra en redes sociales sobre el servicio
influyen en su decisién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 99 25,8 25,8 25,8
Casi siempre 148 38,5 38,5 64,3
Ocasionalmente 105 27,3 27,3 91,7
Casi nunca 13 3,4 3,4 95,1
Nunca 19 49 49 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Los comentarios y opiniones que encuentra en redes sociales sobre el servicio influyen en su decision de
compra

40

Porcentaje
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Los comentarios y opiniones que encuentra en redes sociales sobre el servicio influyen en su
decision de compra

Figura 32. Comentarios y opiniones

Andlisis e interpretacion:
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La figura 32 nos indica que los comentarios y opiniones si generan influencia en la decision de
compra, para el 38,54% de los encuestados la influencia es casi siempre, para el 27,34% es
ocasionalmente y para el 25,78% la influencia se produce siempre, en un minimo porcentaje no

existe influencia de los comentarios y opiniones en la decision de compra.

Pregunta 19: Las experiencias de otros clientes sobre el servicio influyen en su decision de

compra.

Tabla 32
Experiencias

Las experiencias de otros clientes sobre el servicio influyen en su decisién de

compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 90 234 23,4 23,4
Casi siempre 139 36,2 36,2 59,6
Ocasionalmente 118 30,7 30,7 90,4
Casi nunca 14 3,6 3,6 94,0
Nunca 23 6,0 6,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Las experiencias de otros clientes sobre el servicio influyen en su decision de compra

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

Las experiencias de otros clientes sobre el servicio influyen en su decision de compra

Figura 33. Comentarios y opiniones

Andlisis e interpretacion:
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La figura 33 nos indica que la experiencia de otros clientes con respecto al servicio si genera
influencia en la decision de compra, para el 36,20% de los encuestados las experiencias de otros
clientes influyen casi siempre, para el 30,73% es ocasionalmente y para el 23,44% la influencia se
produce siempre, en un minimo porcentaje no existe influencia de los comentarios y opiniones en

la decision de compra.

Pregunta 20: Los beneficios percibidos a través de redes sociales sobre el servicio influyen en su

decision de compra.

Tabla 33
Beneficios

Los beneficios percibidos a través de redes sociales sobre el servicio influyen en su
decisién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 75 19,5 19,5 19,5
Casi siempre 155 40,4 40,4 59,9
Ocasionalmente 112 29,2 29,2 89,1
Casi nunca 15 3,9 3,9 93,0
Nunca 27 7,0 7,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
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Los beneficios percibidos a traves de redes sociales sobre el servicio influyen en su decision de compra

50

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca Munca

Los beneficios percibidos atraves de redes sociales sobre el servicio influyen en su decision de
compra

Figura 34. Beneficios percibidos

Analisis e interpretacion:

La figura 34 nos indica que los beneficios percibidos a través de redes sociales si generan
influencia en la decision de compra, para el 40,36% de los encuestados los beneficios percibidos
influyen casi siempre, para el 29,17% es ocasionalmente y para el 19,53% la influencia se produce
siempre, en un minimo porcentaje no existe influencia de los comentarios y opiniones en la decision

de compra.

Pregunta 21: La opinion de personas reconocidas (cantantes, futbolistas, politicos, etc.) a través

de redes sociales podrian influir en su decision de adquirir un seguro de asistencia médica.
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Tabla 34
Influencers

La opinidn de personas reconocidas (cantantes, futbolistas, politicos, etc) a través
de redes sociales podrian influir en su decisién de adquirir un seguro de asistencia

medica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 26 6,8 6,8 6,8
Casi siempre 66 17,2 17,2 24,0
Ocasionalmente 148 38,5 38,5 62,5
Casi nunca 30 7,8 7,8 70,3
Nunca 114 29,7 29,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

La opinién de personas reconocindas (cantantes, futbolistas, politicos, etc) a través de redes sociales podrian
influir en su decision de adquirir un seguro de salud privado

40

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

La opinion de personas reconocidas (cantantes, futbolistas, politicos, etc) através de redes sociales
podrian influir en su decision de adquirir un seguro de salud privado

Figura 35. Influencers
Anélisis e interpretacion:

La figura 35 nos indica que la opinidon de influencers no es un factor tan relevante, sin embargo,
si genera un cierto grado de influencia en la decision de compra, siendo la frecuencia

ocasionalmente la de mayor porcentaje con 38,54% seguida del nunca con el 29,69%.
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Pregunta 22: El contenido visual (Fotos, imagenes, videos), influye en su decision de compra

Tabla 35
Contenido visual

El contenido visual (fotos, imagenes, videos) influye en su decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 79 20,6 20,6 20,6
Casi siempre 147 38,3 38,3 58,9
Ocasionalmente 119 31,0 31,0 89,8
Casi nunca 19 4,9 4,9 94,8
Nunca 20 5,2 5,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Porcentaje

El contenido visual (fotos, imagenes, videos) influye en su decision de compra

40

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

El contenido visual (fotos, imagenes, videos) influye en su decision de compra

Figura 36. Representacion en grafico de barras, contenido visual
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Analisis e interpretacion:

La figura 36 nos indica que el contenido de tipo visual es un factor generador de influencia en
la decision de compra, para el 38,28% de los encuestados la influencia es casi siempre, para el
30,99% es ocasionalmente y para el 20,57% la influencia se produce siempre, en un minimo

porcentaje no existe influencia de los comentarios y opiniones en la decisién de compra.

Pregunta 23: El contenido textual (Texto en las publicaciones, informes, mensajes), influye en su

decision de compra

Tabla 36
Contenido textual

El contenido textual (Texto de las publicaciones, informes, mensajes) influye en su
decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 73 19,0 19,0 19,0
Casi siempre 160 41,7 41,7 60,7
Ocasionalmente 116 30,2 30,2 90,9
Casi nunca 17 4,4 4,4 95,3
Nunca 18 47 47 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
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El contenido textual (Texto de las publicaciones, informes, mensajes) influye en su decision de compra

a0

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca Munca

El contenido textual (Texto de las publicaciones, informes, mensajes) influye en su decision de
compra

Figura 37. Representacion en grafico de barras, contenido textual.

Analisis e interpretacion:

La figura 37 indica que el contenido de tipo textual es un factor generador de influencia en la
decision de compra, para el 41,67% de los encuestados la influencia se produce casi siempre, para
el 30,21% es ocasionalmente y para el 19,01% la influencia se produce siempre, en un minimo

porcentaje no existe influencia de los comentarios y opiniones en la decision de compra.

Pregunta 24: Si presenta una queja o inquietud a través de redes sociales obtiene una respuesta

rapida por parte de los agentes de servicio.
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Tabla 37
Capacidad de respuesta

Considera que si presenta una queja o inquietud a traveés de redes sociales podria
obtener una respuesta rapida por parte de los agentes de servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 27 7,0 7,0 7,0
Casi siempre 102 26,6 26,6 33,6
Ocasionalmente 155 40,4 40,4 74,0
Casi nunca 38 9,9 9,9 83,9
Nunca 62 16,1 16,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Considera que si presenta una queja o inquietud a traves de redes sociales podria obtener una respuesta
rapida por parte de los agentes de servicio

=0

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca MNunca

Considera que si presenta una queja o inquietud a traves de redes sociales podria obtener una
respuestarapida por parte de los agentes de servicio

Figura 38. Capacidad de respuesta

Anélisis e interpretacion:

La figura 38 indica que el en caso de presentar alguna queja o inquietud a través de redes sociales
la respuesta que recibirian por parte de los agentes de servicio no seria inmediata, del total de
encuestados el 41,67% considera que la respuesta seria rapida ocasionalmente, el 26,56% casi

siempre y 16,15% nunca.
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Pregunta 25: Usted compartiria su experiencia a traves de redes sociales.

Tabla 38
Experiencia post compra

Usted compartiria su experiencia a través de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 37 9,6 9,6 9,6
Casi siempre 102 26,6 26,6 36,2
Ocasionalmente 158 41,1 411 77,3
Casi nunca 18 4,7 4,7 82,0
Nunca 69 18,0 18,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Usted compartiria su experiencia a traves de redes sociales

50

Porcentaje

Siempre Casi siempre Ocasionalmente Casi nunca hunca

Usted compartiria su experiencia a traves de redes sociales

Figura 39. Experiencia post compra

Anélisis e interpretacion:

La figura 39 indica que del total de encuestados el 41,15% estarian dispuestos a compartir su
experiencia a través de redes sociales ocasionalmente, el 26,56% casi siempre, el 17,97% no lo
haria nunca, el 9,64% lo harian siempre, esta tendencia es favorable, pues se puede aprovechar para

mejorar la interaccion entre clientes tanto actuales como potenciales.



Pregunta 26: Usted recomendaria a una empresa de seguros a traves de redes sociales.

Tabla 39
Recomendacion del servicio

Usted recomendaria una empresa de seguros a través de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 29 7,6 7,6 7,6
Casi siempre 127 33,1 33,1 40,6
Ocasionalmente 176 45,8 45,8 86,5
Casi nunca 16 4,2 4,2 90,6
Nunca 36 94 9,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Usted recomendaria una empresa de seguros atraves de redes sociales

50

Porcentaje

Siempre Casi siempre Qcasionalmente Casi nunca MNunca

Usted recomendaria una empresa de seguros a traves de redes sociales

Figura 40. Recomendacion del servicio

Anélisis e interpretacion:
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La figura 40 indica que del total de encuestados el 45,83% recomendaria a una empresa de

seguros de salud privada a través de redes sociales ocasionalmente, el 33,07% lo haria casi siempre,

esta tendencia es favorable, pues se puede aprovechar para mejorar la interaccion entre clientes

tanto actuales como potenciales.
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3.3. Estadistica inferencial, comprobacion de hipotesis

La utilizacion de la estadistica inferencial permite analizar mediante pruebas estadisticas las
hipdtesis establecidas, estas hipdtesis son planteamiento sobre uno o varios parametros
poblacionales y para comprobarlos se utiliza una prueba de hipotesis que permite verificar la
congruencia de la hipdtesis con los datos obtenidos de la muestra. (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2014).

El analisis estadistico establecido es un analisis no paramétrico, por lo cual se utiliza en esta
investigacion el coeficiente de correlacion de Spearman ya que las variables establecidas poseen
un nivel de medicidn ordinal. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Al obtener los resultados
de las correlaciones entre variables, una vez obtenida esta informacion se procedi6 con la aplicacion

de la prueba Chi cuadrado cuya finalidad era comprobar la relacion entre dos variables categdricas.

Para la verificacion de las hipétesis tanto de la dimension redes sociales como la dimensién
decision de compra mediante la aplicacién de la prueba Chi cuadrado (X 2) de Pearson se
establecieron los siguientes criterios, el nivel de significancia o = .05, de la escala de 5 elementos
se establecio 16 grados de libertad y se obtuvo como valor critico de acuerdo a la tabla de
distribucion Chi Cuadrado (X 2) 26.2962, estos criterios permiten decidir si se acepta o rechaza las

hipotesis.
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Hipotesis especifica 1:
HO.1: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) no influyen en el reconocimiento de necesidades (N).
H1.1: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) influyen en el reconocimiento de necesidades (N).

Dimensiones: Creacion de valor y reconocimiento de la necesidad

Tabla 40
Creacion de valor y reconocimiento de la necesidad.
Chi Ho
Dimensiones g:ruce de cuadrado X Valor p
items 2 Serechaza  Se acepta
Creacion de V2/N1 221.190 .000 X
valor y
reconocimiento  V4/N1 55.072 .000 X

de la necesidad

Nota: Datos procesados en SPSS 22
Analisis e interpretacion:

De acuerdo al analisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacion Unicamente
entre las variables V2 (Confiabilidad) V4 (Contenido atractivo y emocionalmente significativo)
con la variable N1 (Necesidad), esta informacion se ve corroborada con la aplicacion de la prueba
Chi cuadrado pues los valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido
que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de significancia de 0.05, considerando un

nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que existe relacion entre las variables V2, V4 y N1.

De acuerdo a lo resultados se establece que los clientes independientemente de la necesidad que
hayan tenido o no sobre un seguro de salud consideran que la informacién en redes sociales debe

ser confiable, y con contenido atractivo y emocionalmente significativo.
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Dimensiones: Creacion de relaciones y reconocimiento de la necesidad

Tabla 41
Creacion de relaciones y reconocimiento de la necesidad.
Dimensiones pruce de Chicuadrado Valor p Ho
items X? Se rechaza Se acepta
Creacion de relaciones
y Reconocimientode  R1/N1 29.128 .023 X

la necesidad
Nota: Datos procesados en SPSS 22

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo al analisis correlacional de Spearman se obtiene el coeficiente de correlacién entre
R1 (Seguidores) y N1 (Necesidad) es de 0.107, esta informacion se ve corroborada con la
aplicacion de la prueba Chi cuadrado pues los valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan al
valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de significancia de
0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que existe relacion entre las

variables R1 y N1

Al ser una correlacion muy baja no es muy influyente, sin embargo, se puede analizar que los
clientes que no han necesitado de un seguro de salud muestran mayor interés por seguir a una
empresa de seguros a través de redes sociales.

Dimensiones: Valor de marca y reconocimiento de la necesidad

Tabla 42
Valor de marca y reconocimiento de la necesidad.

Dimensiones Cruce Chi cuadrado Valor p Ho

de items X? Se rechaza Se acepta
Valor de marca y
reconocimiento de la M1/N1 25,442 .062 X

necesidad
Nota: Datos procesados en SPSS 22
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene el coeficiente de correlacion entre
M1 (Marca) y N1 (Necesidad) es de 0.103, es decir existe una correlacion muy baja entre las
variables, esta informacion se ve corroborada con la aplicacién de la prueba Chi cuadrado pues los
valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2), al no superar el valor critico establecido que es 26.2962,
y a al ser el p-valor mayor al nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del

95% se establece que no existe relacion entre las variables R1y N1

De acuerdo a los resultados obtenidos se establece que no existe influencia entre las variables
marca Yy necesidad pues cada una es independiente del comportamiento de la otra.
Conclusion:

De acuerdo al anélisis sobre las variables se rechaza la hipotesis nula y se comprueba la hip6tesis
alternativa afirmando que existe influencia en las dimensiones del social media, creacion de valor
(informacion confiable y contenido atractivo y emocionalmente significativo) y creacion de

relaciones (seguidores) en el proceso de reconocimiento de necesidades.
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Hipotesis especifica 2:
HO0.2: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) no influyen en la basqueda de informacion (1).
H1.2: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) influyen en la busqueda de informacion (1).

Dimensiones: Creacion de valor y busqueda de informacion

Tabla 43
Creacion de valor y busqueda de informacion.
Chi Ho
Dimensiones 'Cruce de cuadrado X  Valor p
items 2 Se rechaza Se acepta
Creacion de V1/11 69.991 .000 X
valory V2/11 62.323 .000 X
busqueda de
informacion V3/11 68.886 .000 X

Nota: Datos procesados en SPSS 22

Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacién entre las
variables V1 (Accesibilidad) V2 (Confiabilidad) V3 (Tiempo) con la variable 11 (Contenido), esta
informacién se ve corroborada con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado pues los valores
obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-
valor es menor al nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo

cual nos indica que existe relacion entre las variables V1, V2, y V3 con la variable N1.

De acuerdo a lo resultados se establece que la informacion en redes sociales debe ser accesible,
confiable y generar un ahorro en el tiempo para que los clientes que se informan a través de redes

sociales se sientan satisfechos con el contenido publicados.
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Dimensiones; Creacién de relaciones y busqueda de informacion

Tabla 44
Creacion de relaciones y busqueda de informacion.
Cruce de Valor Ho
Dimensiones ) Chi cuadrado X 2
items p Se rechaza Se acepta
Creacion de relaciones
y blsqueda de R1/11 107.669 .000 X

informacion

Nota: Datos procesados en SPSS 22
Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene el coeficiente de correlacion entre
la variable R1 (Seguidores) y la variable 11 (Contenido) es de 0.315, esta informacion se ve
corroborada con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado pues los valores obtenidos en Chi
cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al
nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que

existe relacion entre las variables R1 e I1.

Se establece de acuerdo a los resultados que los clientes siguen o seguirian las redes sociales de
empresas cuyo contenido les permita con la mayor frecuencia posible conocer sobre los servicios
de la empresa, beneficios y coberturas.

Dimensiones: Valor de marca y busqueda de informacion.

Tabla 45
Valor de marca y busqueda de informacion.
Dimensiones Cruce de Chi cuadrado Ho
items X? P Serechaza Se acepta

Valor de marca y busqueda
de informacion

Nota: Datos procesados en SPSS 22

M1/11 70.715 .000 X
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene el coeficiente de correlacion entre
lavariable M1 (Marca) y la variable 11 (Contenido) es de 0.315, esta informacion se ve corroborada
con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado pues los valores obtenidos en Chi cuadrado (X ?)
superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de
significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que existe

relacion entre las variables M1 e I1.

Con los resultados obtenidos a traves de la prueba Chi cuadrado se puede observar que la marca
tiene mayor influencia en la decision de compra de aquellas personas que se sienten satisfechas
con el contenido publicado en redes sociales, es decir este ha sido suficiente para que el cliente
pueda conocer sobre los beneficios y coberturas que ofrece una aseguradora.

Conclusion:

De acuerdo al andlisis sobre las variables se rechaza la hipotesis nula 'y se comprueba la hipotesis
alternativa afirmando que existe influencia en las dimensiones del social media, creacion de valor
(accesibilidad, confiabilidad y tiempo), creacion de relaciones (seguidores) y valor de marca en el

proceso busqueda de informacion.
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Hipotesis especifica 3:
HO.3: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) no influyen en la evaluacién de alternativas (A).
H1.3: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) influyen en la evaluacion de alternativas (A).

Dimensiones: Creacién de valor y evaluacion de alternativas

Tabla 46
Creacion de valor y evaluacion de alternativas.
Crucede Chi Ho
Dimensiones Valor p
1 2
Items cuadrado X Se rechaza Se acepta
Creacion de V1/Al 78.652 .000 X
valor y V2/Al 42.925 .000 X
evaluacion de V3/Al 55.377 .000 X
Iternati
aliernativas V4IAL 40.719 001 X

Nota: Datos procesados en SPSS 22
Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacién entre las
variables V1 (Accesibilidad), V2 (Confiabilidad), V3 (Tiempo), V4 (Contenido atractivo y
emocionalmente significativo) con la variable Al (Alternativas), esta informacion se ve
corroborada con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado pues los valores obtenidos en Chi
cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al
nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que

existe relacion entre las variables V1, V2, V3, y V4 y la variable Al.
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Con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado se puede observar que mientras la informacion en

redes sociales le permita al cliente comparar con mayor frecuencia los servicios de dos 0 mas

aseguradoras este buscara que la informacion sea mas accesible, confiable, atractiva y
emocionalmente significativa y que a su vez le genere un ahorro en el tiempo.

Dimensiones; Creacién de relaciones y evaluacion de alternativas

Tabla 47
Creacion de relaciones y evaluacion de alternativas
Cruce de Chi Ho
Dimensiones ; cuadrado X  Valorp
items 2 Se rechaza Se acepta
Creacion de
relaciones y R1/A1 80.167 000 X

evaluacion de
alternativas
Nota: Datos procesados en SPSS 22

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo al analisis correlacional de Spearman se obtiene el coeficiente de correlacion entre
la variable R1 (Seguidores) y la variable Al (Alternativas) es de 0.308, esta informacion se ve
corroborada con la aplicacién de la prueba Chi cuadrado pues los valores obtenidos en Chi
cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al
nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que

existe relacion entre las variables R1 y Al.

Con los resultados obtenidos se establece que mientras el cliente siga con mayor frecuencia a
empresas de seguros a través de redes sociales podra comparar mayormente los servicios que

ofrecen.
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Dimensiones: Valor de marca y busqueda de informacion.

Tabla 48
Valor de marca y evaluacion de alternativas.
Chi Ho
Dimensiones pruce de cuadrado X  Valor p
items 2 Se rechaza Se acepta

Valor de marca
y evaluacion de M1/A1 77,031 .000 X
alternativas

Nota: Datos procesados en SPSS 22

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que la correlacion entre la variable
R1 (Seguidores) y la variable Al (Alternativas) es significativa al nivel 0.01 con un coeficiente de
correlacion de 0.254, esta informacion se ve corroborada con la aplicacion de la prueba Chi
cuadrado pues los valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que
es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de

confianza del 95% lo cual nos indica que existe relacion entre las variables R1y M1.

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de la prueba Chi cuadrado se puede observar que
los clientes que consideran que la marca influye en su decisién de compra ocasionalmente y casi
siempre son también quienes pueden comparar con mayor frecuencia entre los servicios de dos o
mas empresas de seguros utilizando la informacion en redes sociales.

Conclusion:

De acuerdo al andlisis sobre las variables se rechaza la hipotesis nula 'y se comprueba la hipotesis
alternativa afirmando que existe influencia de las dimensiones del social media, creacion de valor
(accesibilidad, confiabilidad, tiempo y contenido emocionalmente significativo), creacion de

relaciones (seguidores) y valor de marca en el proceso evaluacion de alternativas.
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HO0.4: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones

(R), y valor de marca (M) no influyen en la decision de compra (C).

H1.4: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacion de valor (V), creacion de relaciones

(R), y valor de marca (M) influyen en la decision de compra (C).

Dimensiones: Creacién de valor y decision de compra

Tabla 49

Creacion de valor y decision de compra.

Cruce de

Dimensiones )
ftems

Chi

cuadrado X
2

Ho

Valor p Se rechaza Se acepta

Creacion de V1/Cl
valor y decision  \/1/C3
de compra \V1/C5
V1/C6
V2/C1
V2/C2
V2/C3
\V2/C4
\V2/C5
\V2/C6
V3/C1
V3/C2
V3/C3
V3/C4
V3/C5
V3/C6
V4/C1
V4/C2
V4/C3
V4/C4
V4/C5
V4/C6

64.588
66,895
64.433
75.479
28.382
76.632
100.927
45.384
82.718
76.096
68.197
64.707
83.158
52.463
92.558
100.266
99.236
157.248
123.960
45.799
131.686
131.233

.000
.000
.000
.000
.028
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

Nota: Datos procesados en SPSS 22
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacién entre las
variables V1 (Accesibilidad), V2 (Confiabilidad), V3 (Tiempo), V4 (Contenido atractivo y
emocionalmente significativo) de la dimension creacion de valor con las variables C1
(Comentarios), C2 (Experiencias), C3 (Beneficios), C4 (Influencers ), C5 (Contenido visual) y C6
(Contenido textual) de la dimension decision de compra, esta informacion se ve corroborada con
la aplicacion de la prueba Chi cuadrado donde los valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan
al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de significancia de
0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que existe relacion entre las

variables V1, V2, V3, y V4 con las variables C1, C2, C3, C4, C5, C6.

De acuerdo al andlisis de datos de los resultados obtenidos con la prueba Chi cuadrado, se
puede observar que la decision de compra de los clientes que tienen un facil acceso a la informacion
a través de redes sociales se ve influenciada frecuentemente por comentarios y opiniones,
beneficios percibidos y el tipo de contenido tanto visual como textual, asi también la decision de
compra de los clientes que consideran que la informacion en redes sociales es confiable se ve
influenciada frecuentemente por comentarios y opiniones, experiencias, beneficios percibidos,
influencers y el tipo de contenido tanto visual como textual, esto ocurre de igual manera para los
clientes que a través del manejo de redes sociales se generan un ahorro de tiempo en relacién a la
visita de establecimientos de servicio al cliente y que consideran que el contenido en redes sociales

debe ser atractivo y emocionalmente significativo.

Dimensiones: Creacion de relaciones y decision de compra
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Tabla 50

Creacion de valor y decision de compra.

, : Crucede CM Ho
Dimensiones ; cuadrado X  Valor p
items 2 Se rechaza Se acepta
Creacion de R1/C1 188.742 .000 X
relaciones y R1/C2 153.833 .000 X
decision de R1/C3 158.785 .000 X
compra R1/C4 86.673 .000 X
R1/C5 135.759 .000 X
R1/C6 91.449 .000 X

Nota: Datos procesados en SPSS 22
Andlisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacion entre las
variables R1 (Seguidores) de la dimension creacion de relaciones con las variables C1
(Comentarios), C2 (Experiencias), C3 (Beneficios), C4 (Influencers ), C5 (Contenido visual) y C6
(Contenido textual) de la dimensién decision de compra, esta informacién se ve corroborada con
la aplicacion de la prueba Chi cuadrado donde los valores obtenidos en Chi cuadrado (X ?) superan
al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de significancia de
0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que existe relacion entre la

variable R1 con las variables C1, C2, C3, C4, C5, C6.

De acuerdo al andlisis de datos de los resultados obtenidos con la prueba Chi cuadrado, se
puede observar que la decision de compra de los clientes que siguen casi siempre u ocasionalmente
a una empresa de seguros a través de redes sociales se ve influenciada por comentarios y opiniones,
experiencias de otros clientes, beneficios percibidos, influencers y el tipo de contenido tanto visual

como textual.
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Dimensiones: Creacion de relaciones y decision de compra

Tabla 51

Valor de marca y decision de compra.

. . Crucede CM Ho
Dimensiones ; cuadrado X  Valor p
items 2 Se rechaza Se acepta
Creacion de M1/C1 148.054 .000 X
relaciones y M1/C2 108.328 .000 X
decision de M1/C3 119.788 .000 X
compra M1/C4 50.414 .000 X
M1/C5 69.075 .000 X
M1/C6 64.115 .000 X

Nota: Datos procesados en SPSS 22

Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacion entre las
variables R1 (Seguidores) de la dimension creacion de relaciones con las variables C1
(Comentarios), C2 (Experiencias), C3 (Beneficios), C4 (Influencers ), C5 (Contenido visual) y C6
(Contenido textual) de la dimension decision de compra, esta informacion se ve corroborada con
la aplicacion de la prueba Chi cuadrado donde los valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan
al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al nivel de significancia de
0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que existe relacion entre la

variable M1 con las variables C1, C2, C3, C4, C5, C6.

De acuerdo al andlisis de datos de los resultados obtenidos con la prueba Chi cuadrado, se
puede observar que la decision de compra de los clientes que son influenciados por la marca se ve
también afectada por comentarios y opiniones, experiencias de otros clientes, beneficios

percibidos, influencers y tipos de contenido tanto visual como textual.
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Conclusion:

De acuerdo al andlisis sobre las variables se rechaza la hipotesis nula 'y se comprueba la hipotesis
alternativa afirmando que existe influencia de las dimensiones del social media, creacion de valor
(accesibilidad, confiabilidad, tiempo y contenido emocionalmente significativo), creacion de
relaciones (seguidores) y valor de marca en el proceso de decision de compra.

Hipotesis especifica 5:

HO0.5: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacién de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) no influyen en el comportamiento post compra (PC).

H1.5: Las dimensiones del manejo de redes sociales: creacién de valor (V), creacion de relaciones
(R), y valor de marca (M) influyen en el comportamiento post compra (PC).

Dimensiones Creacion de valor y comportamiento post compra

Tabla 52

Creacion de valor y comportamiento post compra.

bi . Cruce de Ch'd doX Val Ho
Imensiones items S“a rado alorp Se rechaza Se acepta

Creacion de V1/PC1 68.626 .000 X
valory V1/PC2 64.734 .000 X
comportamiento  \/1/PC3 102.463 .000 X
post compra V2/PC1 61.024 .000 X

V2/PC2 89.979 .000 X

V2/PC3 46.875 .000 X

V3/PC1 55.905 .000 X

V3/PC2 107.374 .000 X

V3/PC3 97.525 .000 X

V4/PC1 37.908 .002 X

V4/PC2 54.782 .000 X

V4/PC3 65.136 .000 X

Nota: Datos procesados en SPSS 22
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacién entre las
variables V1 (Accesibilidad), V2 (Confiabilidad), V3 (Tiempo), V4 (Contenido atractivo y
emocionalmente significativo) de la dimension creacion de valor con las variables PC1 (Capacidad
de respuesta), PC2 (Experiencia), PC3 (Recomendacion), de la dimension comportamiento post
compra, esta informacion se ve corroborada con la aplicacién de la prueba Chi cuadrado donde los
valores obtenidos en Chi cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su
vez el p-valor es menor al nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del
95% lo cual nos indica que existe relacion entre las variables V1, V2, V3, y V4 con las variables

PC1, PC2, PC3.

De acuerdo al andlisis de datos de los resultados obtenidos con la prueba Chi cuadrado, se
puede observar que el comportamiento post compra de los clientes en relacion al tiempo de
respuesta ante un problema o inquietud y la decisidén de compartir su experiencia o recomendar el
servicio a través de redes sociales se ve influenciado por la accesibilidad, y confiabilidad de la

informacién, el contenido atractivo y emocionalmente significativo y el tiempo de ahorro.

Dimensiones Creacion de relaciones y comportamiento post compra

Tabla 53
Creacion de relaciones y comportamiento post compra.

Chi Ho
. . Cruce Valor
Dimensiones . cuadrado
de items X 2 p Serechaza Se acepta
Crea(_:ic’)n de R1/PC1 77.837 .000 X
relaciones y R1/PC2  83.139 .000 X
Comportamiento

Nota: Datos procesados en SPSS 22
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacion entre la
variable R1 (Relaciones) con las variables PC1 (Capacidad de respuesta), PC2 (Experiencia), PC3
(Recomendacion), de la dimension comportamiento post compra, esta informacion se ve
corroborada con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado donde los valores obtenidos en Chi
cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al
nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que
existe relacion entre las variables V1, V2, V3, y V4 con las variables PC1, PC2, PC3. De acuerdo
al analisis de datos de los resultados obtenidos con la prueba Chi cuadrado, se establece que el
comportamiento post compra se ve influenciado por frecuencia con que una persona sigue a una

empresa de seguros a través de redes sociales.

Dimensiones Valor de marca y comportamiento post compra
Tabla 54

Valor de marca y comportamiento post compra.

Chi Ho
. . Cruce de Valor
Dimensiones ) cuadrado
items X 2 p Se rechaza Se acepta

Valor de marca M1/PC1 39.113 .001 X

y ) M1/PC2 51.354 .000 X

comportamiento

post compra M1/PC3 72.653 .000 X

Nota: Datos procesados en SPSS 22

Anélisis e interpretacion:
De acuerdo al andlisis correlacional de Spearman se obtiene que existe correlacion entre la

variable M1 (Marca) con las variables PC1 (Capacidad de respuesta), PC2 (Experiencia), PC3
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(Recomendacion), de la dimension comportamiento post compra, esta informacion se ve
corroborada con la aplicacion de la prueba Chi cuadrado donde los valores obtenidos en Chi
cuadrado (X 2) superan al valor critico establecido que es 26.2962, a su vez el p-valor es menor al
nivel de significancia de 0.05, considerando un nivel de confianza del 95% lo cual nos indica que

existe relacion entre las variables V1, V2, V3, y V4 con las variables PC1, PC2, PC3.

De acuerdo al andlisis de datos de los resultados obtenidos con la prueba Chi cuadrado, se
establece que el comportamiento post compra se ve influenciado por frecuencia con que la marca

interviene en la decision de compra de los clientes.
Conclusion:

De acuerdo al analisis sobre las variables se rechaza la hipétesis nula y se comprueba la hipotesis
alternativa afirmando que existe influencia de las dimensiones del social media, creacion de valor
(accesibilidad, confiabilidad, tiempo y contenido emocionalmente significativo), creacion de

relaciones (seguidores) y valor de marca en el proceso de decision de compra.
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CAPITULO IV

4. DISCUSION

4.1. Conclusiones

Una vez desarrollada la investigacion y con el sustento tedrico, se establece que es importante
el manejo de herramientas digitales, especialmente el uso de redes sociales como medio de
interaccion entre la marca y el consumidor, para fomentar las relaciones y contribuir al incremento
de la cultura de seguros, este planteamiento se ve fundamentado con el perfil digital y situacién

digital actual del pais (Figuras 7 y 8).

De acuerdo a los resultados obtenidos con la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos
se establece que el segmento que forman parte de los clientes tanto actuales como potenciales
corresponde a personas consideradas Millenials, es decir poseen entre 18 a 34 afios, con un grado
de instruccién de tercer nivel, mayormente solteros, cuya preferencia en redes sociales es
Facebook, estos datos no han permitido establecer las caracteristicas del segmento que interactla

a través de redes sociales y para los que se deben direccionar las estrategias de marketing digital.

Una vez concluida la prueba de hipétesis, pruebas Chi-cuadrado (X 2) para obtener los resultados
de los cruces de variables, se aceptan las hipétesis alternativas, es decir que las dimensiones de la
variable redes sociales, creacion de valor, creacion de relaciones y valor de marca si influyen en
cada una de las etapas del proceso de decision de compra, reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post

compra de la siguiente manera.
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Hipdtesis 1: De acuerdo a los resultados obtenidos se establece que existe influencia por parte
del manejo de redes sociales en la etapa de reconocimiento de las necesidades del proceso de

decision de compra, sin embargo:

a. De la variable manejo de redes sociales los factores de la dimensién creacion de valor nos
indican que la confiabilidad de la informacion y el manejo de contenido atractivo y
emocionalmente significativo son importantes para el cliente, sin embargo, pese a haber
experimentado la necesidad de adquirir un seguro de salud consideran que la informacién en
redes sociales no es siempre confiable (Tabla 40).

b. La creacion de relaciones a través de la frecuencia con que una persona seguiria las redes
sociales de una empresa no tiene mucha influencia en esta etapa de reconocimiento de la
necesidad, sin embargo, si se puede visualizar que aquellas personas que han requerido un
seguro de salud con mayor frecuencia son aquellas que siguen de manera mas constante las
redes sociales de alguna empresa de seguros.

c. La marca es un factor que no afecta a la etapa de reconocimiento de la necesidad, pues
independientemente de si el cliente ha requerido 0 no de un seguro de salud la marca mantiene
los mismos niveles de influencia, es decir cada factor es independiente y la alteracion del uno
no afectara al otro.

Hipdtesis 2: Se ha aceptado la hipotesis alternativa y se establece que existe influencia por parte
del manejo de redes sociales en la etapa busqueda de informacion del proceso de decisiéon de

compra, para lo cual se establece:

a. De la variable social media los factores de la dimension creacion de valor nos muestran que

informacion en redes sociales debe ser accesible, confiable y generar un ahorro en el tiempo
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para que los clientes que se informan a través de redes sociales se sientan satisfechos con el
contenido publicado
En la dimensidn creacion de relaciones se visualiza que existe influencia los clientes siguen o
seguirian las redes sociales de empresas cuyo contenido les permita con la mayor frecuencia
posible conocer sobre los servicios de la empresa, beneficios y coberturas.
La dimensidn marca tiene mayor influencia en la decision de compra de aquellas personas que
se sienten satisfechas con el contenido publicado en redes sociales, es decir este ha sido
suficiente para que el cliente pueda conocer sobre los beneficios y coberturas que ofrece una
aseguradora.

Hipotesis 3: Se ha aceptado la hipétesis alternativa y se establece que existe influencia por parte

del manejo de redes sociales en la etapa evaluacion de alternativas del proceso de decision de

compra, para lo cual se establece:

a.

Mientras la informacion en redes sociales le permita al cliente comparar con mayor frecuencia
los servicios de dos 0 méas aseguradoras este buscara que la informacion sea mas accesible,
confiable, atractiva y emocionalmente significativa y que a su vez le genere un ahorro en el
tiempo

Mientras el cliente siga con mayor frecuencia a empresas de seguros a través de redes sociales
podra comparar mayormente los servicios que ofrecen.

Los clientes que consideran que la marca influye en su decision de compra ocasionalmente y
casi siempre son también quienes pueden comparar con mayor frecuencia entre los servicios

de dos 0 mas empresas de seguros utilizando la informacion en redes sociales.
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Hipdtesis 4: Se ha aceptado la hipotesis alternativa y se establece que existe influencia por parte

del manejo de redes sociales en la etapa decision de compra, para lo cual se establece:

a.

La decision de compra de los clientes que tienen un facil acceso a la informacion a través de
redes sociales se ve influenciada frecuentemente por comentarios y opiniones, beneficios
percibidos y el tipo de contenido tanto visual como textual, asi también la decision de compra
de los clientes que consideran que la informacidon en redes sociales es confiable se ve
influenciada frecuentemente por comentarios y opiniones, experiencias, beneficios percibidos,
influencers y el tipo de contenido tanto visual como textual, esto ocurre de igual manera para
los clientes que a través del manejo de redes sociales se generan un ahorro de tiempo en
relacién a la visita de establecimientos de servicio al cliente y que consideran que el contenido
en redes sociales debe ser atractivo y emocionalmente significativo.

La decision de compra de los clientes que siguen casi siempre u ocasionalmente a una empresa
de seguros a través de redes sociales se ve influenciada por comentarios y opiniones,
experiencias de otros clientes, beneficios percibidos, influencers y el tipo de contenido tanto
visual como textual.

La decision de compra de los clientes que son influenciados por la marca se ve también
afectada por comentarios y opiniones, experiencias de otros clientes, beneficios percibidos,

influencers y tipos de contenido tanto visual como textual.

Hipdtesis 5: Se ha aceptado la hipotesis alternativa y se establece que existe influencia por parte

del manejo de redes sociales en la etapa comportamiento post compra, para lo cual se establece:

a.

El comportamiento post compra de los clientes en relacion al tiempo de respuesta ante un

problema o inquietud y la decision de compartir su experiencia o recomendar el servicio a
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través de redes sociales se ve influenciado por la frecuencia con la que se maneje en las redes
sociales informacién accesible, y confiable, contenido atractivo y emocionalmente
significativo y se genere un ahorro en el tiempo.

b. El comportamiento post compra se ve influenciado por frecuencia con que una persona sigue
a una empresa de seguros a traves de redes sociales.
c. El comportamiento post compra se ve influenciado por frecuencia con que la marca interviene

en la decision de compra de los clientes.

4.2. Recomendaciones

Se recomienda a las empresas de seguros invertir en el manejo de social media y redes sociales
pues actualmente son fuentes generadoras de informacién que contribuyen en el comportamiento

del cliente y en su proceso de toma de decisiones.

Es importante establecer objetivos claros y desarrollar estrategias de marketing digital
direccionadas al publico objetivo, en este caso se recomienda direccionar los esfuerzos de
marketing al mercado de millenials pues son quienes tienen mayor interaccion en redes sociales y

forman parte del mercado potencial de las aseguradoras.

Al verificar que los factores la creacion de valor, la creacion de relaciones y el valor de marca
influyen en la decision de compra del cliente se recomienda la aplicacion de marketing de
contenidos de tal manera que la informacion en redes sociales pueda generar utilidad para el cliente
sea a través de la optimizacion del tiempo o con informacion que contribuya ya sea para conocer
sobre los servicios que ofrece la empresa o para darle continuidad a un determinado proceso,

ademas es importante la creacion de relaciones, de preferencia la captacion de seguidores y la
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interaccion de ellos con el contenido pues a través de ellos el contenido puede llegar a un mayor
numero de personas, ademas se puede aprovechar este aspecto para incrementar el nivel de

fidelizacion.

Finalmente se sugiere incrementar la experiencia del cliente en redes sociales mejorando la
capacidad de respuesta ante comentarios negativos, dudas o inquietudes, aprovechar las
experiencias de otros clientes para incrementar la confiabilidad del servicio y mejorar aspectos

comunicacionales.

4.3. Propuesta

Es importante considerar que uno de los principales factores generadores de valor a través de
redes sociales es el contenido, el mismo que permite obtener mayor interaccion del cliente con la
empresa, genera mayores interacciones, incrementa el alcance, y contribuye favorablemente en la
motivacion de compra, por ello y una vez fundamentada tedricamente la importancia del manejo
de redes sociales establecidas las caracteristicas de los clientes tanto actuales como potenciales y
con la delimitacion de los factores generadores de influencia en el proceso de decision de compra
de seguros de salud, surge la necesidad de establecer un modelo para analizar el manejo de
contenidos de tal manera que las empresas, especialmente aquellas encargadas del manejo de sus

redes puedan aprovechar favorablemente.

Para el desarrollo de la propuesta se ha establecido como base la utilizacion del Modelo RACE,
el cual permite establecer un plan de accion para conocer qué hacer con el consumidor en las
diferentes etapas del proceso de compra, este modelo desarrollado por John Martson en 1963 surgi6

inicialmente con el objetivo de aprovechar las actividades de marketing para mejorar las relaciones
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publicas, actualmente se ha adaptado a la realidad actual y permite analizar las estrategias de

marketing digital como medio de fidelizacién. (Ribas, s.f.)

A FORMULA FOR SUCCESSFUL
PUBLIC RELATIONS PRACTICE

EVALUATION
( research )

COMMUNICATION

ACTION

RESEARCH

Figura 41. Modelo RACE de John Martson.

Fuente: (Ribas, s.f.)

Con la evolucién del marketing y el desarrollo tecnoldgico este modelo fue adaptado a la

realidad actual y el manejo digital estableciéndose de la siguiente manera:

[ Fidelizar
Figura 42. Modelo RACE de John Martson adaptado al manejo de marketing digital

Fuente: (Gonzélez, s.f.)
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Considerando los resultados obtenidos y a través de la utilizacién del modelo RACE se ha

establecido la siguiente matriz para analizar las estrategias y el contenido a través de redes sociales.

Tabla 55

Propuesta de manejo de contenido en redes sociales con el modelo RACE.

Estrategias para alcanzar

Modelo RACE Objetivo SMART . KPI
los objetivos
Research — Alcanzar Incrementar las Creacion de contenido de NUmero de
Incrementar la presencia  visitas mensuales interés y publicacion en visitas

de marca y las visitas en
redes sociales

en un 5%

franjas horarias con mayor
trafico de usuarios.

mensuales (%)

Action — Actuar Incrementar el Aplicacién de marketing N° de likes en
Incrementar el nivel de namero de likesen  visual las
interacciones a través del  las publicaciones publicaciones
contenido en redes en un 5% (%)
sociales
Covert — Convertir Incrementar el Creacion de contenido de Ndamero de
Incrementar el alcance del alcance de la interés. personas a las
contenido en redes publicidad en un Motivar a compartir el que llego la
sociales 5% contenido publicacion
Utilizar influencers (N°)
Engagement — Fidelizar Incrementar el Respuesta rapida Namero de

Generar relaciones a largo
plazo incrementando las
ventas y los suscriptores
en redes sociales

namero de
suscriptores en un
5%

Contenido informativo
Contenido confiable
Informacién accesible

suscriptores
mensuales (N°)

4.4.  Futuras lineas de investigacién

Este estudio es el primero en analizar la influencia de las redes sociales en la decision de compra

en el ramo de seguros de salud, sin embargo, es un estudio que abarca aspectos generales que

permitieron comprobar si existe o no influencia en la decision de compra, por lo que se sugiere

desarrollar una investigacion enfocada en el marketing de contenidos, enfocada en el manejo de

redes sociales abarcando aspectos mas especificos como el tipo de contenido, el mensaje o el

disefio, se sugiere también abarcar otros ramos pues la motivacion de compra puede resultar

diferente al hablar de seguros de autos o de seguros de vida.
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