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RESUMEN

Las empresas de seguros privados en Ecuador a pesar de mantener un constante crecimiento,
brindando la cobertura a varios sectores, con diversos riesgos economicos, es considerada como
uno de los pilares de los mercados financieros, ya que al momento de ofertar un servicio es
finalmente la esencia del negocio, dado que la calidad de éste juega un papel fundamental para
toda organizacion, porque de ello dependeré el éxito o fracaso. En este sentido, la calidad de
servicio se ha convertido en una competitividad dentro del mercado, que requiere de un esfuerzo
y colaboracion de las areas y miembros de la empresa, especificamente el recurso humano juega
un rol principal porque ellos llevaran a cabo todos los procesos competentes para entregar un
producto o servicio final al cliente de modo que logre satisfaccion en el mismo. Por esto es que
se ha visto la necesidad de realizar un estudio mixto, con un enfoque cualitativo y cuantitativo
que permite establecer los objetivos que mantienen un sustento teorico, y asi determinar las
variable a las cuales se establecen preguntas de investigacion, en base a la percepcion del
servicio, mismos que se obtuvieron de la aplicaciéon de un cuestionario del modelo
SERVQUAL, que permitié medir las variables objeto de estudio aplicando un muestra de 383
usuarios activos de las aseguradoras privadas, dando asi solucién a las preguntas de

investigacion.

PALABRAS CLAVE:

. SATISFACCION

. PERCEPCION DEL CLIENTE
. CALIDAD PERCIBIDA

e  SERVICIO AL CLIENTE
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ABSTRACT

The private insurance companies in Ecuador despite maintaining a constant growth, providing
coverage to several sectors, with various economic risks, is considered one of the pillars of
financial markets, since at the time of offering a service is finally the essence of the business,
given that the quality of this plays a fundamental role for any organization, because success or
failure will depend on it. In this sense, the quality of service has become a competitiveness
within the market, which requires an effort and collaboration of the areas and members of the
company, specifically the human resource plays a major role because they will carry out all the
processes competent to deliver a product or final service to the client so that he achieves
satisfaction in the same. This is why we have seen the need to conduct a mixed study, with a
qualitative and quantitative approach that allows establishing the objectives that maintain a
theoretical basis, and thus determine the variables to which research questions are established,
based on the perception of the service, which were obtained from the application of a
SERVQUAL model questionnaire, which allowed measuring the variables under study by
applying a sample of 383 active users of private insurers, thus providing a solution to the

research questions.

KEYWORDS:

o SATISFACTION

o CUSTOMER PERCEPTION
o PERCEIVED QUALITY

o CUSTOMER SERVICE



INTRODUCCION

Ecuador es un pais relativamente pequefio en América Latina, pero con un excelente
potencial, como otros paises de la regién, particularmente sus vecinos andinos. De acuerdo al
Banco Central del Ecuador “la economia de Pert estd desarrollandose rapidamente y la
industria de los seguros esta creciendo junto a ella. Lo mismo se puede decir de Colombia”.
Recuperado de http://www.bce.fin.ec/ index.php/component/k2/item/788-banco-central-del-
ecuador.

A nivel pais en general, el sector de seguros en Ecuador esta en buen nivel y creciendo en
linea con la evolucién de la economia ecuatoriana. Se considera que hay grandes oportunidades
para que el sector se desarrolle, especialmente en temas de productos, distribucion y habilidades
técnicas de aseguramiento. De esta manera, se podra seguir satisfaciendo las necesidades del

pais, mientras la economia y la clase media aumentan.

1.1. Consideraciones que motivaron al proyecto

El sector de seguros en el Ecuador tuvo un repunte muy importante en la Gltima década,
donde el fraude ha sido considerado como una de las barreras que impiden mantener una
favorable satisfaccion del cliente.  No hay que dejar de lado también, que el mercado
asegurador Ecuatoriano mantiene un latente riesgo en los ramos de seguro de salud, vehiculos
y hogar. (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2016, p. 1). Recuperado el 15 de 08 de 2016,
de http://www.sbs.gob.ec
De acuerdo a la Camara de Compatfiias de Seguros del Ecuador (2017) se afirma que: “Ecuador
es un territorio que acoge a mas de 16 millones de habitantes, ubicado en el cinturén de fuego
del Pacifico, (...) por su alta actividad sismica, en la actualidad enfrenta los rezagos causados
por el terremoto de 7.8 grados del pasado 16 de abril” (p.1).

Recuperado de http://cee.org.ec/2017/06/14/nuevo-socio-del-cee-camara-de-companias-de-
seguros-del-ecuador/.

Este incidente gener6 un debate a escala nacional: donde expertos, inversionistas y
autoridades analizaban cuan preparado esta realmente el pais para sobrellevar este tipo de
eventualidades, y la importancia del papel que tienen las aseguradoras, no solo en el territorio
ecuatoriano, sino en América Latina.

La amenaza sismica es la mas importante en la costa ecuatoriana. “Frente a las costas del

pais, la placa de Nazca (porcion de la corteza terrestre bajo el océano Pacifico, en permanente
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movimiento) colisiona y se hunde (subduce) bajo la placa continental sudamericana,

provocando el fendbmeno denominado subduccién, que puede producir movimientos sismicos
de diversas magnitudes y profundidades”. (SENPLADES, 2016, p. 9)

Para hacer la estimacion de los impactos sociales del terremoto se dividié a la poblacion

en poblacidn afectada primaria y poblacién afectada secundaria. Los datos correspondientes

a la poblacion afectada primaria provienen de la informacion oficial publicada por las

entidades encargadas de atender la emergencia. Para calcular el nimero de desplazados por

pérdida de vivienda, se consideré que cerca de 20 000 viviendas colapsaron y que cada

vivienda tenia, en promedio, 4 miembros por hogar. (SENPLADES, 2016, p. 13).

De acuerdo con lo mencionado las pérdidas para el Estado Ecuatoriano fueron muy grandes,
a pesar de existir un indice muy pequefio que personas con viviendas u negocios aseguradas a
entidades privadas, lo que ha hecho que la brecha del gasto de flujos perdidos disminuya.

Un caso de analisis presentado por Banco Mundial y la ONU mostrd la diferencia de Centro
y Sudamérica, entre las pérdidas econdmicas totales y las pérdidas aseguradas se presentan
como una problematica predominante, ya que a consecuencia del desarrollo econémico y la
creciente urbanizacion, el valor de los bienes expuestos a riesgo ha sobrepasado la compra de
seguros en muchos paises. Adicionalmente, “la modelizacion de riesgos sismicos presenta un
aproximado de USD 6.900 millones de pérdidas totales estimadas por terremotos en ciertos
paises de riesgo. Ademas, alrededor de USD 6.100 millones, es decir, un 88% del estimado
total, no estarian asegurados”. (SENPLADES, 2016, p. 21).

Con estos antecedentes descritos y considerando la actual coyuntura de una creciente
demanda sobre los servicios de seguros, el presente proyecto estd motivado en conocer los
resultados del nivel de satisfaccidn de los usuarios frente a este tipo de servicios, tomando en
cuenta que la gran mayoria de aseguradoras en el pais cuentan con varios tipos de servicios y

coberturas que pueden variar considerando el grado de riesgo o de siniestralidad del cliente.

1.2. Delimitacién y planteamiento del problema

El Sector de desarrollo del pais en el que se enmarca este estudio es el de las empresas
grandes dedicadas a la comercializacion de pélizas de seguros, tomando en cuenta la
importancia que tienen los seguros tanto para personas naturales como juridicas, y sobre como
las aseguradoras responden ante los siniestros que pueden tener sus clientes y la medicién de la

satisfaccion de los mismos.
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Las empresas grandes en el pais, que se caracterizan por desarrollar sus actividades en el
comercio, la industria y los servicios, (Salas & Pincay, 2016)“tienen volimenes de venta
anuales de 5 millones un dolar en adelante, y tienen en sus plantillas a 200 trabajadores en
adelante, si bien constituyen el 0,5% del total de empresas”.

Recuperado de http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2016/banca.html.

Estas empresas tienen la capacidad de enfrentar mejor los impactos que generan los cambios
en la economia nacional, aunque es cierto que cuando los problemas las afectan generan un
dafio mayor del que recibirian las empresas de menor tamafio.

Por lo general, en las empresas aseguradoras viven una fuerte competencia llevandoles a
desarrollar estandares de servicio que les brinde ventajas diferenciales con respecto a las demas.
“Sin embargo, el recurso humano disponible para brindar estos servicios puede afectar de forma
positiva 0 negativa en la satisfaccion del cliente”. (Banco Central del Ecuador, 2016).
Recuperado de http://cee.org.ec/2017/06/14/nuevo-socio-del-cee-camara-de-companias-de-
seguros-del-ecuador/.

Es muy frecuente encontrar fallas en el proceso administrativo de planificacion, direccion y
control de una organizacion lo cual provoca atrasos, falta de coordinacion y comunicacion entre
compafieros y departamentos, malestar, poca fluidez en los procesos de rutina que, al final el
cliente podra percibir y causar en él insatisfaccion.

Ante tal contexto problematico, surge la necesidad de proponer estrategias de gestion para
optimizar los servicios de las empresas aseguradoras y lograr la satisfaccién del cliente, el cual
es medible a traves del método Servqual. Mediante el modelo planteado, medir el nivel de
satisfaccién que mantienen de hoy en dia los asegurados de empresas privadas de la ciudad de
Quito, mostrara cifras reales que al ser medidas, brinda la posibilidad de determinar el problema
central que provoca la insatisfaccion y a su vez permite plantear propuestas de mejora.

De cierto modo un sector que ha mostrado notables indices de crecimiento ha dejado de lado

la comprension y satisfaccion a las necesidades reales de sus clientes.
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Figura 1. Determinacion del problema.

1.3. Objeto del estudio enfoque cartesiano

Tomando en cuenta la problematica del presente estudio, en la cual establece el anélisis de
la percepcion que tienen los clientes de las compafiias de seguros, se plantea el uso de un
entorno cerrado de investigacion, con el uso de ciertas variables de andlisis las cuales se
presentaran en el planteamiento del problema.

El método cartesiano que se utilizara para el estudio, también conocido como el discurso del
método es aquel que consiste en la aplicacion de una duda metddica, es decir que se trata de
dudar sobre toda o cualquier verdad que es exhibida frente a nuestros sentidos para asi lograr
reconocer las verdades que toleran la duda metddica, las cuales son aquellas verdades mayores

sobre las que debe erigirse una idea de la realidad.

1.4. Objetivo general

Determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios de las principales compafiias de seguros
en la ciudad de Quito, con la finalidad de identificar los principales factores de éxito y proponer

una estrategia de mejora en la gestion de servicios de empresas aseguradoras.



1.5. Objetivos especificos

e Determinar la calidad percibida por parte de los usuarios con los servicios ofertados por
las empresas aseguradoras privadas de la ciudad de Quito.

e Establecer el nivel de confianza de los usuarios ante los servicios prestados ofertados por
las empresas aseguradoras privadas de la ciudad de Quito.

e Identificar la calidad del servicio prestado por parte del personal de atencidn al cliente de
las empresas aseguradoras privadas de la ciudad de Quito

e Elaborar una propuesta para una mejora de atencion al cliente e incrementar el nivel de

satisfaccion.

1.6. Justificacion

La posible decadencia de calidad de la atencién brindada en los servicios de seguros, se ve
afectada directamente por el trato que reciben los usuarios, principalmente cuando tienen que
realizar tramites de desembolso por algan siniestro ocurrido. “Al momento en el pais la cultura
de atencidn con calidad por parte de las empresas, especialmente de servicios, no es una politica
que se aplique en todos los sectores”. (Salas & Pincay, 2016).

Si bien es cierto que la legislacién ecuatoriana contempla varios derechos como
consumidores en especial cuando los productos adquiridos no son con las caracteristicas de los
solicitados, aun hace falta una normativa que regule la atencién brindada en todos los sentidos,
es decir desde el momento que se adquiere el servicio, cuando se hace uso del servicio y hasta
cuando el cliente cancela el servicio.

Esta préctica de una atencion integral en todo el proceso de venta, no es comun encontrar en
todos los negocios en el pais, si bien es cierto que la cordialidad y amabilidad en la atencion,
son parte de la educacién de la persona, hoy en dia existen varias estrategias que puedan
fortalecer estas buenas précticas, pero, lo que si es necesario conocer, es la situacion real de
como percibe el usuario la atencion brindada en el proceso de venta y post venta. (Gonzélez A.,
2015, p. 114)

A lo anterior, es importante afiadir que el desarrollo de la industria de seguros es mas dificil
que otros sectores econdmicos, por lo tanto las primas de los seguros que paga el cliente no

necesariamente se vera devuelto y a menudo se perdera la misma, por esto es que el usuario no
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siente la necesidad de compra de seguros y esta la revive dificilmente més tarde antecediendo
la compra de otros productos o servicios.

Desde hace més de dos décadas, el concepto de calidad de atencion ha incluido el enfoque
tanto individual como poblacional, asegurando el otorgamiento de servicios con resultados
deseables en calidad. “Este concepto implica que los usuarios o clientes estén informados y
compartan la toma de decisiones para su atencion, aunque tradicionalmente el analisis de la
calidad de atencion se ha centrado en la dimension técnica u objetiva” (Sanguesa, 2008, p. 120),
mas que en la dimension desde la perspectiva del cliente, la cual se considera subjetiva.

En la actualidad, las compafiias en el mundo buscan la diferenciacion en el servicio,
generando asi un valor agregado en los procesos dirigidos al cliente. Esto también ocurre en las
compafiias aseguradoras, estas deben estar a la vanguardia en la atencidn generando estrategias
para ofrecer servicios de calidad caracterizados por una oportuna respuesta y solucién a sus
clientes.

Para lograr una posicion competitiva las empresas aseguradoras deben realizar sus
estrategias en funcion de los demas valores agregados como la marca, garantia, lugar,
presentacion, imagen, posicionamiento, precio, financiamiento, etc. “Y especialmente la
atencion y el servicio proporcionados al cliente. La diferencia competitiva hoy en dia no solo
se basa en lo que se ofrece sino también en valor agregado”. (Fernandez, y otros, 2009).

A pesar de contar con las estrategias, el niUmero creciente de las compafiias de seguros buscan
lograr la fidelidad del cliente sin embargo aun presentan falencias en la atencion de sus usuarios
lo cual genera inconformidad y en muchas ocasiones la pérdida de clientes. “Los clientes que
estan satisfechos con la organizacion, transferir sus sentimientos positivos y preferencias a los
demas y por lo tanto se convierten en una herramienta de publicidad para la organizacion”
(Cortez, A., 2014, p. 106).

De acuerdo a Pérez, “los clientes, ademas de formarse una opinion global sobre el servicio
recibido, son perfectamente capaces de juzgar sobre sus componentes o atributos” (Pérez, 1994,
p. 89), aunque a veces le sea costoso explicarlos con concrecion, pudiendo asi entenderse que
la percepcidn que tiene un consumidor acerca de los beneficios que le ofertara cierto servicio.

Los atributos de la calidad son los componentes del servicio recibido que el cliente valora
de forma especial y puede percibir con claridad por separado. Definiéndose asi a la
satisfaccion del cliente como un instrumento Util para poder medir la calidad percibida por
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el usuario. EIl suministrador ha de investigar el diferente peso que el cliente asigna a la

satisfaccion o insatisfaccion de cada uno de ellos. (Fernandez, y otros, 2009, pag. 110)

Con estos antecedentes, el contar con datos relevantes frente a la atencion brindada en los
servicios de las aseguradoras, es un insumo fundamental para implementar estrategias de
mejora en los procesos de atencion, considerando que la informacion y la medicion, son

requisitos indispensables para medir la gestion empresarial.



Capitulo |
1. Marco Tedrico

Lograr un elevada satisfaccion del cliente, es una de las principales actividades que deben
desarrollar las empresas del sector asegurador, pues cada accién que se realice estard
encaminada a servir a los cliente. EI propdsito del presente estudio es determinar los factores
que influyen en la satisfaccion del usuario de esta clase de servicios, por lo cual se revisara la

teoria mas representativa sobre el tema.

1.1 Teoria de soporte

Las presentes teorias son investigaciones que han analizado la satisfaccién del cliente desde
diferentes angulos, tomando en cuenta aspectos metodoldgicos que les ha permitido obtener un

resultado real y de esta forma poder reducir o eliminar la insatisfaccion.

1.1.1 Teoria de los dos factores en la satisfaccion al cliente.

El concepto de esta teoria de que “La calidad de servicio es un concepto subjetivo que se
relaciona a partir de estandares previamente concebidos por el cliente, tal como sugiere los
modelos cognitivos”. (Lindsay & James R., 2004). El medir la calidad del servicio permite
estar a la vanguardia de la competencia actual, teniendo como puntos clave, la satisfaccion de
las expectativas del cliente y a la par la mejora de la eficiencia empresarial.

Se puede rescatar que la satisfaccion e insatisfaccion no podrian estar uno en contra del otro
y viceversa, ya refiriéndose la teoria tradicional, cualquier factor puede influenciar en una
persona para que la presencia de satisfaccion o insatisfaccion alcancen diferentes niveles, si no
que en su defecto se puede determinar como factores continuos, donde la presencia de
insatisfaccion se determine por la carencia de la insatisfaccion, a su vez lo contrario que la

satisfaccion estaria determinada por la ausencia de satisfaccion y no por la insatisfaccion.

1.1.1 Satisfaccion del cliente; Segun teoria tradicional
Esta teoria hace referencia a la insatisfaccion y la satisfaccion en la que se debe analizar
unicamente sus factores influyentes para uno de los dos resultados expuestos. Inclusive de las

diversas teorias de satisfaccion, para el andlisis se considera el concepto dado por Evrard
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(1993/4; p. 54), el que conceptualiza a la satisfaccion como la reaccion influenciada
psicologicamente después de realizar una compra o consumo.

Al ser un concepto muy amplio deja de lado la experiencia de compra y consumo que tiene
el cliente, en referencia hacia la actitud que presenta ante un producto o servicio, pues esta si
dependera de su experiencia de compra y del consumo concreto que el amerite satisfactorio o
no.

1.1.2 Teoria de los Dos Factores en la Satisfaccion del Cliente.

En esta teoria determina que los productos o servicios adquiridos generan diferentes
dimensiones que influencian directamente en la satisfaccion del cliente y a la par que existen
otras dimensiones totalmente diferentes las que se relacionan con la satisfaccion del cliente.
Teorias de varios autores que analizan el ambito de la satisfaccion del cliente, como Swan y
Combs 1976 al presente, ninguno afirma que existan dimensiones que puedan producir
Unicamente insatisfaccion, pero que si existen dimensiones asociadas.

Carmona, que analiza Unicamente investigaciones en base a productos o servicios, analiza
tanto dimensiones instrumentales, que se atan directamente a la insatisfaccién; al igual que
dimensiones simbolicas las cuales tienen una correlacion a la satisfaccion, lo que se presenta
como una distorsion, enfatizando que la forma en que se resuelvan las dimensiones afectara en
los resultados. (Carmona Lavado , 1998, pag. 3)

Bitner, Booms y Tetreault (1990) y Silvestro y Johnston (1990), solo estudian los factores
en base a servicios “observando como se relacionan directamente los servicios con la
satisfaccion e insatisfaccion” (Carmona Lavado , 1998, pag. 3) . Con esto se contrasta a no tener
la necesidad de anticipadamente de analizar las dimensiones de la satisfaccién o insatisfaccion,
si no que se enfoca directamente a la interaccién personal que se puede generar entre clientes y
los empleados, donde toma en cuenta cada comportamientos que se pueda ir suscitando en la
interaccidn, describiendo asi como cada contacto con el servicio puede resultar en satisfactorio
o insatisfactorio, entes que analizar dimensiones generales.

Los autores destacan que al estudiar conjuntamente segmentos de mercado diferentes con

los distintos sectores, pueden atraer contrariamente a la satisfaccién o insatisfaccion.

1.1.3 Teoria del Modelo de Principios de Calidad de Joseph m. Juran.
Juran (2001) determina que generalmente los factores la calidad que establece, pueden

producir insatisfaccion si el nivel de la misma no es suficiente para cubrir sus expectativas,
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resultando que de igual forma no se lograré la satisfaccion si el nivel de calidad es suficiente.
Al contrario menciona que los factores de crecimiento si generan satisfaccién cuando presentan
un alto nivel de calidad y que no se llega a la insatisfaccion cuando el nivel de calidad es bajo.
“Pudiéndose referir que la calidad se orienta a los ingresos, sabiendo determinar las
caracteristicas basicas que puedan satisfacer las necesidades del consumidor y esta a su vez

generar mayores ingresos empresariales”. ( p. 45)

1.1.4 Teoria del Modelo de Satisfaccion del cliente de KANO.

Este modelo recibe el nombre de su creador, el profesor Noriaki Kano, actual presidente del
comité que decide el destino de los prestigiosos Premios Eduard Deming. “El modelo Kano de
satisfaccion del cliente se dio a conocer a principios de los 80, y cuestiona la premisa de que la
satisfaccion del cliente depende Unicamente de lo bien que una empresa es capaz de hacer sus
productos o prestar sus servicios”. (Carmona, 1998, pag. 136). Kano, junto a su equipo de
trabajo, enuncié que no todas las caracteristicas de un producto o servicio producen la misma
satisfaccion en el cliente, sino que hay algunas que contribuyen de forma maés decisiva a
fortalecer su fidelidad con el producto. Para distinguir unas caracteristicas de otras, propuso los
siguientes grupos:

e Caracteristicas/Requisitos basicos: son caracteristicas del producto que el cliente considera
obligatorias. No aumentan la satisfaccién del cliente, pero causan una insatisfaccion muy
grande si no se aportan.

e Caracteristicas/Requisitos de desempefio: estas caracteristicas del producto aumentan
proporcionalmente la satisfaccion del cliente. Cuantas mas se afiaden o mas funcionalidades
ofrecen, mas satisfecho esta el cliente.

e Caracteristicas/Requisitos de deleite: son caracteristicas no esperadas por el cliente y que
causan una gran satisfaccién. Como no son esperadas, no provocan insatisfaccion si no se
aportan.

Segun el modelo Kano, todas las caracteristicas que tienen alguna influencia en la
satisfaccion del cliente se pueden clasificar en alguno de los tres grupos anteriores. “También
se identifican otras caracteristicas que no afectan a la satisfacciéon del cliente: indiferentes,

cuestionables, e inversas”. (Sanguesa, 2008)
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1.1.5 Teoria del triangulo del Servicio.

El servicio se ve corrientemente en una forma plana, en la cual la relacion se produce entre
el cliente y el personal de linea frontal, entendiéndose por este Gltimo las personas que prestan
el servicio en relacién directa e inmediata con el cliente. Para la mayoria de los escritores del
tema servicio, esta es una labor delegada al personal de linea frontal. Se supone que en ellos
recae el mayor peso del servicio al cliente.

Esta es una forma sencilla de ignorar el fondo del asunto, dejando de considerar otros
elementos que componen el servicio. Para Jan Carlson, “el servicio es algo mas complejo y
para ello desarrollé un concepto en el cual intervienen los elementos que interactian en un
proceso de servicio, para describirlo ide6 el triangulo del servicio” (p. 185).

Lo particular de este concepto es “concebir el servicio como un todo, que se encadena y que
actua alrededor del cliente, manteniendo relaciones de interrelacion entre los diversos
elementos del Ilamado triangulo del servicio: la estrategia del servicio, el personal y los
sistemas”. (Maqueda, 1995, p. 86)

Tal como menciona la teoria, un elemento fundamental de su estudio es el servicio brindado
por parte de atencion al cliente, siendo la primera cara al cliente, considerado asi como un pilar
base para el desarrollo empresarial.

Czikota & Ronkainen (2011) quien considera que toda institucion financiera debe abordar
como una prioridad para garantizar su mantenimiento en un mercado altamente competitivo el
constante sondeo del nivel de satisfaccion y necesidades de los clientes para de esta forma
reformular sus politicas de atencion al cliente y ofertar un producto atractivo y por consecuencia

con mayor competitividad.

1.2 Marco referencial

1.2.1 Antecedentes Investigativos.

El proyecto esta enfocado en la realizacion de una investigacion documental, teniendo como
finalidad conocer el nivel de satisfaccion y los factores que tienen influencia en el mismo,
teniendo como base para la comprension de la investigacion papers cientificos indexados, de
las bases de datos Latindex, Scopus, Scielo, y Elsevier, siendo estos el sustento tedrico:

e Servicio de urgencias de atencion primaria. Estudio de calidad percibida y satisfaccion

de los usuarios de la zona basica de salud Altamira.
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e Satisfaccion de los pacientes atendidos en una consulta externa de medicina preventiva.
e La actitud del Consumidor Segund la Persepcion de Justicia Organizacional.

e Studying Effect of Customer Relationship Management on Customer Satisfaction.

e Interacciones publico-privadas en el ambito de la salud.

A raiz del terremoto del 16 de abril del 2016 donde se vieron vulneradas a gran escala las
provincias de Manabi y Esmeraldas, se pudo evidenciar que el sector asegurador desembolso
fuertes cantidades de dinero para cubrir los siniestros. (Super Intendencia de Bancos y Seguros,
2011). Recuperado de http://www.bce.fin.ec/ index.php/component/k2/item/788-banco-
central-del-ecuador

La tendencia empez6 en 2015 con la activacion del volcan Cotopaxi. Segun expertos en el
pais, alin no existe una cultura preventiva de aseguramiento. “Las primas netas emitidas por las
30 aseguradoras existentes en el pais aumentaron en $ 22,7 millones entre marzo de 2016 y el
mismo mes de 2017, de acuerdo a informacion proporcionada por la Asociacion de Compafiias
de Seguros del Ecuador” (Banco Central del Ecuador, 2016)

El mercado de seguros en el Ecuador ha tenido una creciente demanda, principalmente
tomando en consideracion los eventos adversos que vivieron en el mes de abril del 2016 con el
terremoto en las zonas costeras, que fue lo que encendi6 la necesidad de que muchas personas
y empresas hoy en dia consideren a la obtencion de un seguro como algo sumamente
importante, que puede subsanar las secuelas de eventos inesperados que pudieran suceder a
futuro.

Las aseguradoras enfrentaron reembolsos aproximados a 850 millones, estimando que el
gremio presentaria pérdidas por el elevado indice de indemnizaciones, a pesar que pudieron
retener el porcentaje del deducible, dependiendo del tipo de seguro de los que indemnizaron.
Este evento fisico suscito dafios en 19 provincias del Ecuador, entre ellas Manabi y Esmeraldas
como las més afectadas. (Camara de Compafiias de Seguros del Ecuador, 2017)

La magnitud del terremoto pasado fue de 7,8 donde Pedernales fue el epicentro, para lo que
25 aseguradoras fueron las encargadas de pagar los 38.423 siniestros reportados, donde el
mayor impacto fue en viviendas seguidos de pérdidas materiales y de vidas humanas, que en
muchos casos al ser los titulares de polizas de vivienda la indemnizacion es mas elevada, tal
como ha manifestado la Federacion Ecuatoriana de Seguros FEDESEG.

El presidente de FEDESEG Patricio Salas, ratifico que el sector actué con trasparencia en el

proceso de desembolsos de pagos. Lo que en buena parte representa como un factor de apoyo
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al resurgimiento econdémico de las familias afectadas y a su vez constituye como un refuerzo al
crecimiento del pais. (FEDESEG, 2017)

La cultura aseguradora en el pais esta en construccion, al momento se construye marcada
por la ocurrencia de desastres naturales. Aunque aun no se tiene las cifras consolidadas del
sector en el afio 2016, es evidente que se presentd un pico en la venta de seguro de hogar con
posterioridad al terremoto de abril.

En la siguiente tabla se presentan los ramos mas comercializados al momento, enfatizando

las variables de crecimiento luego de los sucesos ocurridos en el pais, ya antes mencionados.

Tabla 1
Tabla de Seguros Relevantes de Aseguradoras Privadas Del Ecuador
Incendio y . .
. , , Asistencia
Variables I|r_\eas Vehiculos Médica
aliadas
Miles de
délares junio 3948,04 83 036,26 15 547,37
2015
Miles de
Costos de dolares junio 3657,31 68 410,80 16 077,18
siniestros 2014
Variacion 200,74 1462547 - 529,81
absoluta
Tasa de
crecimiento 7,95 21,38 - 330

Ficha de siniestros por los 9 seguros mas representativos
(Fuente: Saper Intendencia de Bancos y Seguros)

A pesar de que Ecuador se encuentra sobre el cinturon de fuego del Pacifico, y de estar
poblado por muchos volcanes (siete en los alrededores de Quito), muchos de ellos en plena
actividad, solamente los siniestros que cobran vidas y destruyen casas causan un repunte en el
indice de ventas de seguros de hogar. (Camara de Compafiias de Seguros del Ecuador, 2017)

Si segun datos de la Federacion Ecuatoriana de Empresas de Seguros, tan solo el 32 % de
las casas en Ecuador cuentan con cobertura de seguros de hogar, esto hace referencia
basicamente a las casas que aun estan vinculadas a un crédito hipotecario. La conclusion es
evidente: la obligatoriedad sigue siendo la mayor razon para contratar seguros de hogar en el
pais.

La circunstancia para los seguros de vehiculos ha sido uno de los mas demandados con 23%

del total. Seguidos del seguro de Vida (Vida Grupo) con el 19% e incendio y lineas aliadas con
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el 13%. Precisamente este Gltimo fue de los que mas incidieron en el desempefio interanual de
las primas netas. (ACOSE, 2017)

El valor por asegurar un vehiculo se ha mantenido constante afio tras afio a pesar que la
valoracion de los vehiculos sufre depreciacion.

El escenario es claro para las compafiias aseguradoras y los asesores de seguros: la serie de
restricciones a las importaciones de vehiculos y los repuestos que el Gobierno viene
imponiendo desde el 2009 ha revalorizado el costo de los automoviles usados. Y como
consecuencia, estos ultimos no han perdido su valor y las primas de seguros no han bajado
como era lo normal y previsible hace apenas cuatro afios. A ello se debe sumar que los costos
de reparacion de siniestros por el contrario, han subido.

El vicepresidente comercial de QBE Seguros Colonial, Pablo Camacho, especifica que la
tendencia es que los vehiculos usados sigan subiendo de precio. Debido a que hay menos oferta
de vehiculos nuevos que no puede satisfacer toda la demanda creciente por lo que los precios
tienden a subir y asi los automotores nuevos arrastran a los de segunda mano. En consecuencia,
Camacho explica que los vehiculos poco a poco se deprecian menos. “Si antes la depreciacion
de un vehiculo nuevo en el primer afio estaba entre el 20 y el 25%, actualmente la depreciacion
anual no superara el valor del IVA (12%) y hasta menos”. (MAPRE, 2014). Afiade que en el
mercado de seguros, las tasas de las primas tienden a mantenerse. Por ello, si las tasas no
variaban y los vehiculos usados tendian a depreciarse, el valor absoluto que pagaba el cliente
por la prima era menor afio con afio.

En lo que respecta a seguros de salud, en el Ecuador se ha generado una mejor cultura debido
principalmente a la variada oferta que existe en el mercado, asi como también a los amplios
planes empresariales que pueden beneficiar a los trabajadores al momento de acceder a una
aseguradora, ya que la pdliza se contrata por varias personas es mucho mas accesible la
cancelacion de estos servicios.

Las empresas que ofertan el seguro de salud, establecen el valor de sus pdlizas, en funcion
del plan y al segmento de mercado enfocado, como por ejemplo: la cobertura de maternidad
puede ser total o limitada, las medicinas pueden ser de marca o genéricas, inclusive puede o no
incluir asistencias odontoldgicas, entre otros servicios. Un usuario tiene su propio criterio del
bienestar, donde determina sus prioridades por la disponibilidad a pagar. Los riesgos extremos
se pueden resolver con mayor facilidad mediante un seguro privado de salud. Se estima en la

actualidad que 800 mil ecuatorianos tendrian un seguro de salud particular.
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Ciertas aseguradoras como en el caso de BMI, ofertan un plan individual de salud para la
mujer de 33 afios, el cual costaria $ 97.10. Cubre maternidad al 100% Yy atencion al bebe a
partir del segundo afio; su cobertura anual es de $70mil, incluyendo las coberturas de
preexistencias a partir del segundo afio. La diferencia de contratar un plan de salud para la
tercera edad, es que su valor seria de $350 mensuales, con una cobertura de $250 mil al afio.
Para regular que las empresas de salud y medicina prepagada cumplan con las coberturas
promocionadas y evitar costos indebidos, se implantaron estos dos puntos como nuevas
competencias para la Agencia de Aseguramiento de la Calidad de los Servicios de Salud y
Medicina Prepagada (ACESS), que fue creada con el decreto 706 del 25 de junio del 2015.
Adicionalmente, tendra la capacidad de evaluar los casos con resultados negativos para
examinar si se trata de una mala practica médica, tanto en los centros publicos como en los
privados.

La actual Ley de medicina prepagada, aprobada por la Asamblea, contiene dentro de los
principales articulados estd el reembolso que el sector deberd realizar al Estado. Esta medida
estd contenida en la disposicion general quinta, que obliga a las empresas de medicina
prepagada y aseguradoras a reembolsar al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IEES) o
al Ministerio de Salud (MSP) cuando sus clientes opten por atenderse en hospitales publicos,
de manera directa y por derivaciones. La aprobacién de la Ley obligo a las empresas a buscar

nuevas acciones de adaptacion para enfrentar el nuevo escenario normativo.
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Capitulo 11
2. Marco Metodoldgico

2.1. Enfoque de Investigacion

La investigacion es de enfoque mixto, donde se analizara de forma cuantitativa, “el dato que
pretende producirse en la calidad del instrumento de medida, conformado del conjunto de
variables, valores, preguntas o respuestas en los que deberan seleccionar los individuos de la
muestra” (Canales C., 2006, p. 15), también se analizara datos cualitativos, sobre
comportamientos y expresiones mismas de los usuarios. Buscando de este modo poder aplicar
los resultados obtenidos y facilitar estudios posteriores.

El estudio planteado realizard encuestas adaptadas al modelo de medicion de servicio al
cliente mediante el método SERVQUAL con la finalidad de conocer la perspectiva que tienen
los clientes sobre la calidad del servicio adquirido de las aseguradoras privadas de la ciudad de
Quito.

2.1.1. Enfoque de investigacion mixto

La presente investigacion toma como fundamento el enfoque de investigacion mixto,
principalmente debido al tipo de informacion que serd analizada, ya que por temas de
informacion preliminar se deberéd analizar resultados cuantitativos, respecto al nimero de
empresas aseguradoras en la ciudad de Quito, y la definicién de las principales aseguradoras y
a su vez numero de quejas presentadas y nimero de soluciones propuestas. Del mismo modo
los resultados cualitativos, irian enfocados en conocer la perspectiva del cliente frente a los
servicios prestados, percepcion del servicio prestado y sus comentarios finales para la
preparacion de una posible propuesta de mejora en los procesos de atencion al cliente.

2.2. Tipologia de la Investigacion

La investigacion es un procedimiento sistematico, critico, reflexivo y controlado que le da
al investigador la posibilidad de descubrir nuevos datos, hechos, leyes o relaciones en cualquier
campo del conocimiento. Por un lado se puede hablar de dos tipos de investigaciones segun sus

objetivos y otras de acuerdo al grado de profundidad.
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2.2.1. Por su finalidad aplicada

La investigacion aplicada busca la generacion de conocimiento con aplicacion directa a los
problemas de la sociedad o el sector productivo (Malhotra, 2008, p. 58) y se basa
fundamentalmente en los hallazgos tecnoldgicos de la investigacion basica, ocupandose del
proceso de enlace entre la teoria y el producto.

La presente investigacion presenta una vision sobre los pasos a seguir en el desarrollo de
investigacion aplicada, la importancia de la colaboracion entre la universidad y el sector de los
servicios de seguros, asi como los aspectos relacionados a los derechos de los consumidores,
atencion al cliente y procesos de mejora de la calidad.

2.2.2. Por las fuentes de informacion mixto

Las fuentes de informacion son diversos tipos de documentos que contienen datos Utiles para
satisfacer una demanda de informacién o conocimiento. El presente estudio enfocado en
conocer la percepcion del cliente de las compafiias de seguros en la ciudad de Quito, utilizara
fuentes de informacion documental por una parte para conocer las cifras historicas, y de campo
para conocer la cultura y comportamiento del consumidor de seguros en la realidad presente.

En la siguiente tabla se define los instrumentos de recoleccion utilizados en el siguiente
estudio, aplicados a las técnicas de informacion ya seleccionados.

Tabla 2
Fuentes de informacion

Técnicas de Informacion Instrumentos de recoleccién de informacion

Informacién Secundaria

1. Anélisis de documentos 1.1 Libros: Metodologia de Investigacion Cientifica.
de informacion de

principales aseguradoras de 1.2 Paginas oficiales de internet:

la ciudad de Quito. Www.supercias.gob.ec
Informacion Primaria
Encuestas 1.1 Cuestionario

Para la presente investigacion se utilizaran datos sobre los niveles de satisfaccion aplicados
a los clientes de empresas de seguridad privada, tomando en cuenta el grupo del ramo mas
representativo de los tres ramos analizados.

Los datos “son aquellos que ya fueron reunidos para propositos diferentes al problema en

cuestion” (Kotler , 1997, p. 185). Este tipo de datos al ser recolectado de una forma rapida y


http://www.supercias.gob.ec/
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sencilla permitird optimizar costos Yy reducir el tiempo de investigacion. Para efectos del
estudio la informacion requerida se obtuvo de bases de datos e informes estadisticos de paginas
oficiales afines al sector relacionado al estudio.

De igual forma se requiere de los datos primarios, los mismos que ““ son los datos que
reune un investigador con el afan de analizar el problema especifico sel sector de estudio”
(Kotler , 1997, p. 186). Para el estudio, la recoleccion de la informacion se ontendran en el
momento de aplicacion del cuestionario, que sera el de opinion sobre la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente empleando la Escala de Likert, y el Modelo de SERVQUAL.

2.2.3. Por las unidades de analisis insitu
Las unidades a ser analizadas en el presente estudio para conocer la perspectiva de los
clientes de aseguradoras respecto al nivel de atencion se basan en el sitio efectivo donde se
desarrolla la atencién al cliente, siendo en este caso, en las oficinas de las 5 principales
aseguradoras privadas seleccionadas de acuerdo a las mayor puntuadas de acuerdo al diagrama
de Pareto, siendo aquellas el lugar para levantar la informacion.
2.2.4. Por el control de las variables no experimental
La presente investigacion es de caracter no experimental, tomando en cuenta que los estudios
se realizaran sin la manipulacion deliberada de variables y porque sélo se observaran los
fendmenos en su ambiente para después analizarlos en conjunto con todos los resultados.

2.2.5. Por el alcance explicativo

Considerando que el presente estudio tiene relacion causal; no sé6lo porque persigue describir
0 acercarse a un problema, sino que intenta encontrar las causas del mismo, es decir se explicara
la razén de los datos obtenidos respecto a la percepcion del cliente en los servicios que prestan
las aseguradoras en la ciudad de Quito.

2.3. Preguntas de Investigacion

¢Existe insatisfaccion en el cliente de parte del servicio que ofertan las empresas
aseguradoras?
¢Las compariias de seguros exitosas disponen de factores claves de exito reconocidos por

los modelos de servicio mas aplicados?
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2.4. Procedimientos para la Recoleccion de Datos

a) Poblacion objeto del estudio
La poblacion objeto de estudio estara dirigida hacia las personas naturales del mercado
asegurador privado de Vehiculos en la ciudad de Quito, realizando una observacion al servicio
relacionado de la atencion al cliente y a su vez la percepcion del cliente del servicio, de esta
manera medir el nivel de satisfaccion.
b) Universo
El detalle de la Tabla 3 muestra las empresas aseguradoras privadas de la ciudad de Quito
donde esta propuesto el tema de estudio, identificando asi el nivel de participacion en el
mercado de las mismas, de las empresas a analizar se determinara el ramo més representativo
de las mismas, que nos permitira analizar mas ampliamente la percepcién de los clientes hacia

el servicio de las aseguradoras privadas.



Tabla 3

Empresas de Seguros Privados de la ciudad de Quito

20

Prima Neta Emitida

Participacion

NGmero Empresa de Seguros $(Millones) TOTAL  Ubicacion %
2014 2015 2016
1 AIG-Metropolitana Cia. de Seguros y Reaseguros s.a. 99,26 105,6 108,17 313,03 Quito 9
2 Seguros Equinoccial s.a. 215,62 170,61 143,01 529,24 Quito 15
3 CHUB Seguros Ecuador S.A. 185,77 177,81 169,69 533,27 Quito 15
4 QBE Seguros Colonial s.a. 169,78 177,79 149,25 496,82 Quito 14
5 Seguros del Pichincha s.a. Cia. de Seguros y Reaseg. 104,79 117,89 119,66 342,34 Quito 9
6 Equivida Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 72,31 80,84 80,42 233,57 Quito 6
7 Liberty Seguros s.a. 78,62 80,94 83,16 242,72 Quito 7
8 Aseguradora del Sur C.A. 57,62 69,46 58,62 185,7 Quito 5
9 Seguros Unidos s.a. 59,63 48,17 38,13 145,93 Quito 4
10 Pan American Life Insurance Company 48,89 17,09 55,19 121,17 Quito 3
11 Alianza Cia. de Seguros y Reaseguros s.a. 33,97 28,95 26,37 89,29 Quito 2
12 Sweaden Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 27,16 28,92 33,84 89,92 Quito 2
13 BUPA Ecuador s.a. Compafiia de Seguros y Reaseguros 20,98 26,22 27,21 74,41 Quito 2
14 BMI del Ecuador Compafiia de Seguros de Vida s.a. 20,71 24,75 26,75 72,21 Quito 2
15 Interoceanica C.A. de Seguros y Reaseguros 15,53 15,37 10,55 41,45 Quito 1
16 Seguros Oriente s.a. 16,17 10,31 7,01 33,49 Quito 1
17 Constitucion C.A Compaiiia de Seguros 511 7,14 12,58 24,83 Quito 1
18 Compafiia de seguros de Vida Colvida s.a. 16,97 12,36 10,88 23,24 Quito 1
19 Universal Compafiia de Reaseguros s.a. 17,21 11,1 12,65 40,96 Quito 1
20 Topseg Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 10,94 0,24 0,24 11,42 Quito 0
TOTAL 3645,01 100

Fuente: Elaboracion basada en Estadisticas de Super Intendencia de Compafiias y valores
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De acuerdo al listado presentado de las empresas de seguros privados de la ciudad de Quito
a ser analizadas, se realiza una clasificacion de poblacion en base a las clases de seguros ya
antes mencionados de estudio, y determinar de esta manera una muestra aleatoria estratificada,
dando asi a todos los individuos la oportunidad de ser seleccionados, de esta manera dar

respuesta a las interrogantes mas adelante planteadas.

Tabla 4
Socios activos de Seguros privados Enero — Junio 2017 (En Unidades)
RAMOS
Compaiiia Vehiculos Incelpdio Asjst_encia
ineas Meédica
aliadas

,:\;F;—Metropolltana Cia. de Seguros y Reaseguros 10904 2400 0
Seguros Equinoccial s.a. 52103 7724 0
CHUB Seguros Ecuador S.A. 18707 23086 0
QBE Seguros Colonial s.a. 45836 6623 0
Seguros del Pichincha s.a. Cia. de Seguros y Reaseg. 0 3068 0
Equivida Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 0 0 0
Liberty Seguros s.a. 15913 4924 0
Aseguradora del Sur C.A. 20038 709 0
Seguros Unidos s.a. 13620 2131 233
Pan American Life Insurance Company 0 0 16181
Alianza Cia. de Seguros y Reaseguros s.a. 8540 475 0
Sweaden Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 11626 526 0
BUPA Ecuador s.a. Compafiia de Seguros y 0 0 11091
Reaseguros
BMI del Ecuador Compafiia de Seguros de Vida s.a. 0 0 5544
Interoceanica C.A. de Seguros y Reaseguros 1704 1552 0
Seguros Oriente s.a. 237 0 0
Constitucion C.A Compafiia de Seguros 1853 95 115
Compaifiia de seguros de Vida Colvida s.a. 0 0 0
Universal Compafiia de Reaseguros s.a. 0 52 0
Topseg Compariia de Seguros y Reaseguros s.a. 69 0 0

Total general 201150 53365 33164

Fuente: Super Intendencia de Bancos y Seguros.

c) Muestra
La muestra se aplicara en base al periodo Enero -Junio 2017, con la férmula de poblacion
infinita. El tamafio de la muestra va a depender de tres aspectos:
Error permitido maximo del 5%
Nivel de confianza estimado

1. Caracter infinito(mas de 100,000 habitantes) de la poblacion
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Tabla 5
Determinacion de la muestra en base a la poblacion infinita

N =201150 P=05

, Q=1-P=05
=50p = =
E=5%=0,05 N.C. = 95%

72.P.Q
EZ

n0=

_ (1,96)2 * (0,50)(0.50)
o = (0,05)2

_ 3.84%0.25

ng = 00025~ 384 encuestas

Fuente: (Herndndez. R, Fernandez. C, Baptista. P, 2010)
Nota. Para el calculo de la muestra se considerd un nivel de confianza del 95% y un error del 5%

Debido a que la poblacion del caso de estudio es infinita y conocemos el mismo se procede
a realizar el reajuste pertinente como se presenta en la Tabla 4

Tabla 6
Reajuste de la muestra debido a que se conoce el nimero de la poblacion

N = 201150

=504 = =1-P=0,
E =5% = 0,05 Q= 1:P=0,
. ng
=
(g —1)
1+ 000
. 384
n—=—0#»
(384 —1)
1+ 551150
o % 38327 - 383 t
" 1+ _383 ~1.001904 ' = encuestas
201150

Fuente: (Herndndez. R, Fernandez. C, Baptista. P, 2010)
Nota. Para el calculo de la muestra se considerd un nivel de confianza del 95% y un error del 5%

Para determinar con exactitud el nimero de cuestionarios a aplicar a los clientes activos
de las aseguradoras privadas de la categoria de Vehiculos, del cual se constatd que es donde
mas clientes activos existen a Nivel Quito, se realiza la reparticion de acuerdo al porcentaje de

participacion, como se presento en la Tabla 6.



Tabla7
Socios activos de Seguros privados Enero — Junio 2017 (En Unidades)

Polizas
N° Empresa de Seguros erlzftti?jfas TOTAL  Ubicacion Parng/gauon NUMEro

Vehiculos Encuestas
1 Seguros Equinoccial s.a. 52103 52103 Quito 26 99
2 QBE Seguros Colonial s.a. 45836 45836 Quito 23 88
3 Aseguradora del Sur c.a. 20038 20038 Quito 10 38
4 CHUB Seguros Ecuador S.A. 18707 18707 Quito 9 34
5 Liberty Seguros s.a. 15913 15913 Quito 8 30
6 Seguros Unidos s.a. 13620 13620 Quito 7 27
7 Sweaden Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 11626 11626 Quito 6 23
8 AlG-Metropolitana Cia. de Seguros y Reaseguros s.a. 10904 10904 Quito 5 19
9 Alianza Cia. de Seguros y Reaseguros s.a. 8540 8540 Quito 4 15
10 Constitucion c.a. Compafiia de Seguros 1853 1853 Quito 1 4
11 Interoceanica c.a. de Seguros y Reaseguros 1704 1704 Quito 1 4
12 Seguros Oriente s.a. 237 237 Quito 0 1
13 Topseg Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 69 69 Quito 0 1
14 BMI del Ecuador Compafiia de Seguros de Vida s.a. 0 0 Quito 0 0
15 Seguros del Pichincha s.a. cia .de Seguros y Reaseg. 0 0 Quito 0 0
16 Equivida Compafiia de Seguros y Reaseguros s.a. 0 0 Quito 0 0
17 Pan American Life Insurance Company 0 0 Quito 0 0
18 Compafiia de seguros de Vida Colvida s.a. 0 0 Quito 0 0
19 Universal Compariia de Reaseguros s.a. 0 0 Quito 0 0
20 BUPA Ecuador s.a. Compafiia de Seguros y Reaseguros 0 0 Quito 0 0

TOTAL 201150 100 383

Fuente: Elaboracion en base a Estadisticas de SUper Intendencia de Compafiias y valores



d) Operacionalizacion de variables

. . Tipo de -
Categorias Variable Items P . Técnica o Instrumento
Informacion
1.1.1 Sexo Primaria Encuesta / Entrevista
1. Establecer segun datos 1.1.2 Edad Primaria Encuesta / Entrevista
sociodemogréficos a la 1.1 Demogréafica 1.1.3 Instruccion Primaria Encuesta / Entrevista
poblacién-objeto de estudio 1.1.4 Nivel de ingreso Primaria Encuesta / Entrevista
1.1.5 Ocupacion Laboral Primaria Encuesta / Entrevista
1.1.6 Estado Civil Primaria Encuesta / Entrevista
2.1.1 Informacion obtenida de manera fiable Primaria Encuesta / Entrevista
2.1 Fiabilidad 2.1.2 Precision de informacion Primaria Encuesta / Entrevista
2.1.4 Asesoramiento fiable Primaria Encuesta / Entrevista
2.2.1 Capacidad de proporcionar un servicio rapido Primaria Encuesta / Entrevista
2.2 Capacidad De

Respuesta ! . . . .
2.2.2 Compromiso de atencion de manera fiable Primaria Encuesta / Entrevista
2.3.1 Entidad que brinde Seguridad Primaria Encuesta / Entrevista

2. Evaluar el nivel de atencion de | R . R
Asequradoras privadas 2.3.2 Competencia de empleados Primaria Encuesta / Entrevista

9 p 2.3 Seguridad
2.3.3 Credibilidad de servicios Primaria Encuesta / Entrevista
2.3.4 Capacidad para inspirarar confianza Primaria Encuesta / Entrevista
2.4.1 Interés de atencion Primaria Encuesta / Entrevista
2.4 Empatia 2.4.2 Comunicacion Primaria Encuesta / Entrevista
2.4.3 Conocimiento del cliente y sus necesidades Primaria Encuesta / Entrevista
2.5 Elementos 2.5.1 Instalaciones Fisicas Primaria Encuesta / Entrevista
Tangibles 2.5.2 Equipamiento favorable Primaria Encuesta / Entrevista
3.1.1 Usabilidad del servicio Primaria Encuesta / Entrevista
3. Determinar los req_uerlmlentos 3.1Servicio

de los usuarios i i i i i i

3.1.2 Orientacion al usuario Primaria Encuesta / Entrevista

Figura 2 Operacionalizacion de Variables
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Tabla 8

Disefos de escalas de LIKER
Acuerdo Frecuencia Importancia Probabilidad
Totalmente de acuerdo. Muy frecuentemente  Muy importante Siempre
De ac_uerdo. Frecuentemente Importante Qasi
Indeciso . . siempre
En desacuerdo Ocasionalmente Moderadamente importante Rara Vez
Totalmente en Raramente De poca Importancia Casi Nunca
desacuerdo. Nunca Sin importancia Nunca

Fuente: Gil., Robert disefio de cuestionarios
Nota. Escalas de medida utilizadas en cuestionario

En la siguiente tabla se detalla las 5 dimensiones que utiliza la técnica de encuesta

SERVQUAL la misma que nos permite de manera mas dindmica, la comprension de la relacion

de las variables con los objetivos, ya que al ser una escala multidimensional ha permitido medir

la calidad percibida de los servicios, la misma que ya se ha aplicado en diversas organizaciones

sociales. Es por esto que a la actualidad se encuentra validada como un instrumento de

medicion de la calidad de servicios.

Tabla 9
Dimensiones del cuestionario SERVQUAL

Dimensiones

Elementos Tangibles
Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Seguridad

Empatia.

Fuente: Gil., Robert disefio de cuestionarios
Nota. Escalas de medida utilizadas en cuestionario

e) Técnica de recopilacion de datos

Herramientas:

e Encuestas a los usuarios de las principales aseguradoras de Quito
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f) Disefio de instrumento de recopilacion

» Encuesta

@ ES p E ENCUESTA

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

‘‘‘‘‘

Buen dia:
Soy estudiante de la Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE de la carrera de Administracion de Empresas,
estoy desarrollando una encuesta para conocer el nivel de satisfaccion de los usuarios de las aseguradoras privadas.

Obijetivo de la encuesta:

El cuestionario servira como instrumento de recoleccion de datos para la realizacién de un proyecto de
nvestigacion sobre el nivel de satisfaccion de usuarios de las principales aseguradoras privadas de Quito, asi poder
mplementar acciones de mejora en el servicio ofrecido.

Permitame dirigirme a usted para pedir su apoyo en responder la siguiente encuesta, se solicita responder el|
cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible.

Genero: Masculino Estado Civil: Soltero
Femenino Casado
GLBTI Viudo
Divorciado

Unién de Hecho

Edad: 25 - 34 afios Nivel de Ingresos: $375- $575
35 - 44 afios $576 - $ 775
45 - 55 afios $776-$975
55 a mas $976 en adelante
Instruccion PR Ocupacién Empleado Privado
Primaria Laboral:
Secundaria Empleado publico
Superior Independiente
Magister Jubilado
PHD

Figura 3 Cuestionario- Parte 1



Descripcion de encuesta
De acuerdo a una escala del 1 al 5, seleccione su respuesta a las siguientes interrogantes:

5 4 3 2 1

Siempre C?SI Rara vez CasiNunca | Nunca
Siempre

3,1
~
w
o
—

1. ;Conoce usted de que empresas proporcionan informacion real de la situacion financiera de las empresas de seguros privados?
2. ¢;La empresa de seguros de la que usted es miembro, mantiene sus datos y productos registrados sin errores en todas las sucursales?
3. ¢El personal de servicio le brindo bien el asesoramiento desde la primera vez?

3,1
~
w
)
—

4. sLos empleados informan de manera puntual el proceso a seguir ante el reembolso de un siniestro?
5. ¢La agencia de seguros cumple con el servicio estipulado en los tiempos pactados?
6. ;Los empleados ofrecen un servicio rapido y atencidn personalizada a sus clientes?

(3]
~
w
)
—

7. ¢Conoce al menos una de las instituciones que resguardan su seguridad, como cliente de las aseguradoras privadas?
8. ¢Los empleados tienen conocimiento suficiente para solventar cualquier duda de los clientes en forma clara y oportuna?
9. ¢Ha tenido una mala experiencia de compra de productos de las aseguradoras o en la utilizacion de sus servicios?

3]
=N
w
)
—

10. ;Cuéndo el cliente tiene un problema, la aseguradora muestra un sincero interés de solucionarlo?

11. ;Con qué frecuencia le enviaron informacion recordatoria de todos los beneficios que mantiene activos con sus seguros y
de los nuevos productos a adquirir?

12. ;Considera que la atencion que brinda el personal es determinante para su fidelidad con una marca?

[3,]
~
w
)
—

13. ¢Fl sistema asegurador privado cuenta con sucursales adecuadas para atender a los usuarios?
14. ;L as instalaciones y equipos de las empresas de seguros son favorables para satisfacer dudas de los servicios que ofertan?

Requerimientos de usuario

15. ¢Ha hecho uso de las pdlizas de seguro mientras estuvieron vigentes?

16. ¢;El comportamiento de los empleados trasmite confianza a sus clientes con el fin de orientarlos hacia el servicio adecuando?

27

Figura 4 Cuestionario - Parte 2
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» Prueba piloto

Para Para poder alcanzar los objetivos planteados con el tema de estudio, debido al nimero
de encuestas que se realizaron se realizd previamente una prueba piloto de un minimo del 10%
de la muestra obtenida, asi se podra determinar si las preguntas son interpretadas correctamente
por los usuarios y si es necesario poder realizar los ajustes o cambios pertinentes de las mismas,
asi “evitar en lo posterior pérdida de recursos, tiempo etc., calculando asi la confiabilidad y
validez del cuestionario ...ya que las preguntas estaran disefiadas para medir actitudes
especificas del sector a estudiar”. (Malhotra, 2008, p. 320).

g) Plan de recopilacion de datos

Debido al tipo de investigacion y a los instrumentos de recoleccion de informacion que se
considera utilizar en la presente investigacion, se definen varios procedimientos para la

recoleccion de datos con la utilizacidn de técnicas de campo y bases de datos.

» Recopilacion de Instrumentos

Para la recopilacion de datos se realizd de manera abierta, elaborando un reporte de
recoleccion enfocados a los aspectos especificos que se requiere obtener de los encuestados,
recopilando asi selectivamente a los usuarios de las aseguradoras ya antes mencionadas, en el

campo mismo dela ubicacion de cada una de ellas.



» Ubicacion Geograéfica
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Tabla 10
Ubicacion para la realizacion del cuestionario
Numero de
Empresa Representante Legal Direccion encuestas
SEGUROS EQUINOCCIAL  SR. ANDRES CORDOVEZ DAVALOS Av. Eoy Alfaro N33-400 y Ayarza, Edif. Seguros Equinoccial 99
ASEGURADORA DEL SUR SR. RODRIGO CEVALLOS BREILH Republica de B Salvador N34-211 y Moscu,Edf. Aseg.Sur, piso 10 88
LIBERTY SEGUROS S.A.  SR. CARLOS EDUARDO VANEGAS GARCIA Portugal E12-72 y Avenida Eloy Alfaro 38
CHUB SEGUROS S.A. SR. EDWIN JAVIER ASTUDILLO CALLE Av. Amazonas 3655 y Juan Pablo Sanz. Ed. Antisana, piso 4 34
SEGUROS UNIDOS S.A.  SR. RAFAEL ALBERTO MATEUS PONCE Av. 10 de Agosto N31-162 y Mariana de JesUs, Edif. Metrocar, piso 2 30
SWEADEN ECON. GALO MANCHENO VILLACRESES ~ Sanchez de Avila No. 37-35 y Naciones Unidas (Plaza de las Américas) 27
AIG-METROPOLITANA DRA. DIANA PINILLA ROJAS Av. Brasil 293 y Granda Centeno, Edif. IACA, piso 5. 23
ALIANZA S.A. SR. EDUARDO BARQUET RENDON Av. De los Granados E11-67 y Las Hiedras, Edif. Corp. Maresa, piso 4 19
CONSTITUCION SR. ALEXIS MENDEZ PANTALEON Av. 6 de Diciembre 3660 y Bosmediano, Edf. Titanium, piso 11 15
BALBOA SRTA. CARMEN SALAZAR BRACCO Kennedy Norte, Av.M.Alcivar,Torres del Norte, Torre B, piso 7,0fc. 708 4
INTEROCEANICA SR. FRANCISCO RIVADENEIRA SERRANO  Av. Amazonas N35-17 y Juan Pablo Sanz, Edif. Xerox, piso 5. 4
SEGUROS ORIENTES.A.  SR. JULIO MORENO ESPINOSA Av. RepUblica de H Salvador N35-40 y Portugal, Edif. Athos.PH. 1
TOPSEG ING. RUBEN LEON ALVEAR Ulloa N34-126 y Rumipamba 1
TOTAL GENERAL 383

Fuente: Super Intendencia de Bancos y Seguros.

» Calendario de Recopilacién

En el siguiente cronograma se puede definir si la prueba piloto que se ha planteado, esta

clara, entendible y sobre manera que brinde la informacién adecuado al tema que se esta

desarrollando.

Tabla 11
Calendario de recopilacion de datos

Actividades

Dias

Lunes 4 de sep Martes 5 sepi Miercoles 6 sept Jueves 7 sept Viemes 8 sept

Solicitud de permiso de aplicacion
Realizacion de encuesta
Sectorizacion de los clientes
Aplicacion de encuetas

Validar las encuestas

Evluacion de Trabajo de campo

Fuente: Stper Intendencia de Bancos y Seguros.

Fuente:
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h) Plan de procesamiento
Una vez realizada la encuesta en el tiempo ya previsto, se procede al ingreso de las mismas
a los sistemas que se mencionan a continuacion, para realizar las respectivas comparaciones de

segmentos, facilitando asi la interpretacion de datos.

» Software de procesamiento
SPSS de procesamiento estadistico
Tablas dindmicas de Excel

» Sistema de codificacion
El presente sistema permite realizar el ingreso de informacion.
Datos: Tomandose como dato la informacion de la respuestas ya planteadas.
Variables: Tomandose como variables las preguntas relacionadas a cada objetivo especifico.

» Ingreso de informacién al sistema

Se procedera al ingreso de la informacion de la manera més detallada posible, que permita
visualizar los datos obtenidos del instrumento aplicado a los usuarios de aseguradoras privadas,
asi facilitar el andlisis al problema planteado. “El ingreso de la informacion se realice bajo una

secuencia cronologica, asi poder presentar la respuestas por etapas” (Canales C., 2006, p. 282).

» Reportes de procesamiento.

El sistema que se utilizara para el estudio permitira obtener resultados precisos, ya que el
mismo reducira de forma Gtil la gran cantidad de datos ingresados, usando tablas dindmicas de

comparacion para visualizar un informe con los resultados necesarios.
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CAPITULO 111
3. Resultados

1.1.Informe Ejecutivo

El propdsito del presente Informe es determinar cual es el nivel de satisfaccion de clientes
que pertenecen a aseguradoras privadas de Quito, sera el propdsito de este capitulo,
determinando acciones en base a las respuestas alcanzadas de la encuesta:

e Identificar las principales instituciones que regulan a las aseguradoras privadas y

resguardan la seguridad de los usuarios.

e Interpretar si el conocimiento de los miembros de las empresas aseguradoras esta basada

a experiencia empirica o a una formacion académica.

e Evaluar el sentir actual de los usuarios, en base a la experiencia de compra obtenida.

Para la consecucion de las acciones mencionadas, se establecerd acciones en base a cada
objetivo.

Tabla 12
Informe Ejecutivo
Objetivo Especifico Variables

Determinar la calidad percibida por parte de los usuarios con
los servicios ofertados por las empresas aseguradoras privadas Calidad percibida
de la ciudad de Quito.

Establecer el nivel de confianza de los usuarios ante los
servicios prestados ofertados por las empresas aseguradoras Confianza
privadas de la ciudad de Quito.

Identificar la calidad del servicio prestado por parte del
personal de atencidn al cliente de las empresas aseguradoras Calidad de servicio
privadas de la ciudad de Quito

Elaboracion en relacion variable




En torno al objetivo que enfoca la calidad percibida se puede determinar que
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Figura 5 Hallazgos primer objetivo
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La calidad percibida por los clientes de las aseguradoras destaca en un 82% que no existe un
compromiso para brindar una atencién pormenorizada al cliente, de forma tal que se logren
mejores niveles de confiabilidad en el servicio prestado.

Tal situacion se debe en gran medida a las falencias en la seleccién del personal a estar en
contacto directo con el cliente y por otra parte se evidencia la falta de capacitacion sistematica
del personal de las aseguradoras en el desarrollo de destrezas y habilidades de marketing,
atencion al cliente, entre otros elementos imprescindibles para garantizar la plena satisfaccion
de los clientes con el servicio de las aseguradoras.

Asi lo confirman el 79% de los clientes de las aseguradoras que consideran que el servicio
brindado por las aseguradoras no abarca ni cumple con todas sus expectativas, observandose
que a pesar del constante crecimiento que ha verificado el sector de las aseguradoras no existe
una satisfaccion con el servicio recibido por parte de los clientes, siendo llamativo el
crecimiento del sector dado porque existen normativas legales que exigen la adquisicion de
seguros para transacciones econdmicas y de otras indoles.

El 83% de los clientes muestran sentir una baja credibilidad en los servicios ofertados por
las aseguradoras situacion que se deduce al escaso contacto que se establece entre los
vendedores de seguros y los clientes, los cuales en la gran parte de casos no brindan
explicaciones detalladas a los clientes por lo que no llegan a conocer el conjunto de ventajas y
facilidades a los que podrian acceder como resultado de la adquisicion de un seguro, tal
situacion se ha revelado del 76% de clientes de que los empleados de las aseguradoras
analizadas no poseen los conocimientos necesarios para desempefiar sus funciones.

Como menciona la teoria del tridngulo del servicio, la atencion al cliente es uno de los
elementos claves para garantizar el crecimiento sostenido y sustentable de las empresas, es decir
el nivel de intercambio que se establezca con el objetivo de brindar una informacién oportuna

y detallada sobre los beneficios y facilidades derivados de la adquisicion de seguros.



En lo que respecta al objetivo que analiza la confianza se establece que:
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Por otra parte cabe discernir que la vaga informacion recibida por los clientes les impide
percibir los beneficios reales de la adquisicion de seguros, lo cual afecta considerablemente la
capacidad de atender las necesidades del cliente y lograr a su vez la satisfaccion del cliente con
el servicio prestado, evidenciando un bajo nivel informativo de los trabajadores acerca de las
verdaderas ventajas que posee el tener un seguro.

Del mismo modo un 79% de los clientes exponen que no han logrado una comunicacion
efectiva con los empleados de las aseguradoras, situacion que se traduce en una falta de
coordinacion y pérdidas econdémicas para las aseguradoras que podrian ampliar y fortalecer sus
servicios de existir una comunicacion efectiva entre colaboradores y clientes.

Con lo expuesto se percibe un bajo interés en canalizar todo tipo de preguntas, dudas u
observaciones de los clientes, lo cual es completamente contraproducente para una institucién
cuyo servicio y mayor fortaleza esta dado por informar detalladamente al cliente acerca de las

ventajas en la adquisicién de seguros.



En lo que respecta al tercer objetivo se evidencia que:
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Figura 7 Hallazgos tercer objetivo
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A pesar de que un 85% respondié que las aseguradoras privadas poseen casi siempre
instalaciones Optimas al igual que un equipamiento favorable se maximiza que el elemento méas
importante en este tipo de servicios esta dado por el factor humano, como menciona la teoria
de los dos factores, es decir el desempefio de los colaboradores para brindar una atencion
personalizada e incondicional al cliente debe enfocarse a lograr un nivel de satisfaccion 6ptimo
del cliente.

El 79% de los encuestados indico que la orientacion al usuario en algunas ocasiones no logra
satisfacer plenamente sus necesidades, detallando que dicha atencidn se caracteriza por ser
extremadamente breve, ademéas de que en la misma el vendedor del seguro no detalla sus
clausulas, obligaciones y beneficios con los que contara el cliente.

De igual forma el 79% de los encuestados sienten una dificultad a acceder de forma amplia
al servicio de seguro siendo en su lugar necesario requerir una cantidad exorbitante de
informacion personal, llenar formularios e incluso asistir a entrevistas, elementos que en
muchos casos desmotivan al cliente a acceder a la adquisicion de seguros.

Por su parte (Gutierrez, 2012) afirma que uno de los principales atributos de las empresas
aseguradoras debe estar dado por la profesionalidad de sus colaboradores, capaces de brindar
un servicio en el que se detallen las caracteristicas, obligaciones y beneficios del seguro de
forma tal que se logre un nivel éptimo de satisfaccion al cliente.

1.2.Informe por variables

La presente investigacion abordd un conjunto de categorias tales como sociodemografica,
calidad percibida, confianza y calidad en el servicio; de las cuales se desprendieron variables,
las cuales se analizarén a continuacion:

Sociodemogréfica

En la investigacion sociodemografica se abordd como el andlisis, estudio y obtencidn de
datos para la elaboracion de conclusiones, sobre los grupos especificos que detalla la Figura 8
y 9 de forma tal que pueda ser proyectado el comportamiento y tendencias econdémicas que
podrian considerarse como base de toda institucion aseguradora, para proyectar servicios y

productos especificos en base a esos resultados.
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Demografia
La demografia es observada como el estudio estadistico de las poblaciones humanas
tomando en cuenta elementos como su estado, distribucion y periodos en los cuales se realiza

el estudio, de forma tal se logre obtener una informacion consecuente con la realidad existente.
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Superior
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PHD

Sexo | Edad | Instruccién |
Figura 8 Primer hallazgo demografia

La informacion referida en el grafico expuesto detalla que el género del 52,2% de los
encuestados es femenino, el 38,4% masculino y el 9,4% pertenece a la comunidad LGTBI,
evidenciandose que el 48% oscila en edades comprendidas entre los 45 y 55 afios, informacion
que denota el envejecimiento poblacional del Ecuador que a pesar de haber incrementado
significativamente su poblacion no ha registrado en los ultimos afios un incremento en sus
nacimientos sino que en su lugar se ha incrementado la expectativa de vida de la poblacion.

Por otra parte cabe destacar que el 39,4% posee una instruccién secundaria siendo la mayoria
de la poblacion lo cual permite deducir que ain no se alcanzan niveles elevados en la
preparacion de la poblacion para asumir labores técnicas especializadas debido a su elemental
nivel educativo, llama la atencién que los Magister y PHD solamente alcanzan un 16% de la
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poblacion, lo cual evidencia que existe una limitada cantera de especialistas capaces de

desempefiarse en labores que demanden un elevado nivel de especializacion.
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Figura 9 Segundo hallazgo demografia

Se observa que el estado civil de mayor presencia actualmente en la sociedad ecuatoriana
esta dado por divorciados los cuales alcanzan un 56% del total de los encuestados, es de notar
que la institucion familiar ha sufrido un dafio significativo en las dos Gltimas décadas del siglo
pasado, optandose por el divorcio y la fractura familiar antes que la bdsqueda de otras
alternativas que permitan subsanar diferencias personales.

Es de notar que el 43% aun perciben salarios que van desde el basico unificado hasta los 575
dolares al mes, cifra que resulta significativamente baja tomando en consideracion que Ecuador
estd considerado entre los 3 paises de mayor costo de vida en Latinoamérica, de ahi que puede
asegurarse que el nivel de vida de casi la mitad de la poblacion ecuatoriana este marcado por la
restriccion econdmica y sus limitaciones derivadas.

También es de destacar que el 43% de los encuestados actualmente ejercen actividades
laborales en el sector privado, siendo tal dato totalmente coherente con la estructura econémica
del pais en vias de desarrollo la cual se caracteriza principalmente por la proliferacion de
pequefias y medianas empresas, no siendo frecuente hallar numerosos empleados publicos.
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Calidad percibida
La investigacion desarrolla el concepto de calidad percibida en base al conjunto de

propiedades del bien o servicio ofertado que le dan caracteristicas Unicas y que permiten una
diferenciacion efectiva del mismo en un mercado altamente competitivo en el cual es frecuente
la incursion de productos sustitutos. Analizandose dentro de esta categoria las variables de
capacidad de respuesta y seguridad.

Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta a su vez es observada como el sistema de acciones, medidas y
politicas que permiten reformular una metodologia de trabajo para lograr un consecuente
mejoramiento que posibilite la satisfaccion del cliente, asi como un uso eficiente de los recursos

econdmicos, materiales y humanos destinados a dicha actividad econémica.

82,50%
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servicio atencion de manera
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Figura 10 Capacidad de respuesta

Debe sefialarse que el 76% de clientes afirma que las empresas aseguradoras no han podido
desarrollar una capacidad efectiva en el otorgamiento de servicios al consumidor, situacion que
se debe en gran medida a la escasa preparacion académica del personal de las aseguradoras e
incluso a actitudes apaticas de los colaboradores que se limitan Unicamente al cumplimiento

basico de sus obligaciones sin considerar la necesidad de satisfacer al cliente.
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Por otra parte el 79% expone que el servicio prestado por las aseguradoras no cumple con
las expectativas y necesidades planteadas, de ahi que no exista una confianza en el personal que
labora en las aseguradoras y por consecuencia solamente los clientes adquieren seguros en
aquellos casos que se revela como una obligacion ante la ley para la realizacion de actividades
econdmicas y financieras.

También se observa que el 82% de cliente no ha percibido un compromiso palpable por parte
de los colaboradores de las aseguradoras en brindar una atencién detallada y fiable al cliente
dado que no dedican tiempo suficiente para explicar cuales son las obligaciones, ventajas y
beneficios derivados de la adquisicion de seguros, de ahi que estas empresas no logren un
incremento significativo en la comercializacion de los productos que ofertan.

Seguridad

La seguridad en la investigacion se destaca como el conjunto de acciones, politicas y
estrategias capaces de garantizar un nivel de confianza 6ptimo por parte del cliente en cuanto

al bien o servicio ofertado.
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Figura 11 Capacidad de respuesta

No se verifica en la actualidad una percepcion por parte del 56% de los clientes de seguridad
en el producto ofertado por las empresas aseguradoras desconfiando que puedan recibir todos
los elementos plasmados en los contratos dado que no se detalla la totalidad de las clausulas

por lo que existe un vacio informativo que afecta la credibilidad en el producto comercializado.
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De igual manera se observa la inconformidad del 76% de los clientes con los conocimientos
que poseen los trabajadores dado que no logran solventar las dudas de los clientes en forma
clara y oportuna, siendo latente la necesidad de desarrollar planes de capacitacion a través de
los cuales se logre mejorar la calidad del servicio, y al mismo tiempo desarrollar destrezas y

habilidades técnicas en los colaboradores que garanticen un desempefio 6ptimo de los mismos

83,80%
56,90%
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19,80% ’
10,40%
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Rara vez Casi Nunca Nunca Casi nunca Rara vez
siempre
| Credibilidad de servicios | Capacidad para inspirar confianza |

Figura 12 Credibilidad de los servicios

El 83,8% menciona que han tenido una mala experiencia en la compra de productos de
aseguradoras o en la utilizacién de sus servicios, sea por tiempos de respuesta o por la
informacion brindada, siendo evidente que existe un conflicto al momento de solucionar de
problemas de los clientes, al no poder establecer una relacién con el cliente que le inspire
confianza.

Es importante analizar que el 56,9% determina en su juicio, que el comportamiento de los
empleados no les transmite confianza con el fin de orientarlos hacia el servicio adecuado y que
apenas el 23.24% indican que ocasionalmente logran sentir confianza en la actitud que
presentan los empleados, una vez mas se hace presente la necesidad de desarrollar destrezas y
habilidades laborales en los colaboradores, de forma tal que se logre una mejora sistematica del

servicio y por ende mayores niveles de satisfaccion de los clientes.
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Confianza

La investigacion considera que la confianza es un acto de fe en el cual el cliente adquiere un
bien o servicio que considera que puede dar solucion a sus requerimientos y necesidades de
forma plena, aportando de esta forma sus recursos economicos antes de percibir un servicio del
cual no posee experiencia plena. Dentro de esta categoria se analizaran las variables de
fiabilidad y empatia.

Fiabilidad

La fiabilidad a su vez se representa como el margen de confiabilidad del cliente ante el
posible funcionamiento de un bien o servicio adquirido con el objetivo de satisfacer una
necesidad especifica, es decir es la capacidad de dar seguridad del buen funcionamiento del

bien o servicio ofertado en periodos determinados.
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Figura 13 Fiabilidad

Se inicia el anélisis de la fiabilidad estableciendo que el 52,5% de encuestados indica que no
se proporciona informacion real de la situacion financiera de las empresas de seguros privados,
dando como alerta que no se encuentran al tanto de los organismos de control que regulan las
aseguradoras, y que a su vez estas pueden proveer de toda informacion para garantia del
afiliado, elemento que deja de manifiesto el insuficiente nivel informativo de la empresa y por
consecuencia la deficiente calidad de servicio, mientras que el 58,2% considera que la empresa
de seguros a la que pertenecen no ha logrado mantener sus datos y productos registrados sin

errores, a pesar que han realizado en una de las sucursales, en cierta ocasién las pertinentes
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actualizacion situacion que conlleva a la insatisfaccion de los clientes al no poder obtener
informacion fidedigna.

Por otra parte el 57,2% menciona en su juicio que el personal de servicio no le brido un
asesoramiento Optimo desde la primera vez, situacion que se traduce en una escasa
comunicacion entre cliente y empresa de forma tal que no se brinda un servicio capaz de
proporcionar satisfaccion al cliente, tal situacion mantendra esta tendencia mientras que la
direccion empresarial no garantice un espacio dirigido a los colaboradores en el cual se logre
una capacitacion sistematica a los mismos.

Empatia

La empatia se observa como el conjunto de sentimientos, pensamientos, ideas y emociones
que vinculan a una 0 mas personas, creandose un eje conector que permite una mejor

comunicacion e intercambio en post de alcanzar objetivos comunes.
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Figura 14 Empatia

El andlisis de esta pregunta sobre la empatia revela que el 59% de encuestados respondio

que cuando han tenido un problema o requieren hacer uso de un servicio, la aseguradora no ha

mostrado un interés en personalizarse y dar pronta solucion, siendo evidente el deficiente
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compromiso de los ejecutivos a cumplir uno de los objetivos empresariales que es el desarrollo
econdmico de la empresa.

A su vez el 79,4% expone no recibir informacion recordatoria de todos los beneficios que
puedan acceder con el seguro y los nuevos productos a ser adquiridos, tal situacion evidencia
la falta de comunicacion entre el cliente y el personal de linea frontal, situacion que se traduce
en descoordinacion, desinformacion e insatisfaccion por parte del cliente al no recibir el
volumen de informacién esperado.

Ademas se debe indicar que el 83,8% considera que la atencion brindada por el personal no
ha garantizado la fidelidad de los clientes, evidenciando una deficiente atencion de los
empleados, ya que los clientes no mostraron estar contento con alguna aseguradora, lo cual
revela la importancia de mejorar el desempefio profesional de los empleados con el objetivo de
garantizar la fidelidad de los clientes a mediano y largo plazo, tomando en cuenta que en la
actualidad el mercado de aseguradoras esta saturado, siendo imprescindible para el crecimiento
econdémico de tales instituciones reforzar la atencion al cliente como estrategia viable para
garantizar su vigencia en el mercado.

Calidad del servicio

La calidad del servicio es el elemento que brinda satisfaccion a los intereses, necesidades y
expectativas del cliente, es decir es el conjunto de cualidades del bien o servicio ofertado
capaces de lograr un nivel de bienestar en el cliente, dentro de esta categoria se analizaran las

variables elementos intangibles y servicio.

Elementos tangibles

Se observan como elementos intangibles al conjunto de posturas, politicas y acciones
dirigidas a perfeccionar a mejorar, fortalecer y perfeccionar el servicio ofertado, de forma tal
que el elemento material esté complementado por una atencion que brinde satisfaccion y

confianza al cliente.



46

o
€ o Casisiempre 85,10%
QL 5
EC
g 9
EXs Rara vez 14,90%
w
(%]
(]
L
2
g 85,10%
.S Casi siempre = °
o
O
s
(%]
£

Rara vez

Figura 15 Elementos intangibles

El 85,1% de encuestados describe que el sistema asegurador privado por lo general cuenta
con sucursales adecuadas para atender a los usuarios siendo evidente que el sistema asegurador
privado posee una infraestructura superior a la que se puede observar en el sistema asegurador
publico, quedando en manifiesto que sin importar los recursos econémicos o infraestructura
que se posea es el capital humano la clave para lograr brindar un bien o servicio capaz de
satisfacer plenamente los intereses y necesidades de los consumidores.

De lo cual se desprende que el 82,1% considera que las aseguradoras poseen equipamiento
adecuado capaces de satisfacer las dudas de los servicios que ofertan, evidenciando que
independientemente de los recursos econémicos y materiales que posee la empresa el principal
rol al momento de satisfacer las necesidades del consumidor esta en manos del personal de linea
frontal, el cual es el Unico responsable de prestar un servicio en relacion directa e inmediata al
cliente.

Servicio

El servicio comprende en la investigacion, al conjunto de actividades desarrolladas con
el objetivo de lograr la satisfaccion plena del cliente. Cabe destacar que el eje central de dicha
accion recaera sobre los colaboradores, aunque cabe destacar que la infraestructura y

equipamiento jugaran un papel significativo en la prestacion de un servicio de calidad.
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Figura 16 Servicio

El servicio percibido por los clientes en las aseguradoras no se caracteriza por una
orientacion efectiva al usuario tal y como lo indica el 79% de los encuestados, situacion que se
traduce en una disminucién de la comercializacion de los bienes y servicios ofertados, ademas
de la falta de confianza en el consumidor para el producto que pudiese adquirir, de ahi que sea
importante capacitar a los colaboradores de forma tal que puedan interactuar con mayor
efectividad y por ende lograr un mayor posicionamiento del bien y servicio ofertado.

Por otra parte el 79% afirma que las aseguradoras no han logrado desarrollar un nivel de
accesibilidad al servicio capaz de garantizar atencion a las necesidades, es decir no se logra
alcanzar un nivel de satisfaccion en el cliente, como resultado de un manejo inadecuado de las
solicitudes de seguros, demandandose una amplia informacion y prolongado periodo para
percibir dicho servicio.

1.3.Informe correlacional

Los resultados se lograron visualizar mejor haciéndose uso de la correlacion bi variado de
Pearson, la cual se utiliza en las variables cuantitativas lograndose medir el grado de CO
variacion entre las variables que se relacionan linealmente, lo cual se traduce en que pueden
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verificarse variables estrechamente relacionadas las cuales deberan establecerse de forma
lineal.

Tabla 13
Primera correlacion

¢Los empleados ;La agencia de

informan de
seguros cumple
manera puntual L
con el servicio
el proceso a

) estipulado en los
seguir ante el

tiempos
reembolso de un
C pactados?
siniestro?
¢Los empleados informan de  Correlacion de Pearson 1 ,956**
manera puntual el procesoa  Sig. (bilateral) ,000
seguir ante el reembolso de
guir N 383 383
un siniestro?
¢La agencia de seguros Correlacion de Pearson ,956** 1
cumple con el servicio Sig. (bilateral) ,000
estipulado en los tiempos
P P N 383 383
pactados?
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 17 Primera correlacion

Anélisis e interpretacion:
El 79,4% sefiala que no se alcanza un nivel 6ptimo de informacion por parte de los
empleados al momento de indicar el proceso a seguir ante el reembolso de un siniestro y

también coinciden en que la agencia de seguros no cumple con el servicio estipulado en los
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tiempos pactados, tal situacion estd provocada por la deficiente atencion a las necesidades del

cliente, dando como resultado la pérdida de clientes y clientes potenciales.

Queda de manifiesto un bajo nivel de satisfaccion por parte de los clientes de las agencias

aseguradoras lo cual se debe en gran medida a las falencias dadas por la falta de informacion

entre empleados de las aseguradoras y clientes al momento de detallar los procesos a ser

seguidos en caso de reembolso por siniestros y por otra parte se resalta el incumplimiento de

las agencias en dar cumplimiento a los servicios ofertados en los periodos acordados.

Tabla 14
Segunda correlacion

(El personal de ¢Los empleados

servicio le ofrecen un
brindo bien el servicio rapido y
asesoramiento atencion
desde la primera  personalizada a
vez? sus clientes?

¢El personal de servicio le Correlacién de Pearson 1 77

brindo bien el asesoramiento  Sig. (bilateral) ,000

desde la primera vez? N 383 383

¢ Los empleados ofrecen un Correlacion de Pearson J77 1

servicio rapido y atencién Sig. (bilateral) ,000

personalizada a sus clientes? N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 18 Segunda correlacion

Analisis e interpretacion:

El 82,5% de los encuestados, al realizarse el cruce de variables entre las preguntas de

asesoramiento del personal y rapidez-atencion del servicio, destaca que el personal de servicio

no ha brindado un buen asesoramiento desde la primera vez. Coinciden también en que los
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empleados no ofrecen un servicio rapido y atencion personalizada a sus clientes, lo cual

evidencia quejas sobre el servicio y por consecuencia el descenso de las ventas y las utilidades.

Se hace notorio, que el personal de las aseguradoras no posee los conocimientos ni destrezas

y habilidades comunicativas y laborales para asegurar un servicio de calidad a los clientes

situacion que se traduce en un servicio de baja calidad y por consecuencia en la insatisfaccion

del cliente.

Tabla 15
Tercera correlacion

¢La agencia de
seguros cumple
con el servicio
estipulado en los

¢Conoce al
menos una de
las instituciones
gue resguardan
su seguridad,

tiempos como cliente de
pactados? las aseguradoras
privadas?
¢La agencia de seguros Correlacion de Pearson 1 811"
cumple con el servicio Sig. (bilateral) ,000
estipulado en los tiempos
pactados? N 383 383
¢ Conoce al menos una de las Correlacion de Pearson 811" 1
instituciones que resguardan Sig. (bilateral) ,000
su seguridad, como cliente de
N 383 383

las aseguradoras privadas?

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Analisis e interpretacion:

El 56,4% de los encuestados al realizarse el cruce de variables entre las preguntas de
conocimiento de instituciones que resguarden su seguridad como cliente y el cumplimiento de
servicios en tiempos estipulados, afirma que no han conocen con exactitud de instituciones que
resguarden su seguridad como cliente, destacando que no son capaces de cumplir con los
servicios estipulados en los tiempos acordados, lo cual deja en evidencia la causa de
incumplimiento de los servicios y productos que promocionan, lo cual trae como consecuencia
el estancamiento empresarial.

Puede deducirse el bajo nivel de informacion del cliente asi como también la falta de
confianza en las agencias aseguradoras al sentir que no cumplen al tiempo con los servicios
ofertados, crea un elevado nivel de insatisfaccion en el servicio ofertado al cliente por dichas
instituciones, lo cual repercutird con efectos como pérdidas de los clientes actuales y
potenciales, disminucion de ventas y utilidades y por consecuencia deficiente crecimiento

empresarial.

1.4.Informe por preguntas univariado

Tabla 16
Genero
) ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Masculino 147 38,4 38,4 38,4
) Femenino 200 52,2 52,2 90,6
Valido
GLTBI 36 9,4 9,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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El 52,22% de los encuestados pertenece al sexo femenino, el 38,4% pertenece al sexo

masculino y el 9,4% son GLTBI, evidenciandose asi que el género femenino es mas afin en

estar afiliados a un seguro privado.

Tabla 17
Edad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 25-34 afios 101 26,4 26,4 26,4
35-44 afios 26 6,8 6,8 33,2
45-55 afios 184 48,0 48,0 81,2
55amas 72 18,8 18,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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El 48% de los encuestados tiene una edad que oscila entre 45 y 55 afios, el 26,4% estan

una edad que oscila entre 25y 34 afios, el 18,8% con una edad de mas de 55 afios y una minoria

del 6,8% de los encuestados posee una edad que oscila entre 35 y 44 afos.

Tabla 18
Instruccion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Primaria 47 12,3 12,3 12,3
Secundaria 151 39,4 39,4 51,7
Superior 121 31,6 31,6 83,3
Magister 38 9,9 9,9 93,2
PHD 26 6,8 6,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Andlisis:

El 39,4% de los encuestados ha adquirido una instruccion secundaria, el 31,6% de los
encuestados ha llegado a una instruccién superior, el 12,3% obtuvo una instruccion primaria,
el 9,9% alcanz6 una instruccion de magister y apenas el 6,8% lograron una instruccién de PHD,

se evidencia que la mayoria de los encuestados poseen una instruccion secundaria.

Tabla 19
Estado civil
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Soltero 46 12,0 12,0 12,0
Casado 63 16,4 16,4 28,5
Viudo 28 7,3 7,3 35,8
Divorciado 215 56,1 56,1 91,9
Union de Hecho 31 8,1 8,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Andlisis:

El 56% de los encuestados mantiene un estado civil de divorciado, al 16,4% de los
encuestados son casados, el 12% son solteros, el 8,1% tienen estado civil de unién de hecho y
el 7,3% tienen estado civil de viudos. Evidenciado asi que las personas divorciadas tienen una

tendencia elevada al adquirir seguros privados.

Tabla 20
Nivel de ingresos

Porcenta Porcentaje Porcentaje

Frecuencia je vélido acumulado
Valido $375 - $575 167 43,6 43,6 43,6
$576 - $775 63 16,4 16,4 60,1
$776 - $975 102 26,6 26,6 86,7
$976 en
51 13,3 13,3 100,0
adelante
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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El 43,6% de los encuestados percibe un salario que oscila entre los 375 y 575 dolares,
mostrando que al superar el sueldo bésico es el nivel en el que existen més socios asegurados,
el 26,6% tiene un salario que oscila entre los 776 y 975 ddlares, el 16,4% perciben un salario
que oscila entre los 576 y 775 dolares y el 13,3% posee un salario superior a los 976 délares.

Tabla 21
Ocupacién laboral

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Empleado 164 42,8 42,8 42,8
Privado

Empleado 41 10,7 10,7 53,5
Publico

Independiente 76 19,8 19,8 73,4

Jubilado 102 26,6 26,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Anélisis:

El 42,7% de los encuestados se desempefia laboralmente como empleados privados, el
26,8% se encuentran jubilados, el 19,8% desarrollan su actividad independiente y el 10,7% se

desenvuelven como empleados publicos.

1. ¢Conoce usted que empresas proporcionan informacion real de la situacion

financiera de las empresas de seguros privados?

Tabla 22
Conocimiento de empresas que proporcionan informacién de aseguradoras

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 201 52,5 52,5 52,5
Casi nunca 103 26,9 26,9 79,4
Rara vez 79 20,6 20,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 26 Conocimiento de empresas que proporcionan informacién de aseguradoras

Anélisis:

Apenas el 52,5% ratifica que no se proporciona informacion real de la situacion financiera
de las empresas de seguros privados, dando como alerta que no se encuentran al tanto de las
organizaciones legales que regulan las aseguradoras, y que a su vez estas pueden proveer de
toda informacién para garantia del afiliado, elemento que deja de manifiesto el bajo nivel
informativo de la empresa y por consecuencia la deficiente calidad de servicio, situacion que
contraviene la teoria de los dos factores en la satisfaccion al cliente.

2. ¢La empresa de seguros de la que usted es miembro, mantiene sus datos y

productos registrados sin errores en todas las sucursales?

Tabla 23
Datos y productos sin errores en sucursales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 223 58,2 58,2 58,2
Casi nunca 82 21,4 21,4 79,6
Raravez 78 20,4 20,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 27 Datos y productos sin errores en sucursales

Anélisis:

Con un mayor porcentaje el 58,22% afirma que la empresa de seguros a la que pertenecen
no ha logrado mantener sus datos y productos registrados sin errores, y apenas el 20,37% si ha
constatado estar registrado correctamente, situacién que conlleva a la insatisfaccion de los
clientes al no poder obtener informacion fidedigna quedando en evidencia un desconocimiento

de la teoria del modelo de satisfaccion del cliente de Kano.
3. ¢El personal de servicio le brindo bien el asesoramiento desde la primera vez?

Tabla 24
Primer Asesoramiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 219 57,2 57,2 57,2
Casi nunca 104 27,2 27,2 84,3
Raravez 60 15,7 15,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Anélisis:

El 57,2% considera que el personal de servicio no presta un asesoramiento 6ptimo desde la
primera vez, situacion que se traduce en una mala comunicacion entre cliente y empresa de
forma tal que no se logra brindar un servicio capaz de proporcionar satisfaccion al cliente, lo
cual queda claramente plasmado en la teoria de satisfaccion de Kano la cual enuncia que el

producto debera ser brindado con toda la informacion de forma tal que se logre el conocimiento

y satisfaccion del cliente.
4. ¢Losempleados informan de manera puntual el proceso a seguir ante el reembolso
de un siniestro?

Tabla 25
Informacion puntual antes reembolsos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Nunca 291 76,0 76,0 76,0
Casi nunca 52 13,6 13,6 89,6
Rara vez 40 10,4 10,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo



61

80

607

Porcentaje

207

T T T
Munca Casinunca Rara vez

iLos empleados informan de manera puntual el proceso a seguir ante el
reembolso de un siniestro?

Figura 29 Informacion puntual antes reembolsos

Anélisis:

En un alto porcentaje el 75,98% de los encuestados indica que el personal de servicio no les
informd de manera puntual el proceso a seguir ante el reembolso de un siniestro, teniendo que
agilitarlo de manera personal, aumentando asi el tiempo de respuesta, evidenciandose una vez
méas que la deficiente informacion brindada por el personal de la empresa responde a una
relacion débil, de forma tal que puede asegurarse que el servicio al cliente es deficiente, sin
tomarse en cuenta la importancia del mismo para garantizar el desarrollo empresarial tal y como

queda plasmado en la teoria del triangulo del servicio.

5. ¢Laagencia de seguros cumple con el servicio estipulado en los tiempos pactados?

Tabla 26
Cumplimiento del servicio

) ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 304 79,4 79,4 79,4
) Casi nunca 37 9,7 9,7 89,0
Vaélido
Rara vez 42 11,0 11,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 30 Cumplimiento del servicio

Anélisis:

El 79,27% responde que la agencia de servicio no cumple con los tiempos pactados para los
diferentes servicio ofertados, es decir no existe un compromiso por parte de los empleados de
satisfacer los intereses y necesidades de los clientes lo cual vulnera lo planteado en la teoria de
satisfaccion de Kano, el cual considera que el servicio y la informacion son productos que el

cliente considera obligatorios y por consecuencia imprescindibles para lograr la satisfaccion.

6. ¢Losempleados ofrecen un servicio rapido y atencion personalizada a sus clientes?

Tabla 27
Rapidez en el servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Nunca 316 82,5 82,5 82,5
Casi nunca 36 9,4 9,4 91,9
Rara vez 31 8,1 8,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 31 Rapidez en el servicio

Anélisis:

En mayor porcentaje, los encuestados al 82,51% afirma que los empleados no ofrecen un
servicio y atencién personalizada a sus clientes, evidenciando apenas un 8.09% de que en
ocasiones los empleados muestren el interés hacia las inquietudes del cliente, tal situacion
denota un desconocimiento total de la teoria del triangulo del servicio; En la cual el personal
que esta en relacion directa e inmediata con el cliente es el que debe brindar un mayor nivel de

informacidn para lograr la satisfaccién de los clientes.

7. ¢Conoce al menos una de las instituciones que resguardan su seguridad, como

cliente de las aseguradoras privadas?

Tabla 28
Conocimiento de instituciones que resguardan la seguridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 216 56,4 56,4 56,4
Casi nunca 89 23,2 23,2 79,6
Raravez 78 20,4 20,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 32 Conocimiento de instituciones que resguardan la seguridad

Anélisis:

El 56,40% sefialé que no han conocido al menos una de las instituciones que resguardan su
seguridad, como cliente de las aseguradoras privadas, siendo esta una falencia de las
aseguradoras, es decir no existe un nivel de informacién adecuado que garantice el incremento
de la confianza de los clientes vulnerandose la teoria de los dos factores de satisfaccion del
cliente en el cual se brinda una importancia vital a la interaccion que se establece entre clientes

y empleados con el objetivo de brindar una informacion pormenorizada.

8. ¢Los empleados tienen conocimiento suficiente para solventar cualquier duda de

los clientes en forma clara y oportuna?

Tabla 29
Conocimiento de los empleados

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 291 76,0 76,0 76,0
Casinunca 66 17,2 17,2 93,2
Rara vez 26 6,8 6,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 33 Conocimiento de los empleados

Anélisis:

El 76% de los encuestados considera en su juicio que los empleados no muestran poseer los
conocimientos suficientes para solventar cualquier duda de los clientes en forma clara y
oportuna, siendo latente la necesidad de desarrollar planes de capacitacion a través de los cuales
se logre mejorar la calidad del servicio tal y como plantea la teoria de modelos de principios de
calidad de Joshep M. Juran el cual considera que el nivel de conocimientos de los colaboradores

es un factor vital para lograr la satisfaccion del cliente.

9. ¢Ha tenido una mala experiencia de compra de productos de las aseguradoras o

en la utilizacion de sus servicios?

Tabla 30
Mala experiencia de compra

i _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Rara vez 22 5,7 5,7 5,7
Casi siempre 40 10,4 10,4 16,2
Vélido
Nunca 321 83,8 83,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 34 Mala experiencia de compra

Anélisis:

En gran porcentaje al 83,81% menciona que siempre han tenido una mala experiencia en la
compra de productos de aseguradoras o en la utilizacion de sus servicios, sea por tiempos de
respuesta o por la informacién brindada, siendo notorio que la profesionalidad del personal de
dichas instituciones posee un nivel bajo de solucionador de conflictos, al no poder establecer
una relacion con el cliente que le inspire confianza, tal y como se plantea en la teoria de
satisfaccion del cliente de Kano que hace énfasis en la calidad de la atencion para lograr la plena

satisfaccion del cliente.

10. ¢ Cuéando el cliente tiene un problema, la aseguradora muestra un sincero interés

de solucionarlo?

Tabla 31
Interés en resolucion de problemas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 226 59,0 59,0 59,0
Rara vez 87 22,7 22,7 81,7
Casi siempre 70 18,3 18,3 100,0

Total 383 100,0
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Figura 35 Interés en resolucion de problemas

Anélisis:

Apenas el 59,01% de encuestados respondié que cuando han tenido un problema, la
aseguradora en determinadas ocasiones no han mostrado un sincero interés en solucionarlo, es
evidente que la direccién empresarial no estd conformada por el personal idéneo y con el
compromiso necesario para garantizar el desarrollo econémico de la empresa, teniendo en
cuenta que unicamente el 18.28% de encuestados ha palpado que su problema fue resuelto.

Esta gran diferencia plantea que se tome en cuenta la teoria de los dos factores de la
satisfaccion del cliente que plantea que los resultados empresariales dependen del desempefio
de su personal en especial aquel que ocupa los mas altos niveles.

11. ¢ Con qué frecuencia le enviaron informacion recordatoria de todos los beneficios

gue mantiene activos con sus seguros y de los nuevos productos a adquirir?

Tabla 32
Informacioén recordatoria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 304 79,4 79,4 79,4
Casi nunca 76 19,8 19,8 99,2
Rara vez 3 8 8 100,0

Total 383 100,0 100,0
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Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 36 Informacion recordatoria

Anélisis:

El 79,4% de los encuestados afirma que no les enviaron informacion recordatoria de todos
los beneficios que puedan acceder con el seguro y los nuevos productos a ser adquiridos, tal
situacion evidencia la falta de comunicacion entre el cliente y el personal de linea frontal, lo
cual contraviene totalmente lo planteado en la teoria del triangulo de servicio en la que se
asegura que el personal de linea frontal es el principal responsable por el nivel de informacion

del cliente.
12. ;Considera que la atencién que brinda el personal es determinante para su
fidelidad con una marca?

Tabla 33
Atencion genera fidelidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 321 83,8 83,8 83,8
Casi nunca 62 16,2 16,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 37 Atencion genera fidelidad

Anélisis:

El 83,81% de los encuestados considera que atencion brindada por el personal no ha
garantizado la fidelidad de los clientes, evidencidandose una deficiente atencion de los
empleados, ya que ningln cliente mostro estar contento con alguna aseguradora, lo cual revela
la importancia de mejorar el desempefio profesional de los empleados con el objetivo de
garantizar la fidelidad de los clientes a las aseguradoras a mediano y largo plazo, tal y como

queda planteado en la teoria del modelo de satisfaccion al cliente de Kano.

13. ¢ El sistema asegurador privado cuenta con sucursales adecuadas para atender a

los usuarios?

Tabla 34
Sucursales adecuadas para atender a los usuarios
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Rara vez 57 14,9 14,9 14,9
Casi siempre 326 85,1 85,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 38 Sucursales adecuadas para atender a los usuarios
Anélisis:
El 85,12 % afirma que el sistema asegurador privado ocasionalmente cuenta con sucursales
adecuadas para atender a los usuarios siendo patente que el sistema asegurador privado posee

una infraestructura superior a la que se puede observar en el sistema asegurador publico, tal

como lo evidencia la teoria del modelo de principios de calidad de Joshep Juran.

14. ¢ Las instalaciones y equipos de las empresas de seguros son favorables para

satisfacer dudas de los servicios que oferten?

Tabla 35
Instalaciones y equipos adecuados
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Rara vez 57 14,9 14,9 14,9
Vélido Casisiempre 326 85,1 85,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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iLas instalaciones y equipos de las empresas de seguros son favorables
para satisfacer dudas de los servicios que ofertan?

Figura 39 Instalaciones y equipos adecuados

Anélisis:

Alrededor del 56,40% de encuestados sefiala que el sistema asegurador privado no posee
instalaciones y servicios adecuados capaces de satisfacer las dudas de los servicios que ofertan,
evidenciando que independientemente de los recursos econémicos y materiales que posee la
empresa el principal rol al momento de satisfacer las necesidades del consumidor esta en manos
del personal de linea frontal, el cual es el Unico responsable de prestar un servicio en relacion

directa e inmediata al cliente tal y como se plantea en la teoria del triangulo del servicio.

15. ¢ Ha hecho uso de las pdlizas de seguro mientras estuvieron vigentes?

Tabla 36
Uso de pélizas
) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Nunca 302 67,7 78,9 78,9
) Casinunca 61 13,7 15,9 94,8
Valido
Rara vez 20 4,5 5,2 100,0
Total 383 85,9 100,0
Perdidos  Sistema 63 14,1
Total 446 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo



72

éiHa hecho uso de las polizas de seguro mientras estuvieron vigentes?

80

60

Porcentaje
=
i

204

0 T T T
Munca Casi nunca Rara vez

éHa hecho uso de las polizas de seguro mientras estuvieron vigentes?
Figura 40 Uso de polizas

Anélisis:

Al 79,85% de los encuestados menciona no haber utilizado el servicio de la pdliza durante
el periodo que mantuvo activo el seguro, lo cual deja de manifiesto que el personal que presta
servicio de forma directa a los clientes no logré una comunicacion y un nivel de informacion

Optimo, lo cual contraviene a lo planteado en la teoria del tridngulo del servicio.

16. ¢ El comportamiento de los empleados trasmite confianza a sus clientes con el fin

de orientarlos hacia el servicio adecuando?

Tabla 37
Generacion de confianza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Nunca 76 19,8 19,8 19,8
Casinunca 218 56,9 56,9 76,8
Rara vez 89 23,2 23,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Resultados de investigacion de campo
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Figura 41 Generacion de confianza
Analisis:

Superando el 50% de encuestados al 56,92% indica que en ocasiones el comportamiento de
los empleados les transmite confianza con el fin de orientarlos hacia el servicio adecuado y que
apenas el 23.24% sienten que logran rara vez sentir confianza en la actitud que presentan los
empleados, una vez mas se hace presente la necesidad de desarrollar destrezas y habilidades
laborales en los colaboradores tal y como se plantea en la teoria del tridangulo del servicio para

garantizar una relacion efectiva entre el cliente y el personal de linea frontal.



CAPITULO IV
2. PROPUESTA

2.1.Disefio de matriz de propuesta
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Tabla 38
Matriz de la propuesta
Objetivo Estrategias | Actividades | Tiempo Costo | Resultado | Indice
Principal de esperado
aplicacion
8 horas $ Increm % de
Realizar Desarroll | trimestrale | 2500 | ento el | ventas
tallerde | ounplande S volumen | de
técnicas de ventas de ventas | segmen
ventas y acorde a las to/ % de
politicas en | necesidades ventas
torno al de la final de
negocio institucién producc
ion
Impleme 8 horas $ Increm Nam
ntar trimestrale | 1200 |ento de la|ero de
Fortalecer | programas S satisfaccié | clientes
las de n del | progra
capacidades | capacitacion cliente mados
de sistematicos para la
comunicacio con la compra
ne finalidad de Taller de | Total
informacion | desarrollar | satisfaccion de
del cliente las técnicas | del cliente clientes
interno de ventas y que han
atencion al realizad
cliente 0 la
compra
de esos
product
0S
Taller de 8 horas $ Increm Tota
estrategias | trimestrale | 1500 |ento de la || de
para el S demanda | clientes
conocimient del que han
0 de las servicio realizad
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necesidades 0 la
del cliente compra
de los
product
0S /
NuUmer
0 de
clientes
progra
mados
para
compra
Anual $ Mejora Enc
600 del uestas
desempefi | diarias
. o de los|a
Disefio . .
. trabajador | clientes
de un video
. es en
institucional ,
después
proyectado
de
alos .
recibir
empleados L
atencio
n del
. gjecutiv
Disefar oJ
instrumento - -
s que Semestr $ Amplia Apli
a Crear al 1500 | r la cartera | cacion
fomenten la .
. carteleras de clientes | de
comunicaci | . )
.. informativa tablas
on interna )
s sobre las diferen
actividades ciadas
desarrollada de
sen la increme
institucion nto por
mes
Difundir Trimest $ Increm Enc
informacion ral 800 ento de | uesta a
de pélizas y clientes clientes
demas interno
servicios a del
través de conoci
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medios miento
impresos de
como condici
tripticos, ones de
etc. cada
seguro
Fuente: Propuestas planteadas
OBJETIVO

Fortalecer las capacidades de comunicacion e informacion del cliente interno.

Meta

Poseer con un personal altamente capacitado siendo multidisciplinario que sea eficiente ante

las necesidades que posea la empresa.

Estrategia

Capacitar periddicamente al personal sobre técnicas de ventas, atencién al cliente y

mercadeo.

Politicas

e Monitorear que el taller de capacitacion se dicte sobre los temas planificados y

tiempo establecido.

e Evaluar periédicamente al personal para evaluar la efectividad de la capacitacion.

e Medir el aumento del porcentaje de ventas por segmentos.

Planificacion de los talleres:

« Llevar a cabo diagnosticos situacionales a traves de entrevistas y encuestas para

identificar brechas en el personal que trabaja en compafiias de seguros.

« Seminario de ingresos comerciales, que consistira en dos negociaciones:

a) Buscar nuevos nichos de mercado, con un enfoque en estudios de mercado y publicidad.
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b) Plan de negocios, que le ensefiara a desarrollar adecuadamente la interaccion entre su

proveedor, compafiia y cliente.

e Seminario de Satisfaccion del Cliente, que se dividira en tres:

a) Servicio post-venta, esta charla seré disefiada para capacitar al personal con el objetivo

de eliminar quejas y objeciones de los clientes.

b) Al medir el nivel de satisfaccion, esta charla tiene como objetivo la determinacién

estadistica del nivel de satisfaccion de los clientes externos.

c) Las necesidades del cliente, la charla tiene como objetivo solventar los canales de

comunicacion existentes.

« Seminario sobre Marketing Corporativo, que se dividira en tres:

a) Correo directo, el proposito de la conversacion: ensefiar a los empleados de las

compafias de seguros, aumentar el correo electrénico de la empresa, enviar cartas con

presentaciones y recibir inquietudes de los posibles clientes.

b) Pague por publicidad click, el objetivo de la charla es maximizar las redes sociales y

Google con la finalidad de captar nuevos clientes.

c) Marketing por correo electronico, la charla tiene como objetivo educar a los clientes

internos de la aseguradora mediante el uso de correos electronicos masivos en las bases de

datos de estas compafiias.

Tabla 39
Talleres

Area Taller

Charlas

Temas

Ventas Taller del
Desarrollo un
plan de ventas
acorde a las
necesidades de
la institucion.

Servicio  Satisfaccién

al cliente  del cliente.

a. Busqueda de nuevos

nichos de mercado.

b. Plan de ventas

a. Servicio posventa

a.1 Estudio de mercado.
a.2 Técnicas de comercializacion
a.3 Publicidad

b.1 Disefio de un plan de ventas

a.1 Reclamos y objeciones de los

clientes.
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b. Medicion del nivel de  b.1 Estadisticas del nivel de

satisfaccion. satisfaccion.
c. Necesidades del c.1 Canales de Comunicacion
cliente.
Mercadeo Marketing a. Correo Directo a.1 Cartas de presentacion y pedidos
empresarial b. Publicidad de pago b.1 Méxima utilizacién de
por clic redes sociales y google.
c. E-mail marketing c.1Correo masivo a bases de datos

delas empresas aseguradoras

Fuente: Analisis de mercado

Figura 42 Proceso de capacitacion
Fuente: (Arboleda T. , 2013, pag. 134)

Ejemplo del disefio de un Plan de Ventas

Las ventas tienen una estructura trascendente de aplicacion en las empresas, por lo que se
presenta un plan de ventas para las compariias de seguros. El objetivo principal del desarrollo
y la aplicacién de este plan de ventas es lograr generar satisfaccion y, por lo tanto, la lealtad de
los clientes y consumidores de las empresas aseguradoras. Para que un cliente recomiende una
empresa a clientes potenciales, la satisfaccion del cliente debe ser alta. Como parte del plan de



ventas, se supone que la cantidad de clientes satisfechos es mayor y, por lo tanto, facilita el

atractivo de los nuevos clientes.

Tabla 40
Cronograma de capacitacion
., Horari
Taller Charla Tema Duracio Fec_has o Responsa
n Tentativas . bles
Tentativo
Estudio de 8 horas 16 De 8 Gerente
en un Febrero am. a 5
mercado . General
Blsqueda _ dia del 2015 p.m.
Técnicas de 8 horas 20 De 8
de nuevos R Gerente
Ingresos ; comercializaci en un Marzo del am. a 5
nichos de . General
para la n dia 2015 p.m.
mercado
empresa 8 horas 16 De 8 Gerente
Publicidad en un Abril del am. a 5 General
dia 2015 p.m.
Plan de Disefio del L 16 De 8 Gerente
ventas plan de ventas _enoun Mayo del am. a 5 General
dia 2015 p.m.
- Reclamos y 8 horas 16 De 8
Servicio L : Gerente
ostventa objeciones de en un Junio del am. a 5 General
P los clientes dia 2015 p.m.
. ., Medicion Estadisticas 8 horas 16 De 8
Satisfaccio . . . Gerente
. del nivel de del nivel de en un Julio del am. a 5
n del cliente . s, . . . General
satisfaccion satisfaccion dia 2015 p.m.
Necesidad Canales de 8 horas 16 De 8 Gerente
es del cliente comunicacion p en un  Agosto am. a5 General
dia del 2015 p.m.
Cartas de 8 horas 16 De 8
Correo L, . Gerente
directo pres_entamon y en un Septiembr am. a 5 General
pedidos dia e del 2015 p.m.
Publicidad __Ma>_<|’ma 8 horas 16 De 8
utilizacion de Gerente
. de pago por . en un Octubre am. a 5
Marketing . redes socialesy . General
. clic dia del 2015 p.m.
empresarial google
Correo
. masivo a bases 8 horas 16 De 8
E-mail - Gerente
marketing de datos de las ) en un Noviembr am. a 5 General
empresas dia e del 2015 p.m.
aseguradoras

Nota: Cronograma semanal



Tabla 41

Estructura del Plan de Ventas

PLAN DE VENTAS

Cliente

v

La persona que adquiere los productos o servicios.

Capacitar al vendedor para que adquiera habilidades y que tenga

Vendedor

v

imaginacion para manejar las objeciones y cumplir expectativas del cliente

Interacttian los dos, el cliente esta lleno de expectativas y lo que espera

Vendedor /

Cliente

es que el vendedor cubra con totalidad todas ellas.

Lograr que el cliente tenga la satisfaccion total en el producto y servicio
que recibi6 en la Asociacion.

En caso de reclamos y quejas del cliente, se evitara el conflicto, se

v

escuchara su queja y resolver el problema para que el cliente este satisfecho.

Este debe manejar inteligentemente las objeciones del cliente, mediante

Vendedor

v

las preguntas, demostracion, compensacion y convertir una objecion en un
argumento de venta.

El vendedor debe dar una atencién de calidad porque la prestacién de un

Vendedor /

v

servicio es la que define el grado de excelencia en la atencién al cliente.

El vendedor debe conocer los productos, ya que es una herramienta

Vendedor

v

fundamental para convertir las caracteristicas del producto en beneficios para
el cliente.

Debe anunciar el precio de las diferentes alternativas de los productos,

Vendedor

v

para evitar objeciones posteriores y asi destacar el resto de los argumentos.

El vendedor debe estar bien presentado, con su respectivo uniforme y

Vendedor

v

con el respectivo instrumento de trabajo.

Laimagen y presentacion del local es la primera impresion que el cliente

Asociacion

v

Cliente

se lleva y por eso es muy importante tenerlo limpio y ordenado y con su
respectiva sefializacion ética.

Para el cliente silencioso que recorre y mira el lugar de venta, es

v

necesario exponer los precios de tal manera que pueda observarlos de lejos
y buena adecuacion de las vitrinas.

Comunica primeramente de manera visual mediante exhibiciones del

Asociacion

v

producto al cliente, y verbalmente para que se complemente la venta.

En el momento de la venta, el vendedor debe manejar un tono de voz

Vendedor

v

Cliente

suave, armoniosa, tranquila, dando confianza al cliente y de esta manera
genere amistad y despierte la atencion del cliente.

Se espera que el cliente sea el principal beneficiado al momento de la

compra del producto y comercializacion de los productos de las empresas
aseguradoras.

Fuente: (Gutiérrez, 2010, pag. 206)
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Responsable
Gerente General

Tiempo

Un afio calendario.

81

Presupuesto

Tabla 40

Presupuesto
Descripcion Cantidad Valor unitario Valor total
Capacitador 1 150 horas 35.00 5200,00
Remas papel bond 2 3,50 7,00
Esferos 150 0,30 45,00
Marcadores tiza liquida 4 3,00 12,00
Pizarra 1 60,00 60,00
Infocus 1 300,00 300,00
Cuadernos 250 0,50 25,00
TOTAL 667,30 5649,00

Fuente: Disefio presupuestario

Control

e Realizar encuestas para evaluar el nivel de satisfaccion del cliente interno con la

capacitacion.

e Observar el proceso de atencion al cliente para determinar si se estan aplicando los

métodos utilizados.

Resultados esperados

« Adquirir nuevas habilidades, competencias y aumentar la eficiencia técnica del

personal

« Servicio mejorado y especializado.
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2.2.Conclusiones

Se evidencia que la calidad percibida por los clientes de las aseguradoras es baja como
resultado de las pocas destrezas y habilidades reveladas por el personal de dichas
empresas al momento de realizar trdmites y actividades relacionadas con la venta y

utilizacion de las polizas de seguros.

Puede afirmarse que la confianza de los clientes en las aseguradoras es limitada dado
que desconocen las ventajas y beneficios de la adquisicion de un seguro, situacion por
la cual solamente adquieren un seguro en actividades econdmicas y financieras que por

ley demanden la existencia de seguros.

La calidad del servicio es baja dado que los colaboradores de dichas instituciones no
interactan de forma Gptima con el cliente realizando contratos de forma apresurada sin
detallar al cliente sus ventajas, asi como la adquisicién de servicios complementarios

para ampliar la cartera de clientes.

Actualmente no existen programas de capacitacion en las aseguradoras, situacion que
se traduce en falta de competitividad, buen servicio y desempefio laboral de los
colaboradores de dichas instituciones, incidiendo negativamente en la captaciéon de

nuevos clientes.

2.3.Recomendaciones

Desarrollar politicas de constante monitoreo y control de las actividades y tramites
desarrollados a las empresas aseguradoras con la finalidad de mejorar la calidad del
servicio, incrementar la cantidad de ventas y lograr un mayor nivel de satisfaccion de

los clientes.

Ampliar los programas y politicas informativas a los clientes de las aseguradoras,

haciendo uso del mismo modo de las nuevas tecnologias de la comunicacion con la
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finalidad de garantizar una mayor difusion de las ventajas y beneficios derivada de la

adquisicion de seguros en actividades econdémicas y financieras.

Incrementar el periodo de los colaboradores de las aseguradoras destinado a informar,
intercambiar y realizar tramites de clientes o posibles clientes de tal manera que se cree
una imagen de confianza y seguridad respaldada por un servicio detallado en el cual se

logren evacuar las dudas e inquietudes de las personas que deseen adquirir seguros.

Desarrollar programas de capacitacion sistematicos dirigidos a los colaboradores de las
empresas aseguradoras con el fin de desarrollar y fortalecer destrezas y habilidades en
cuanto a la competitividad, servicio al cliente y desempefio general de forma tal que se

logren incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes.
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