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RESUMEN EJECUTIVO

Habiendo tomado conocimiento de la baja penetracion de seguro en comparacién con paises
de la region de América Latina, y la reduccién de renovacion de pdlizas de seguros
vehiculares en Peru, se identificd una oportunidad para realizar el siguiente trabajo de
investigacion, que tiene como objetivo principal identificar el principal factor que contribuye
a la fuga de clientes en el proceso de renovacion del producto de seguro vehicular, ademéas
de analizar qué otros factores pueden impactar en esta etapa de postventa. Para tal efecto se
plantea el objetivo principal de identificar los factores en la toma de decision del cliente ante
una renovacion de seguro vehicular. Como objetivos especificos, se espera buscar las
razones por las que los factores toman prioridad en la decision de la no renovacion una poéliza
de seguro vehicular; identificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no
renovacion de la poliza; e identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una péliza
de seguro vehicular.

Para la siguiente investigacion, se plantearon posibles hipotesis que han surgido de la
consulta bibliografia y andlisis de cada una de ellas, las cuales proyectan posibles
proposiciones de factores que intervienen en la intencion de no renovacion de un seguro
vehicular.

La metodologia utilizada para el presente trabajo fue la aplicacidn de encuestas a clientes de
las cuatro empresas principales en Per( y una entrevista a un panel de cuatro expertos en
customer experience y seguros. Gracias a esta informacion, se realiz6 un analisis cuantitativo
univariable y bivariable, andlisis de fiabilidad, factorial y regresion. Todo este proceso nos
ayudd a descubrir cuél es el factor que mas impacta en la no renovacion de un seguro
vehicular.

Finalmente, se identificaron temas para ampliar en futuras investigaciones, con el propdésito
de conseguir mas informacion en el radar de impacto y con ello identificar mayores factores
gue puedan intervenir en la no renovacion de un seguro vehicular.



EXECUTIVE SUMMARY

Having become aware of the low insurance penalty, compared to countries in the Latin
American region, and the reduction in the renewal of vehicle insurance policies in Peru; An
opportunity was identified to be able to carry out the following research work, whose main
objective is to identify the main factor that contributes to the flight of clients in the process
of renewal of the vehicle insurance product, in addition to analyzing what other factors may
lead to impact in this post-sale stage. For this purpose, the main objective is to identify the
factors in the client's decision-making before a vehicle insurance renewal. As specific
objectives, it is expected to look for the reasons why the factors take priority in the decision
not to renew a vehicle insurance policy; identify whether vehicle insurance coverage impacts
the non-renewal of the policy and identify the benefits that drive the renewal of a vehicle
insurance policy.

For the following research work, possible hypotheses that have emerged from the
bibliography consultation and analysis of each one of them were raised, which project
possible propositions of factors that involve the intention of not renewing a vehicle
insurance.

The methodology used for the present work was with applying surveys to clients of the four
main companies in Peru and an interview with a panel of 4 experts in customer experience
and insurance. Thanks to this information, a univariate and bivariate quantitative analysis,
reliability, factorial and regression analysis will be carried out; This entire process will help
us to refine the choice of the factor that impacts the non-renewal of vehicle insurance.

Finally, topics will be identified to expand in future research, with the purpose of continuing
to expand the impact radar many more and thereby identify greater factors that may impact
on the non-renewal of vehicle insurance.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Todo comportamiento que tiene el consumidor frente a un estimulo de compra es
evaluado por el campo del marketing que se encarga de investigar cOmo y por qué razon
realiza la adquisicion de ese producto y servicio. Esto implica que si existen varias
alternativas y las personas seleccionan una, es porque tomaron una decision que fue
influenciada por més de un factor externo (Milner, 2011). Pero ¢qué sucede cuando la

empresa aseguradora no cumple con la promesa inicial?

Esta investigacion se basa en la teoria del comportamiento planeado, la cual ayudara a
definir el objetivo principal que es identificar los factores que pueden estar involucrados en
la toma de decision de un asegurado ante la no renovacién de un seguro vehicular. Estos
factores comprenden patrones de comportamiento que preceden y aplican en el proceso de
decision para la adquisicion del servicio, el cual debera satisfacer sus necesidades (Du
Plessis, Rousseau y Blem, 1991). Al descubrir el o los factores principales que afectan a la
no renovacion de un seguro vehicular, se determinan las conclusiones y recomendaciones
que sirven de apoyo para las empresas que quieran considerar este estudio como parte de sus
trabajos de investigacion o ejecucion de plan de fidelizacion. Ademas, estas propuestas

aportaran al estudio un valor agregado para dar alternativas de mejora para futuros estudios.

Para el desarrollo de la siguiente investigacion, se considera al clientes final como fuente
de informacion, mientras que los canales de venta como corredores de seguros, puntos de
venta, entre otros, no seran considerados por ser intermediarios de venta de un seguro.
Ademas, se utilizard un estudio transversal, el cual nos ayudara en la observacion de las
distintas variables que intervienen en la decision de la no renovacion de un seguro vehicular.
Esta investigacion se puede realizar en un entorno natural, en el cual los participantes se
desenvuelven. Este disefio se podra realizar correctamente, siempre que la recopilacion de
informacion y las preguntas sean lo mas naturales y simples posibles, para lograr que los
participantes respondas la verdad, sin que ningun factor influya en la veracidad de su

respuesta a la decision de renovacion.

El disefio de la investigacion se compone de un estudio cuantitativo, por lo cual
usaremos la técnica de recoleccion de datos, por medio de encuestas, que nos dara una mayor

cantidad de data, y nos permitird culminar y obtener conclusiones. Ademas, se esta
1



considerando incluir como método complementario las entrevistas a expertos de seguros y
fidelizacion; ellos confirmaran los resultados obtenidos en las encuestas y cubriran los vacios

que puedan presentarse en la investigacion.

Por lo anteriormente mencionado, se presentaran los antecedentes que permitiran

comprender, de manera mas amplia, el contexto de los seguros.

1.1.  Antecedentes

Antes de desarrollar los distintos temas que contempla el trabajo de investigacion, es

preciso detallar la situacion actual del mercado automotor en el Perd.

En el 2019, el parque automotor limefio fue de 1,982,650 vehiculos, que representan el
65.9% de participacion del mercado automotriz peruano (Asociacion Automotriz del Peru

[AAP], s.f.). Por este motivo, la investigacion se desarrollé en Lima.

A raiz del problema mundial del COVID-19, el sector asegurador peruano atraviesa un
impacto econdémico y social. Segun APESEG (2020), a nivel general, ello ha ocasionado
cambios en la penetracion y la densidad del mercado asegurador, asi como en la produccion
de primas, el comportamiento de los siniestros y los resultados de las aseguradoras. Este
impacto afecta a la cartera de clientes de las empresas aseguradoras y, a la vez, dificulta la
retencion de los clientes de polizas de seguros, en este caso como la vehicular, que no cubre

necesidades prioritarias por la coyuntura.

Segun un informe de la SBS (2020), que corresponde al cuarto trimestre, son 18 las
empresas que operan en el sistema asegurador peruano. En el caso de las empresas que
ofrecen seguros generales, estas reportan a la SBS que, en 2019, las primas de seguros
vehiculares netas, expresadas en miles de délares, fueron de 1,454,310., y al cierre de 2020,
de 1,268,684. En otras palabras, en 2020, sufrieron una caida del 12.76% frente al afio 2019

a causa de la no renovacion de pdlizas vehiculares.

Otro indicador que aporta al entendimiento de la no renovacion del seguro vehicular son
los tipos de accidentes y su disminucién durante el afio 2020 en relacion con el 2019, segun

el informe de AAP (s.f.) al cierre de 2020. Entre ellos, tenemos los choques que



disminuyeron un 38%; en cuestion de atropellos disminuy6 un 51%; en despistes, un
25%; y en choque y fuga, un 46% (revisar el Anexo I: Cifras de accidentes vehiculares al

cierre del 2020 y causas de accidentes).

Por la suma de estas razones, tanto en el entorno mundial (pandemia) como en los
aspectos relacionados con la intencion de compra de un seguro y nuevas necesidades de

consumo, se presenta la siguiente propuesta de investigacion:

1.2.  Problema de investigacion

Durante la revisién bibliografica, se encontr6 que gran parte de las investigaciones
realizadas estaban enfocadas en identificar factores de renovacién de un seguro vehicular,
mas no se ha hallado evidencia bibliografica que identifique los factores que intervienen en
la no renovacién de un seguro del mismo ramo. Por ello, se indicaran algunas preguntas que
surgieron durante el planteamiento del objetivo principal y los especificos de esta

investigacion.

1.3.  Pregunta de investigacion

e ;Cuales son los factores principales que intervienen en la decision de no

renovacion de un seguro vehicular en la ciudad de Lima?

1.4.  Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Identificar los factores en la toma de decision del cliente ante una no renovacion de

seguro vehicular

1.4.1 Objetivo especifico

1. ¢Cual es la razon por la que los factores influyen en la decisién de la no
renovacion de una péliza de seguro vehicular?
2. ¢La cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la

poliza?



3.

¢Qué beneficios impulsan la renovacion de una péliza de seguro vehicular?



Gréfico 1.1. Teoria del comportamiento planeado

COBERTURA

Red de atencién ante algin
siniestro vehicular y nivel de
cobertura por pérdida, falla o robo H1

TIEMPO DE RESPUESTA

Tiempo de atencién
ante un siniestro H2 Medir la
intencion de
anulacion de un
seguro vehicular

BENEFICIOS

Promocién, descuentos
y facilidades de pago H3

PRECIO

Costo asegurado por la
cobertura de un vehiculo H4
porun afio

Elaboracién: Autores de esta tesis

1.5. Hipotesis

Esta investigacion presenta las siguientes hipotesis que plantean posibles proposiciones

del factor que se involucra en la intencién de no renovacion de un seguro vehicular:

e Hipdtesis 1: La decision de los clientes de no renovar su poéliza de seguro vehicular
esta relacionada con la cobertura del seguro.

e Hipdtesis 2: La decision de los clientes de no renovar su péliza de seguro vehicular
esta mas relacionada con la atenci6n ante un siniestro, que con la cobertura de un
seguro.

e Hipdtesis 3: La decision de los clientes de no renovar su péliza de seguro vehicular
esta mas relacionada con los beneficios, que con la cobertura de un seguro.

e Hipdtesis 4: La decision de los clientes de no renovar su péliza de seguro vehicular
estd mas relacionada con el precio, que con la cobertura de un seguro.



1.6.  Proposito de la investigacion

En el caso de que esta tesis se aplique, se identificaran los factores que influyen en la
decision de renovacion del seguro vehicular por parte de los clientes. De este modo, se busca
reducir la pérdida de asegurados al momento de gestionar las renovaciones de las pdlizas
vehiculares y aumentar la calidad del servicio para lograr la fidelizacion de los clientes.
Ademas, se pretende con la investigacion generar un aporte académico y concientizar sobre
la importancia de generar lealtad por medio de la fidelizacion de los clientes en las empresas

de seguros.

1.7. Delimitaciones de la tesis

1.7.1. Alcance y relevancia del estudio

El departamento de Lima cuenta con 9,674,755 habitantes, dato que representa el 29.7%
de la poblacion total de Perl. Esta informacion es relevante para la investigacion, ya que, en
Lima, se encuentra la mayor concentracion del parque automotor y evidencia una
oportunidad de que el mismo pueda incrementar, porque méas de 6 millones de habitantes
tienen la posibilidad de comprar un vehiculo y con esto, a su vez, la venta de seguros
vehiculares aumente. Otro dato importante es que Perd tiene la tasa de penetracién en ventas
de seguros mas baja de toda la region latinoamericana. Segun un estudio de APESEG (2020),
el Per( cuenta con un porcentaje de penetracion de un 1,83%, en comparacion con el de
Chile de 4.7%. Estas cifras ayudan a entender el nivel de cultura de prevencion y la
importancia que se le da a los seguros en PerQ frente a los otros paises mas cercanos de la

region.

El presente trabajo de investigacion presenta una hipdtesis que se plasma en la intencion
de no renovacion de las pdlizas vehiculares, porque se encuentra relacionada con el nivel de
satisfaccion que los asegurados tienen con sus expectativas en general (marca, producto o
servicio). Por tal razdn, se establece como objetivo general identificar cuales son los factores,
en la experiencia del cliente (marca, producto y/o servicio), que mas inciden en la no
renovacion de los seguros vehiculares en la ciudad de Lima. Esta investigacion permitira
proponer acciones de mejora que contribuiran al cumplimiento de objetivos estratégicos que

plantee la empresa aseguradora para ganar participacion de mercado y rentabilidad.



Debido al tema de investigacion, la metodologia transversal se definira por el tipo de
informacion que se tiene para obtener datos precisos. Por eso, usaremos la técnica de
recoleccion de datos por medio de encuestas, que se realizaran de manera virtual con los

clientes.

1.7.2. Limitaciones del estudio

Una de las limitaciones que presenta la siguiente investigacion son que en el objetivo
principal del documento solo se considera un factor como el principal y el resto son
secundarios. Esto puede traer desventajas, ya que la investigacion acorta el analisis, pero, a
la vez, genera una ventaja para proximas investigaciones, puesto que podrian desarrollarse

en otras tesis.

Otra limitacion es que la investigacion se enfoca en la ciudad de Lima por los alcances
y razones que se explican lineas arriba. Por tal motivo, el modelo de investigacién solo se
podré replicar en un contexto especifico. Ademas, esta tesis no busca implementar un
modelo de investigacion en una empresa de seguros, sino establecer conclusiones y proponer
recomendaciones a la situacion actual de la empresa de seguros con la mas baja tasa de
renovacion en seguros vehiculares; la implementacién de un modelo sera parte de una futura

investigacion.

Finalmente, esta investigacion no puede dejar de lado el tema coyuntural del COVID-
19. Esta limitacion altera algunos factores de decisién que inconscientemente impactan en

la renovacion de la péliza vehicular.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1.  Los segurosy su evolucion a nivel mundial

Se iniciara el siguiente marco teorico explicando la razon por la que la sociedad ha
requerido de los seguros para desarrollar actividades que fueron hitos importantes en la

evolucion del hombre y el crecimiento de la sociedad.

Segln Lopez (2004), la historia de los seguros se divide en tres principales etapas, las
cuales inician desde los afios 1955y 1912 a.C. con la creacion del codigo de Hammurabi, de
Babilonia, que se cred con el proposito de resguardar a los trabajadores e indemnizarlos antes
cualquier tipo de accidente. La segunda etapa inicia a partir del siglo XIV, en el afio 1347,
con la creacion del primer contrato de seguro maritimo en Italia, el cual cubria accidentes y
naufragios; 38 afios después, se creo la primera poéliza escrita en italiano. La Ultima etapa fue
marcada por un hito con la creacion de Fire Office, empresa que se encargé de levantar todos
los edificios que se destruyeron durante un incendio en Londres. Esta etapa culmina con la
creacion de grandes empresas de seguros.

Si bien la historia del seguro es una base importante para esta investigacion, no se debe
dejar de lado el porcentaje de participacidn por paises. Estos indicadores dan un enfoque
mas claro de la participacion que tienen los seguros en el mercado actual y de como factores

externos, como el econémico, pueden efectuar su negocio.

En un estudio de Fan, Seller y Stalb (2012), se detalla la participacidn de primas a nivel
mundial y explican que el continente con mayor penetracién de seguros es el europeo con
un 35.9% frente a otros continentes como América (32.2%), Asia (28.2%), Oceania (1.5%)
o Africa (2.2%).

Siguiendo con el ranking, América se ubica en el segundo lugar en penetracion de venta
de primas a nivel mundial. Siendo un continente tan diverso, pueden presentarse algunos
paises, cuya cultura de prevencion estd mucho mas arraigada que en otros. La siguiente
investigacion da un detalle de qué tan importantes son los seguros y el nivel de impacto que

tienen en los principales paises.

Segun un estudio de Anfossi et al. (2017), los paises que tienen mayor poblacion

presentan mayores volimenes de primas vendidas. Tal es el caso de Brasil (45%) y México
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(14%); ambos se encuentran entre los tres primeros paises con mayor poblacion en América

segun el informe elaborado por la Division de Poblacion de la ONU.

Este mismo criterio no se llega a cumplir en el caso de Per( que, ocupando en séptimo
lugar con una poblacion de més de 33 millones de habitantes, solo cuenta con un 1.83% de
penetracion de seguros. Tomando como referencia lo que mencionan los autores Ansofi,
Lopez, Montoya y Ramirez el caso peruano no cumpliria con lo establecido, es por ello que
abriremos el siguiente estudio, analizado a profundidad el mercado peruano asegurador y

cdmo es que estd compuesto.

2.2  Elsector asegurador en el Peru

En esta seccidn, se explicara con més detalle el mercado asegurador peruano y como se

conforma.

Para contextualizar la historia de los seguros en el Perd, Torres (2013), en su estudio
acerca de la evolucion histérica y legislativa en el Pert, comenta que, desde 1543, el primer
cargamento de mercaderia asegurada en Espafia y el auge del guano abrieron las puertas de
empresas aseguradoras extranjeras, las cuales incentivaron el comercio. Las primeras
empresas internacionales fueron La Providencia (1863) y La Paternal (1867), ambas

autorizadas para iniciar actividades gracias al Decreto Supremo de 1867.

Lépez (2014) detalla en su libro que el empresariado peruano tuvo como punto de
partida la promulgacion de la ley de 1895 presentada por el presidente Nicolas de Piérola,
para crear empresas aseguradoras privadas. En esa época, tanto empresas internacionales
como nacionales competian por abarcar el mayor porcentaje del mercado asegurador. Segun
el autor, la gran desventaja que tenian las empresas internacionales de seguros se presentaba
al momento de cobrar, ya que trasladar la documentacion podia tardar meses en cruzar mares
hasta llegar a la casa matriz. Es por ello que las empresas nacionales aprovecharon esta

desventaja para atraer a mas peruanos.

Otro momento importante en la historia del seguro peruano, el cual explica Lopez (2014)
en su libro, fue en 1987, afio en el que gobernaba el expresidente Alan Garcia, quien decidio

estatizar todo el sistema financiero. Segun el autor esta decision, si no hubiera sido detenido



por el Senado, habria traido un gran caos en todo el aspecto econdmico del pais y el

empresariado.

La primera empresa de seguros que inicid sus funciones en el Perl fue Rimac
Internacional, la cual viene operando desde 1895 y se unio a la actual empresa Rimac, que

ingreso al mercado en 1896. Dicha fusion se llevd a cabo en 1992.

Segin APESEG (2020), la penetracion de seguros en el Per( era de 1.83%, cifra que ha
crecido de manera gradual a través de los afios y vislumbra un panorama positivo de acuerdo
con la dindmica que se tiene en varios paises de la region. Ademas, a pesar de existir 18
empresas de seguros en el pais, el 59% del mercado se encuentra suscrito por las empresas
de seguro Rimac Seguros y Pacifico Seguros.

Moody's Investors Service gener6 en el 2018 un informe en donde presenta buenas
perspectivas de crecimiento y buena rentabilidad para la industria de los seguros en el
Peru. Es asi que el mercado de seguros habia crecido desde el 2013 con una tasa anual
compuesta de 7.3% acompariado de un periodo de crecimiento del PBI del 6.6%. (El
Comercio, 2018)

El sector asegurador, en el Peru, segun Anfossi et al. (2017), hasta ese momento, habia
crecido desde los ultimos 10 afios, a pesar de un bajo ratio de penetracion del PBI en el Perd,

lo que genero proyecciones de crecimiento para los proximos 5 afos.

El siguiente punto abordard temas relacionados con la evolucion del marco legal desde
el inicio del funcionamiento del mercado asegurador hasta la fecha. Este punto aportara a la
investigacion para identificar algunos factores legales que se encuentran involucrados en la

gestion de las empresas aseguradoras en el Peru.

2.3.  Marco legal en el sector seguros en Peru

Segun lo mencionado en el punto anterior, la historia de las empresas aseguradoras, en
el Perq, inicia a comienzos del siglo XIX con el auge del guano y el interés del comercio
exterior de esta materia prima. Torres (2013) hace referencia a las dos primeras empresas de
seguros que ingresaron al pais, gracias al Decreto Supremo de 1867, lo cual trajo gran
desarrollo al sistema asegurador; tanto fue su desarrollo que iniciada la guerra con Chile ya

existian 17 compafiias de seguros.
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Como se refiere en la historia, las empresas nacionales tuvieron su momento de auge,
gracias a un hito muy importante para el mercado asegurador nacional. Torres lo explica en

la siguiente cita:

El 21 de diciembre de 1895, don Nicol&s de Piérola promulga la primera Ley que regula
las compafiias de seguros en el pais. EI 15 de febrero de 1902 se promulga el Codigo de
Comercio del Per(, que en el Libro Segundo “De los Contratos Especiales de
Comercio”, Seccion Octava “De los Contratos de Seguros”, regula el contrato de
seguros desde el articulo 375° hasta el articulo 429°, todos ellos ahora derogados por la
Ley 29946, materia de este trabajo, conjuntamente con el art. 965°, que se refiere a los
plazos de prescripcion de las acciones derivadas de préstamos a la gruesa 0 seguros
maritimos (Torres, 2013: 151).
Luego de este suceso, es en el afio 1973 que el Decreto Ley 20088 exigid a todas las
empresas aseguradoras y reaseguradoras establecerse en el pais y que no sean sucursales
extranjeras. Esta solicitud estuvo acompafiada de una norma que obligaba a que todos los

directores de las empresas de seguros fuesen peruanos.

A partir de ese momento, se avecinaron momentos complicados e inestables para el
mercado asegurador. Torres (2013) menciona un hito que descalibré por varios afios a dicho
sector: la Ley 24723, también llamada la Ley de Expropiacion de Bancos, Financieras y

Seguros, que establecia los siguiente:

Art. 1°. Declérese de interés social la actividad de servicio publico de las empresas
bancarias, financieras y de seguros, reservandose para el Estado su ejercicio en las
condiciones que sefiala la presente ley. Art. 2°. Declarase de interés social la
expropiacion de las acciones representativas del capital social de las empresas privadas
bancarias, financieras y de seguros en actual funcionamiento (p. 152).

Segun el autor, tuvieron que pasar décadas para que, en el Gobierno de Alberto Fujimori,
mediante el Decreto Supremo 637, en 1991, se permita el régimen de libre competencia, lo
cual trajo consigo la disponibilidad de libertad para el establecimiento de p6lizas y la fijacion

de tarifas.

Luego de cinco afios, se presento otro gran cambio para el mercado asegurador, con la
publicacion de la Ley del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros, Ley 26702, que apoyaba la competitividad
econdmica. Esta fue modificada afios después por la Ley 29946, el 27 de noviembre de 2012
(Torres, 2013).
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La Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) es el organismo encargado de la
regulacion y supervision del Sistema Financiero, Sistema de Seguros y Sistema Privado de
Pensiones (SPP), asi como de prevenir y detectar el lavado de activos y financiamiento del
terrorismo. Su objetivo primordial es preservar los intereses de los depositantes, de los

asegurados y de los afiliados al SPP.

Es primordial recalcar que antes de la comercializacion de algun producto de seguros,
la SBS debe conceder el permiso a las empresas aseguradoras, después de la revision de la
documentacién presentada a esta entidad con la finalidad de velar por los intereses de los
futuros asegurados. Finalmente, cuando se recibe la autorizacion de la SBS, esta va
acompafiada de un cddigo de producto, con el cual se corrobora la aprobacion para su
comercializacion. Este también brinda a los asegurados la transparencia de la compra de su
seguro, ya que pueden ubicar el detalle del producto en la pagina web de la SBS, donde se

indica las coberturas, exclusiones, condiciones de asegurabilidad, entre otros.

Esta modificacion considera varios ejes que son determinantes para la actual gestion de
las empresas aseguradoras en el Peru. Entre los puntos mas importantes se encuentran:
defensa del consumidor, principios del contrato, contrato por adhesién, reglas de

interpretacion, entre otros (Torres, 2013).

Los siguientes puntos que se desarrollaran, en el marco tedrico, abordaran temas
relacionados con el funcionamiento de los seguros vehiculares, atencion de clientes

(marketing relacional) y el tratamiento en la posventa de un seguro vehicular.

2.4  Cultura de prevencién y enfoque social

Muchos autores refieren que la baja penetracién de los seguros, ya sean vehiculares,
patrimoniales o de salud en el Perq, es por la falta de cultura de prevencion gue tienen los
ciudadanos ante desastres o accidentes. Los seguros son vistos como un gasto, mas no como
una inversion a futuro. Kim et al. (2016), en una investigacion, realizaron una diferenciacion

entre la cultura de prevencién y la cultura de seguridad:

El concepto de cultura de prevencidn se basa implicitamente en el concepto de cultura
de la seguridad. Ambos utilizan un enfoque cultural. Una seguridad cultural tiene como
objetivo reducir los riesgos relacionados con el trabajo, mientras que la cultura tiene
como objetivo reducir tanto las relacionadas con el trabajo como las no relacionadas
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con el trabajo riesgos. La cultura de seguridad se dirige principalmente al trabajo nivel
de lugar, mientras que la cultura de prevencién se dirige a la sociedad o también a nivel
nacional (p. 94).

Para los autores, la cultura de prevencion enfatiza tanto la proteccion de la sociedad ante
acciones imprevistas, como un accidente de transito o un choque vehicular, como la

promocion e importancia que tiene invertir en la salud de cada ciudadano.

Segun el informe Situacion de las lesiones causadas por accidentes de transito en el
Perl (Rojas, 2019), se tiene el registro de 90,056 accidentes de transito, de los cuales 61,512
fueron de heridas leves y graves y 3,244, muertos. Otro dato importante es el porcentaje de

financiamiento a través de un SOAT o0 pago del mismo propietario.

2.5.  Mercado asegurador y competidores

Segun el daltimo reporte de la SBS (2020), al cierre de diciembre de 2020, el mercado
asegurador peruano estuvo conformado por dieciocho (18) empresas. De estas, dieciséis (16)
estan dedicadas a Ramos Generales y Accidentes y Enfermedades, y once (11) pertenecen a

Ramos de Vida.

Este mercado asegurador tiene como lider a la empresa Rimac Seguros con el 30.6% de
participacion, seguido por Pacifico con el 26.1%, La Positiva con 13.2%, Mapfre con 13.1%,
Interseguro con 5.3%, Protecta con una participacion del 2.9% y otras empresas de seguros
gue suman un total de participacién de 8.8% (SBS, 2020).

2.5.1. Definicién de seguro

Segun lo explicado en la historia del seguro, este tuvo sus comienzos en los afios 1500
en Alemania. Sin embargo, el concepto de entregar una prima o pago a cambio de obtener
proteccién contra un evento fortuito se ha desarrollado desde la edad antigua. Esto se debe
a la pirateria que existia en aquellos tiempos. Los barcos y la mercancia se dafiaban y los
duefios e involucrados en los negocios mercantiles tenian pérdidas materiales. La manera en
la que funcionan los seguros era que una persona tomaba un préstamo, el cual era devuelto

si el barco y la mercancia llegaban intactos a su destino, con un recargo de una tasa de interés.
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Por otro lado, si al barco o a la mercancia les pasaba algo, era la persona que recibia el dinero
la que corria con los gastos y no sus duefios (Coronado, 2015).

Ahora, ¢como es que los seguros funcionan? y ¢qué objetivos o intereses por lado del
consumidor se encuentran involucrados? En el estudio de Battaglini Ciancio y Sanchez
(2016), se detalla la funcionalidad que tienen hoy por hoy los seguros, tanto para personas

COMO para empresas.

Las personas y sus bienes estan sujetos a contingencias dafiosas, para protegerse frente
a las consecuencias perjudiciales de tales peligros ellas contratan poliza de seguros. El
seguro constituye un sistema técnico y financiero administrado por empresas
especializadas que acumulan las primas pagadas por cada uno de los asegurados, por un
determinado riesgo, como costo de la transferencia de los efectos econémicos adversos
gue este provoque (p. 26).

Segun los autores, el seguro tiene como principal objetivo restaurar un activo o reducir
los posibles accidentes, no evita el riesgo, sino que protege al asegurado ante los efectos que
el siniestro le pueda provocar. Si bien el asegurado no deja de evitar el riesgo, el asegurador
se compromete a responsabilizarse de las consecuencias negativas que pueda provocar el

siniestro.

2.5.2 Pdliza de seguro

Todo seguro depende de un contrato que parte de los deberes del asegurador, quien se
compromete a ser intermediario y pagar una cantidad de dinero que cubra la atencién del
asegurado o la recuperacion de un bien cuando ocurre algan siniestro. Alban (2013), detalla
que en la poliza de seguros se debe indicar la cantidad de dinero acordada con el asegurado,
que garantice, a cambio de recibir una prima, el pago de una suma predeterminada o el valor
de la pérdida al producirse el siniestro. Por ser un contrato, tiene el caracter de bilateral,

comercial, oneroso, solemne y real entre otros.

Alban (2013) también menciona que las polizas de seguros deben tener condiciones
generales y condiciones particulares. En el caso de las condiciones generales, estas son
disposiciones sobre los deberes y derechos de las partes, formas de atencion de siniestros,
riesgos cubiertos y excluidos, materias de orden juridico general. Acerca de las condiciones

particulares, estas son particularidades del propio asegurado, como, por ejemplo, el objetivo
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del seguro, ubicacion del riesgo cubierto y exclusiones. Hay un principio contractual que
declara que las condiciones particulares prevalecen sobre las condiciones generales en caso

de discrepancia entre ambas.

2.5.3. Riesgo asegurable y asegurador

Montoya (2001) explica un concepto importante en la toma de decision de un cliente al
escoger un seguro. Este es el interés asegurable que no es mas que la preocupacion que tiene
un asegurado de vivir expuesto a algun tipo de accidente. Tiene un elemento adicional y es
que exige que sea confiable y susceptible. Asimismo, el autor sefiala que “el interés debera
ser licito y susceptible de ser medido en dinero, excepcion hecha de los seguros de personas,
aunque para los efectos de la determinacion de las responsabilidades del asegurado sea

necesario establecer un valor” (p.120).

El interés asegurable es la relacion econmicamente amenazada que tiene el asegurado
€oNn uno o varios riesgos que pueda presentar. Este tipo de interés se encuentra tanto en el
activo, por las necesidades prevenir su pérdida, como en el pasivo para evitar su incremento

eventual.

Puesto que hablamos de asegurar una posible situacion de pérdida o dafio de producto
asegurado, esto es incierto y no debe depender exclusivamente de la voluntad del asegurado.
Es decir, si bien puede existir participacion, esta no ha de ser la causa Unica del hecho
dafoso, pues, en caso contrario, no podria ser considerado riesgo a la luz de las normas que

regulan la actividad aseguradora (Montoya, 2001).

2.5.4 Prima o precio del producto

Otro punto importante es el motivo por el que los seguros cuentan con una prima o
precio del producto y como este juega un papel importante al momento de ocurrir algun
siniestro.

Para Quishpe (2015), la ocurrencia de siniestros origina un pago que compete a la
compafiia aseguradora, forzando a establecer un precio que debe pagar el cliente. Esta prima
se calcula considerando aspectos técnicos y regulatorios del pais, econémicos, estadisticos,
entre otros principales, como el tipo de seguro y los diferentes riesgos que puedan

presentarse.
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La autora realiza un andlisis de la prima que se considera para seguro vehicular haciendo
referencia a los paises de Latinoamérica. Asi, sefiala que “en el caso de los seguros
vehiculares, la siniestralidad puede depender de la marca, sexo del conductor, la edad,
entre otros factores, gque han sido tomados en cuenta desde hace mucho tiempo atras,
para llevar a cabo el proceso de tarificacion de seguros (...)” (Quishpe, 2015: 18).

Para contrastar posturas acerca del precio de un seguro, Alban (2013), en su estudio
sobre la gestion de pdlizas vehiculares, se refiere al precio del seguro como el monto que
paga el asegurado en el momento de la emision de la poliza. Por lo general este costo es por

la vigencia anual del seguro e incluye todos los impuestos.

2.5.5 Corredor de seguros

Los corredores de seguros, también conocidos como brdkers, son personas naturales o
juridicas que asesoran en el proceso de contratacion y uso de los distintos tipos de seguros.
Son independientes a las compafiias de seguros, su funcién principal es intermediar entre las

compafiias aseguradoras y sus clientes (SBS, 2021).

2.5.6 Seguro vehicular

Si bien ya se explicé la definicidn de seguros, pdlizas y precios, es primordial detallar
el producto que sera la base de la investigacion en la presente tesis; este es el seguro de
vehiculos. Segun Alban (2013), este seguro sirve para proteger el patrimonio de las personas,
pero lo mas importante es que permite prevenir o reducir el impacto que puede ocasionar un
siniestro. Este seguro sirve como una garantia de seguridad con la que pueden contar los

propietarios.

Ahora, ¢cOmo es que inicia la necesidad de cubrir un vehiculo? y ¢qué necesidad espera
cubrir el cliente con la compra de un seguro vehicular? El autor constituye una solucion a la
necesidad de proteger un vehiculo ante la ocurrencia de hechos imprevistos, cuyas
consecuencias pueda sobrepasar la capacidad personal para repararlas, garantizando la
indemnizacion de un capital para reparar o cubrir la pérdida o dafio que aparezca en cualquier

tipo de siniestro.

En esta investigacion, el papel de las aseguradoras es muy importante. Por eso, es

necesario destacar su participacion en la transaccion de este servicio. Estas no solo cubren
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los dafios con dinero, sino que, en algunos casos, realizan el reemplazo del bien asegurado,
ademas de ofrecer beneficios y promociones para que el asegurado fortalezca el vinculo con
ella, buscando fidelizarlo y, en consecuencia, producir la renovacién de la poliza de seguro

vehicular.

2.6.  Decisiones de compra del consumidor

El propdsito de esta seccion es proporcionar la informacion relevante para enmarcar las

decisiones de compra o renovacion de pdliza de seguros.

El comportamiento del consumidor es el campo de estudio del Marketing que explica el
como y el porqué las personas compran algin bien o servicio. En la tesis de doctorado de
Trenton Milner (2011), se menciona que es implicito en este campo de la compra, la variedad
de alternativas, seleccionando solo una de ellas, esto ocurre en la toma de decisiones, por lo

que los consumidores suelen pasar para elegir algin bien o servicio.

Milner (2011) sefiala que existen varios modelos de comportamiento del comprador; la
mayoria de ellos se basaron en modelos de decisiones conductuales para abordar las
deficiencias de las teorias econdémicas e incorporar variables y constructos del campo de la
psicologia, como la motivacién y reconocimientos de necesidades. Ademas, se incluyeron

factores socioldgicos que incluian los aspectos culturales, situaciones y afectivos.

Por otro lado, Battaglini (2016) menciona la importancia de analizar el marketing
relacional, pues es un aspecto para retener a clientes actuales e intentar captar nuevos
provenientes de la competencia y ganar market share. El autor concluye que la preocupacion
de estas empresas se encuentra relacionada con el Principio de Pareto!, el cual es

generalmente aplicable en muchas areas de negocio y también en el marketing relacional.

! Vilfredo Pareto, profesor de economia de la Universidad de
Lausana, establece que el 20% de los clientes aportan 80% de las
ventas; por ello, en cualquier cartera de clientes, es basico conocer
la proporcion del 20/80 para retener a los principales y mejores
clientes (Battaglini, 2016).
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En el siguiente punto, se desarrollaré el concepto de marketing relacional y todo aquello
que se debe considerar para realizar un verdadero analisis del comportamiento del

consumidor frente a la compra de un servicio, como es el caso de un seguro vehicular.

2.7.  Marketing relacional

El marketing relacional destacé al entregar un valor diferencial para todas las empresas.
En los inicios del marketing, este se encargaba de incrementar las ventas de la empresa
basadndose en aspectos comerciales. Battaglini (2016) menciona, en uno de sus estudios, que
hoy en dia las empresas deben generar reciprocidad con los clientes con el objetivo de que
ambas partes sean beneficiadas. Las empresas no deben gastar todos sus recursos en tratar

de retener el 100% de la cartera de clientes, sino a aquellos son rentables para el negocio.

Otro autor que toma como referencia Battaglini es Chiesa de Negri, quien, en su libro
CRM: Las cinco piramides del Marketing Relacional (2005), afirma que una estrategia de
este debe basarse en una gestion de clientes individualizada y profesionalizada que permita

conocerlos mejor a través de la historia que han mantenido con la organizacion.

Battaglini realiza un analisis, en el que sefiala que coincide con otros seis autores en lo
que respecta a la definicion de marketing relacional. Las coincidencias son las siguientes:

Orientar toda la empresa hacia el mercado/cliente

Importancia del cliente para las empresas

El cliente es un recurso escaso y valioso

Creacion y mantenimiento de una relacion en el tiempo
Finalizacion de la relacion si es necesario para la empresa

Pasar de la transaccion fria a una relacion mas amena y duradera
Generar beneficios mutuos

Retencion para que el cliente sienta pertenencia con la empresa
Identificacion de necesidades y deteccion de quejas

Para Guadarrama y Rosales (2015), el marketing relacional tiene como principal
objetivo crear lealtad y barreras a la competencia (valor diferenciador). Asimismo, las
empresas deben implementar una estrategia para identificar y mantener a los clientes de
mayor valor. Un servicio personalizado requerira diferenciarse entre los principales actores

competidores e interactuar con los actuales y futuros clientes.
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Las empresas actuales buscan relacionarse con sus clientes para elevar el nivel de
satisfaccion, la confianza y la lealtad; asi, el valor del cliente alcanza una dimension real
y contribuye de forma efectiva a la rentabilidad. (...) Se concluye que el marketing
relacional potencia el aprendizaje de la empresa acerca de sus clientes y cémo estos
modifican la empresa, sus servicios y emergen como un valor agregado. Se visualiza
que resulta menos costoso retener clientes que captar nuevos y como se alcanzan altos
niveles de retencién, potenciando la satisfaccion y la calidad del servicio. (p. 307)

2.7.1. Papel de los clientes en las organizaciones

Los clientes son la parte mas importante dentro de una negociacion. Es un ser humano
con gustos y necesidades que lo distingue de los demas clientes. Es la parte esencial en este

estudio, ya que sera el actor de evaluacion.

A continuacidn, se detallaran los tipos de clientes que debe considerar toda empresa para

analizar algun fendmeno o considerar alguna campafia de promocién o incentivo.

Cliente interno

Segun Moya (2004), el cliente interno es aquel gue recibe o se beneficia de las salidas
o resultados de los esfuerzos del trabajo de los procesos internos de la organizacién. Algunos
autores llaman al cliente interno “colaborador”, ya que, como bien dice su nombre, es la
persona que trabaja para la empresa y comparten un mismo objetivo que es el de crecer la

compafiia.

Si bien esta investigacion se enfoca en el cliente externo, no debemos dejar de lado este
grupo de interés, pues son posibles prospectos y canales de comunicacion efectiva para la

promocion de beneficios a través del boca a boca.
Cliente externo

El cliente externo es el pablico en el cual vamos a enfocar el anélisis de la investigacion.
Este recibe o es beneficiario del servicio o comprador de los productos o servicios de una

empresa. Las empresas consideran que el cliente externo es un factor importante para el
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crecimiento y rentabilidad del negocio. En muchas ocasiones, la gestion o creacion de
nuevos productos enfocan al cliente como centro y base; eso quiere decir que es de suma
importancia que las empresas inviertan en la creacion de programas de retencion de clientes,
con el objetivo de fortalecer su cartera y lograr fidelizarlos a tal punto que puedan ser los

portavoces de la compafiia y atraer a mas personas.

2.7.2. Valor para el cliente y la satisfaccion

Para Alvez (2010), la manera de vender un producto ha evolucionado, pues se inicié con
una modalidad de venta que daba mayor importancia a qué se ofrecia (foco al producto o
servicio), Luego, se le brinddé un lugar muy especial al cliente, pues lo escuchaban y
adaptaban los productos o servicios a sus necesidades. EIl valor del cliente fue tomando
mayor fuerza y relevancia en las empresas. Por eso, ahora deben cautivar a este publico

buscando alcanzar su satisfaccion e intentando destacarse dentro de sus competidores.

2.7.3. Valor para los clientes

Para muchos autores, el elemento esencial en toda estrategia de negocio en las empresas
inicia por entender lo que los clientes valoran en la oferta que se les presenta. Luego de ser
identificado dicho valor, se crea y luego se gestiona a lo largo del tiempo de la mano de una
promesa de valor permanente. Segiin Martelo, Barroso y Cepeda (2001), indagar en lo que
quiere un cliente, ayuda a la empresa a formular propuestas de valor, lo cual es una ventaja

competitiva que puede ayudar a destacar a la empresa de su competencia.

Si nos basamos en la historia, el valor para el cliente surge, en los afios noventa, como
una tendencia en las empresas. Este concepto es la base fundamental de toda actividad de
marketing. Ademas, es visto como una herramienta para atraer y retener a los clientes, y sera

un indicador de las intenciones de recompra.

Durante las ultimas décadas, las empresas se han encontrado en un nuevo entorno
competitivo complejo, en el que cada vez més clientes piden insistentemente la creacion
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de valor (Sanchez et al., 2009). Cada vez mas empresas ven el valor para el cliente como
un factor clave a la hora de buscar nuevas formas de lograr y mantener una ventaja
competitiva (Woodruff, 1997; Woodruff y Gardial, 1996). Esto ha generado un
creciente interés en crear y entregar un mayor valor para el cliente (Smith y Colgate,
2007; Wang et al., 2004, como se cito en Martelo, Barroso y Cepeda, 2011: p. 75).

Segun los autores citados, el valor para el cliente forma parte importante dentro de la
cadena de gestion de una empresa. El cliente ha adoptado un rol relevante en la decisién de
toda empresa, pues es el factor principal para determinar el éxito de un producto o servicio.
Desde entonces, el factor valor para el cliente debe ser considerado en toda estrategia para

mantener una ventaja competitiva.

La empresa puede mejorar su oferta de tres maneras:
1. Puede incrementar el valor total para el cliente mejorando los beneficios de
producto, servicios, personal e imagen.
2. Puede reducir los costos no monetarios para el comprador aminorando los
costos de tiempo, energia y psiquicos.

3. Puede reducir el costo monetario de su producto para el comprador.

Para el autor, toda empresa debe tener en cuenta el valor y el costo total, para mejorar
la oferta de cada uno de los competidores directos. Esta informacién brindara un panorama
mas claro de qué lugar ocupa la oferta en la mente de un consumidor. Si la empresa no realiza

este diagnostico, esta se encontrara en desventaja y tendra dos alternativas:

(...)incrementar el valor total para el cliente o reducir el costo total para el cliente. Lo
primero requiere fortalecer o acrecentar los beneficios del producto, servicios, personal
e imagen de la oferta. Lo segundo exige reducir los costos para el comprador reduciendo
el precio, simplificando el proceso de pedido y entrega, o0 absorbiendo parte del riesgo
del comprador con la oferta de una garantia. (Moya, 2004, 24)

2.7.4. La orientacion al mercado y el valor para el cliente

Otro factor importante en la creacién de valor para el cliente es la orientacion al
mercado. Para que una empresa pueda crear mayor valor para sus clientes objetivos, esta
debe estar orientada al cliente, al competidor y coordinada internacionalmente. Eso quiere
decir que debe estar enfocada en el mercado, que es un factor importante y central de una

propuesta basada en el valor.
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Para varios autores, que fueron citados en el estudio de Martelo, Barroso y Cepeda
(2011), la orientacion al mercado contiene el ADN de la cultura de una empresa, la cual hace
mas eficiente la creacion de comportamientos necesarios que refuerzan el valor para los

clientes y, por tanto, le da un rendimiento superior a la misma empresa.

2.7.5. Satisfaccion del cliente

El concepto de satisfaccion del cliente nos explica las sensaciones de satisfaccion o
disconformidad que tiene un cliente al comparar la utilidad que percibe del producto o

Servicio con sus expectativas.

Segun Moya (2004), si la propuesta de un producto o servicio no cumple con las
expectativas, el cliente queda insatisfecho y toma la decisién de no volver a comprar el
producto o solicitar el servicio; si el desempefio se asemeja a sus expectativas, el cliente
queda satisfecho; y si el desempefio supera las expectativas, el cliente queda muy satisfecho
0 encantado. En este ultimo estado, es mucho mas facil fidelizar al cliente y lanzarle

mensajes para que pueda difundirlo en su circulo de conocidos.

Moya (2004) también afirma que muchas empresas se enfocan e invierten en grandes
proyectos de fidelizacion de los clientes que cuentan con un nivel de satisfaccién muy alto,
ya que los gque solo se encuentran satisfechos pueden cambiar facilmente si se les presenta

una mejor oferta.

Una satisfaccion elevada o un deleite crea un vinculo emocional con la marca, no sélo
una preferencia racional. El resultado es una alta lealtad de los clientes. Para una
empresa un cliente muy satisfecho o encantado vale 10 veces mas que un cliente
satisfecho. Es muy probable que un cliente altamente satisfecho permanezca fiel a la

empresa muchos mas afios y que compre mas que un cliente satisfecho (p. 24).
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2.8.  Customer Experience

El Customer Experience es una de las disciplinas estratégicas méas importantes a valorar
en una compafia. Puede generar un valor a las empresas que eleve sus datos de ventas y
consumidores. Pero no se trata tanto de convencer a una persona de que compre un producto
0 un servicio, sino de generar una relacion entre consumidor y marca. El Customer
Experience o Experiencia de Cliente es “el recuerdo que se genera en la mente del
consumidor como consecuencia de su relacion con la marca” (Asociacion para el Desarrollo

Experiencia a Cliente, 2019).

La Experiencia de Cliente (CX) supone un elemento fundamental en la captacion y
retencion de clientes. En un mercado cada vez mas competitivo, es un elemento clave de
diferenciacion con respecto a la competencia. En general, al igual que en B2C, es un

elemento fundamental de apoyo a la estrategia de las compafiias (Deloitte, s.f.).

En el modelo de medicidn de la experiencia del cliente, es importante tener controlados
los indicadores bésicos, pero para realmente gestionar y aprovechar esta informacion y
generar experiencias memorables, debemos contar con modelos mas avanzados que vayan

mas alla de la satisfaccion y se alineen a los resultados de negocio (Alfaro et al., 2020).

También, aparece el Customer Experience 4.0:

es posible implementar herramientas como los chatbots y, al mismo tiempo, ofrecer a
través de ellos un contacto con calidez humana y emocional. A fin de cuentas, otras
tecnologias como el big data permiten descubrir qué es exactamente lo que necesitan
los clientes. Asi es como nace Customer Experience 4.0, una solucién empresarial que
mezcla tecnologias innovadoras con estrategias customer centric de alto impacto
(Alfaro et al., 2020: 46).

Finalmente, las Fuerzas de CX:

(...) las Fuerzas del CX deben estar en el centro de cualquier iniciativa exitosa de mejora
de la Experiencia de Cliente, y la comprension de la importancia de cumplir con las
Fuerzas de CX debe abarcar todos los niveles de una organizacién, desde la direccion
hasta la primera linea. Este marco debe dar forma a los programas de VVoz del Cliente,
y las ideas y los planes de accidn resultantes deben estar verdaderamente integrados en
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la cultura de la organizacion, una cultura que debe estar fundamentalmente centrada en
el cliente y, por lo tanto, en las personas (Damais, 2020; 13)

2.9.  Customer journey

Una empresa que quiere fidelizar clientes digitalmente puede generar numerosas
acciones con ellos; en términos de captacion, desarrollo de las experiencias, generacion de
lealtad, etc. El objetivo es que el cliente avance en las diferentes etapas de generacion de
lealtad gracias a un servicio diferencial que se adapte a sus necesidades. Para ello, laempresa
cuenta con la ayuda de la tecnologia que le permite generar una gestion eficiente e integrada

entre sus diferentes canales de contacto.

Las empresas de cualquier tamafio pueden partir del entendimiento de la situacion actual
y la realidad del cliente mediante el customer journey map. Igualmente, el design thinking

permite generar oportunidades de fidelizacion colaborativamente.

El fin Gltimo de la organizacion en el mundo digital sigue siendo maximizar el valor de
la empresa para sus accionistas. Gracias a la inteligencia artificial y a las experiencias
digitales, esto puede hacerse de forma sostenible. Las empresas necesitan fidelizar clientes
de una forma sistematica, considerando ademas su valor potencial en el futuro. A partir de
aqui, la empresa necesita gestionar a esos clientes de una forma especifica y segmentada, en
términos de como captarlos, como gestionarlos y como fidelizarlos para evitar que se

marchen con otros competidores (ESIC Business & Marketing School, 2018).

Por lo anteriormente mencionado, podemos decir que el customer journey es el viaje
que recorre un cliente dentro de los distintos canales y puntos de contacto dentro de una
organizacion. Aquello nos permitira conocer la experiencia que tuvo durante el proceso de
compra, incluyendo la post venta; ademas de saber el comportamiento, las necesidades y los

problemas que tuvo el cliente.
Todas estas acciones tienen como finalidad generar valor al cliente y disefiar estrategias

personalizadas capaces de atraer, educar y transformar a los consumidores en clientes

fidelizados.
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2.9.1. Experiencia al cliente

Segun la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente (2014), en el 2014,
“hay muchas definiciones de lo que es Experiencia de Cliente. Probablemente, la mas comun
es la que la considera, el recuerdo que se genera en la mente del consumidor como

consecuencia de su relacion con la marca” (p.3).

Para Meyer y Schwager (2007), en el 2007 la experiencia del cliente es la respuesta

interna y subjetiva de este ante cualquier contacto directo o indirecto con una empresa.

Sobre el tema, Kotler (1973) ya habia mencionado la necesidad que tienen las marcas
de posicionarse de manera diferente y no solo a través del precio o el surtido. Para el autor,
el medio ambiente del punto de venta influencia sobre el comportamiento de los clientes.
Por eso, sefiala que “la creacion de un entorno de consumo que produce emociones
especificas sobre las personas, como el placer o la excitacion que puede aumentar sus

posibilidades de compra”.

2.9.2. Acciones de fidelizacion

Segun el especialista Juan Carlos Alcaide de la empresa Seguro Pacifico (2017), la
fidelizacion es un término muy utilizado en el marketing relacional y es una actitud positiva
que supone la unién de la satisfaccion del cliente con una accion de consumo estable y

duradera.

Para Salazar J., Salazar, J. (2017):

La fidelizacion es una herramienta que ha ido evolucionando con el paso del tiempo.
Esta fidelizacion se encuentra dentro del marketing relacional como uno de los
principales elementos del mismo dado que implica lograr tener una retencién del cliente
en forma global, lo cual permite tener una relacion duradera con el cliente. En
consecuencia, este marketing se enfoca a los clientes actuales de las organizaciones,
pues se basa en la calidad del servicio que se le brinda al cliente permitiendo ganarse su
confianza y asi conseguir entablar una buena relacion con la empresa, llegando asi a su
fidelizacion (p.186).

Segun Pefia, Ramirez y Osorio (2015), la fidelizacién de clientes, como estrategia, es

capaz de generar importantes beneficios para una organizacion, siendo los principales los
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siguientes: “(...) mejora en la cartera y recaudo, reduccion de los costos de atencién a los
clientes, incremento en los ingresos por mayores ventas a los clientes méas rentables, ventas

cruzadas.”

Segiin Gummesson (2004), el porcentaje de clientes que son leales a una marca se
convierten en menos sensibles al precio, pero ello ocurre dentro de condiciones que valoran
la confianza, el compromiso y la conveniencia. Mejorar la rentabilidad no se realiza ni para
aumentar los ingresos ni por reducir los costos operativos, sino para aumentar la retencion

de los clientes.

2.9.3. Programa de postventa y beneficios

La palabra postventa se deriva del latin post que significa después, y al unirse con la
palabra venta se define como “después de la venta”. Sin embargo, este término tan utilizado
en el d&mbito empresarial no define por si mismo todo el conjunto de actividades y
operaciones que se realizan después de cualquier transaccién mercantil. Para complementar
este concepto, se reviso el Diccionario de la Lengua Espafiola, el cual indica que postventa
es el "Plazo posterior a la compra durante el cual el vendedor o fabricante garantiza

asistencia, mantenimiento o reparacion de lo comprado”.

El servicio postventa es el servicio de atencion que proporciona una empresa a sus
clientes para relacionarse con ellos. También, es el conjunto de actividades que ofrece un
suministrador o fabricante con el fin de que el cliente obtenga el maximo valor de un

producto durante toda la vida Gtil del mismo (Zelada, 2017).

Segun Cancer (citado Prieto et al., 2007), la satisfaccion del cliente con el servicio
percibido influye a lo largo del ciclo de vida del producto y en la decision de renovacion de
este y con la misma marca. En su estudio, el autor establece que méas del 52% de los clientes
renuevan una marca, aun reconociendo que el producto adquirido no llend sus expectativas
de calidad, porque el servicio que se les ha brindado durante la vida del producto fue muy

bueno. Por el contrario, solo renuevan el 36% de los clientes que adquieren un producto de
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alta calidad si el servicio recibido no estaba a la altura de lo que estiman satisfactorio.
Concluye que el servicio de postventa se convierte en herramienta fundamental en la

fidelidad de los clientes.

Los beneficios que entrega el servicio postventa, segun Costa, L. (2017), son los

siguientes:

e Transmite valores organizacionales, los cuales generan sinergias positivas a
través del cliente satisfecho que recomendard los servicios ofrecidos por la
inmobiliaria. Por el contrario, una mala gestion del servicio postventa repercutira a
largo plazo y significaran la pérdida de potenciales clientes.

e Potencia el desarrollo de marca de la agencia inmobiliaria, precisamente, a
través de dicho servicio, el cual debe ser publicitado para la captacion de potenciales
clientes.

e Transmite confianza en sus procesos. Debe mostrar auténtica preocupacion
por resolver las incidencias surgidas durante el proceso de venta de las viviendas, y
también por aquellas incidencias que eventualmente suceden luego de la venta.

e Genera un control y menores gastos en las incidencias ocurridas en toda
construccidn inmobiliaria por la falta de gestidn y prevencion, tanto una pequefia o
media empresa debe contar con un departamento especifico o asignar a una persona
calificada (Robles y Gutiérrez, 2017).
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El estudio que se realizd fue una encuesta analitica y relacionada con el seguro vehicular

para lograr resultados de caracter cuantitativo.

La investigacion contd con una muestra de 492 encuestas, las cuales se distribuyeron
segun la participacion de mercado de las cuatro principales empresas de seguros. Dicha
encuesta se aplicd a asegurados que viven en Lima Metropolitana, de ambos sexos, y

mayores de 18 afios.

El siguiente modelo de encuesta fue construido en base al cuestionario del estudio de
investigacion de Hilda Bustamante (2013), el Lic. Horacio Battaglini (2016) y Erick Macias
(2018).

Después de seleccionar las preguntas de los cuestionarios mencionados y agregar otras,
se procedié a realizar la validacién con los especialistas mediante una conversacién
telefonica junto con el moderador, para medir si los resultados contribuiran al cumplimiento
de los objetivos planteados. Ademas de la encuesta, el moderador, cuatro especialistas en
seguros vehiculares y un psicologo revisaron y validaron la entrevista con los expertos (ver
Anexo I11: Hoja de vida y consentimiento de especialista, y Anexo IV: Pregunta entrevista a

expertos).

Moderador:

Giancarlo Yabar Camargo, Insights & Mind Strategist en Consumer Truth, Psic6logo

del Consumidor Universidad ESAN, Maestria en Administracion de Empresas ESAN.

Validadores de las encuestas y entrevista a expertos:

1. Omar Rodriguez Rengifo, Human Behaviour Strategist en Consumer Truth,
Psicdlogo Social USMP, Maestria en Publicidad en USMP, Terapista Gestalt por el
Instituto Gestalt de Lima
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2. Juan Calixtro Cordero, Auditor ISO 9001:2008 con certificacion Lloyd's
Register en el sistema de gestion de la calidad, Administrador por la Universidad
ESAN

3. Victor Lavalle Solari, Magister en Marketing, Master en Marketing Science
y Bachiller en Derecho. Experto en seguros de riesgos laborales, con mas de 14 afios
en el sector asegurador

4. Ximena Gémez Mercado, Ingeniera Industrial de la Universidad de Lima

5. Silvana Belda Jauregui, Administradora de la Pontificia Universidad Catolica

del Peru, Magister en Direccion de Marketing y Gestion Comercial

3.1.  Encuesta descriptiva

e Identifica el factor mas relevante en la intencion de no renovacién de un
seguro vehicular.

e |dentifica las caracteristicas que un asegurado valora en los servicios que
ofrece un seguro vehicular.

e Identifica la percepcion de los asegurados frente a su seguro vehicular.

e |dentifica el nivel de conocimiento de los beneficios que ofrecen las cuatro

principales empresas de seguros en Perd.

3.2.  Guias de preguntas

La encuesta estd compuesta por cinco dimensiones/bloques de preguntas (Informacion
demogréfica, Informacion del vehiculo, Informacién del seguro, Percepcion del seguro y
Satisfaccion del seguro) que fueron validadas por el asesor de la investigacion, Juan Calixtro,
apoderado de suscripcion de vehiculos y SOAT; Ximena Gémez, asistente de Producto
Vehicular y SOAT; Silvana Belda, apoderada senior de Marca y Producto; Victor Lavalle,
gerente adjunto de Riesgos Laborales y Prevencion; y Omar Rodriguez, Human Behaviour

Strategist (ver Anexo Ill: Hoja de vida y consentimiento de especialista).

Para esta investigacion, a cada especialista se le solicitd evaluar tanto la encuesta como
la guia de entrevista a expertos, y confirmar si consideraban que las preguntas planteadas

lograrian respuestas que indiquen o identifique los factores y/o razones que impactan en la
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decision de renovacion de un seguro vehicular. Se acredita en los anexos adjuntos que la

respuesta fue positiva.

3.2.1. Solicitud de validacién de encuestas

A continuacion, se presentara el modelo de validacion de encuestas que fue enviado
luego de la reunion con el moderador, con el propdsito de confirmar la validacion de la
encuesta y la guia de preguntas a expertos (ver Anexo Il1: Hoja de vida y consentimiento de

especialista).
Estimado(a) .........,

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la validacion de
la siguiente encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de
investigacion. Dicha investigacion tiene como finalidad identificar los factores que

intervienen en la no renovacién de un seguro vehicular.
Los objetivos principales de nuestra investigacion son:

Obijetivo general:
Identificar el factor que se involucra en la toma de decision del cliente ante una

renovacion de seguro vehicular

Obijetivo especifico:

1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decision de la no
renovar una poliza de seguro vehicular

2.- ldentificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacién de la
poliza

3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una poliza de seguro

vehicular

Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda revisar. En caso
el documento cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda dar su conformidad

firmando el siguiente documento, el cual servira como declaracién jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,
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(FIRMA)

Nombre completo

3.3.  Estructura de la encuesta a clientes con seguro vehicular

El cuestionario fue elaborado en base a las preguntas seleccionadas de 3 diferentes

investigaciones y validado por expertos:

El primer cuestionario fue tomado de la tesis presentada por Hilda Bustamante (2013)
como requisito parcial para optar por el titulo de Magister en Ingenieria Administrativa de
la Universidad Nacional de Colombia. Este esta formado por tres secciones: la primera
contiene cinco preguntas relacionadas con informacion demogréafica; la segunda, ocho de
informacion de vehiculo; y la tercera, ocho de informacion del seguro. Todas poseian escalas
nominales, de intervalo, ratio y tipo Likert de nivel de acuerdo e importancia. Para probar la
fiabilidad del cuestionario se utiliz6 la prueba Alfa de Cronbach, la cual contiene diferentes
valores de lo que se considera aceptable. Algunos autores sostienen que si es superior a 0.6,
se tiene un indicador aceptable (Naresh K. Malhotra, 2008); y otros consideran que debe ser
mayor de 0.7 (Nunnally, 2010). Usualmente, se prefieren valores de alfa entre 0.80 y 0.90
(Streiner, 2003), pero, para estudios en fase exploratoria se pueden tener indices de 0.5 a 0.6
(Nunnally, 2010, citados en Bustamante, 2013).

El segundo cuestionario es del proyecto de investigacion previo a la obtencién del titulo
de Técnico en Administracion de Empresas del Instituto Superior Bolivariano de Tecnologia
de Ecuador en el afio 2018. Este consta de una serie de preguntas coherentes y organizadas,
relacionadas con el tema de investigacion, con el fin de obtener informacion de los clientes,

para realizar un andlisis estadistico de la respuesta de cada uno de ellos (Macias, 2018).

El tercer y ultimo cuestionario utilizado fue extraido de la tesis de Maestria en
Administracion de Empresas con mencion en Direccion de Negocios de la Universidad
Nacional del Litoral Facultad de Ciencias Economicas de Argentina en el afio 2016 del Lic.
Horacio Battaglini.
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En cuando a la estructura del cuestionario, este cuenta con las siguientes

dimensiones/bloques (el cuestionario completo en Anexo II: Encuesta):

Tabla 3.1: Cantidad de preguntas por dimension/ bloques

Dimensiones/ Bloques

Cantidad de preguntas

Informacidn demogréfica

3 preguntas

Informacién del vehiculo

4 preguntas

Informacion del seguro

25 preguntas

Percepcion del seguro

12 preguntas

Satisfaccion del seguro

15 preguntas

3.3.1. Calculo de la muestra por numero de items

En este tipo de estudio con escalas Likert, no hay un criterio Unico. Pero se suele tomar

como referente a autores relevantes como: Nunnally (1978:279, 605) sugiere entre un

minimo tolerable de 5 sujetos por item y un maximo suficiente de 10 sujetos por item, asi

como Kline (1994:74, 79) la muestra total no baje de unos 100 sujetos. Sin embargo, si la

muestra obtenida es mayor, es mucho mejor para la investigacion.

Bajo esto el calculo de la muestra seria: como minimo se buscaria obtener una muestra

de 175 individuos y se sugiere un maximo de 350, esto ultimo no necesariamente debe

cumplirse ya que un numero mayor de muestra garantiza una mejor investigacion.

Muestra Minima Muestra Maxima

Nombre de cada constructo N° de 5 individuos por 10 individuos por
Items cada Items cada Items
Conocimiento de Seguros vehiculares 7 items 5*7=35 10*7=70
Criterios de eleccion 11 items 5*11=55 10*11=110
Percepcion de los seguros 7 items 5*7=35 10*7=70
Aspectos del servicio para la renovacion 10 items 5%10=50 10*10=100
Muestra 175 350
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3.4. Entrevista en profundidad a expertos

Este panel de expertos se desarroll6 en una sola ronda de preguntas, las cuales fueron
seleccionadas segun el nivel de experiencia del entrevistado. Se dividieron estas preguntas
en expertos en seguros, y expertos en marketing relacional y fidelizacion. Todas tuvieron
como objetivo principal que cada experto responda a todos los vacios que pudiera presentar
la investigacion; la cual, es preciso reiterar, gira entorno a la identificacion de factores que
intervienen en la renovacion de un seguro vehicular, asi como a la propuesta de sugerencias

para el modelo de fidelizacidn que se espera lograr con la presente investigacion.

Segun Muruais y Sanchez (2012), este método de investigacion tiene ventajas y recoge
informacion necesaria para el analisis. En ese sentido, se han aprovechado el correcto
desarrollo tematico de los diversos cuestionarios;; la inteligibilidad de los enunciados que
componen los cuestionarios y su neutralidad en cuanto a la eventual induccion de respuestas;
y, finalmente, el cumplimiento de los criterios de seleccion de los miembros de los paneles

respecto a cada &mbito tematico de consulta.

Una de las estrategias méas elementales para obtener informacion de individuos o grupos
es la utilizacion de entrevistas. Habitualmente, se considera es un procedimiento simple que
consiste en una conversacion mas o menos informal con expertos o con los individuos que
conforman nuestro publico objetivo. Estos supuestos, basados en el sentido comdn, no tienen
en cuenta que la entrevista es una herramienta tradicionalmente utilizada en el desarrollo de
investigaciones cualitativas que requiere el respeto por una serie de procedimientos
esenciales que aseguren tanto la calidad de la informacion como su posterior sistematizacién
(Rodriguez, Gil y Garcia, 1996).

Podemos definir la entrevista como una conversacion realizada a sujetos seleccionados
a partir de un plan de investigacion. Es guiada por el entrevistador con un esquema de
preguntas flexible y no estandarizado. Ademas, es un plan sistematico de recogida de datos,

en el que el entrevistado es elegido por sus caracteristicas (Corbetta, 2007).
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Para este método, hemos considerado a cuatro expertos: dos relacionados con servicio
al cliente y dos relacionados con el rubro asegurador. A continuacion, se detallaran los

nombres y experiencia de los expertos:

o Cristina Quinones Davila

CEO Consumer Truth es una consultora especializada, que tiene 12 afios de experiencia,
en el mercado peruano, en planificacion y conocimiento del consumidor, que promueve una
cultura basada en las personas y una mentalidad perspicaz en la industria empresarial. ES
autora de los libros Desnudando la mente del consumidor: los consumer insights en el
Marketing (Planeta Pert, 2013) y Estrategias con calle: insights y tendencias del consumo
para la transformacion cultural™ (Planeta Peru, 2019).

Ha participado como ponente en programas de capacitacion corporativa para empresas
y ejecutivos en Peru, Colombia, Ecuador, Bolivia, Chile, Paraguay, Uruguay, Panam@, El
Salvador, Guatemala, Argentina y México. Su experiencia actual es en talleres de insights y

estrategias orientadas al consumidor.

e Francisco Villalobos

Director y fundador de Cliente Anénimos. Desde hace 15 afios, ayuda a empresas de
todo tamario con su estrategia comercial y desarrollo de negocios. Es un aliado clave (y
silencioso) para grandes cadenas, equipos de trade marketing y fuerzas de ventas en
empresas lideres. Durante los Gltimos nueve afios, ha combinado su actividad empresarial

con la docencia, las conferencias y las publicaciones en diferentes medios.

Es bachiller en Derecho de Empresas, diplomado en ESAN en pequefia y mediana
empresa, diplomado en PUCP en Gerencia con Proyeccion Corporativa y MBA con

especializacion en Business Analytics for Management.
e Heidi Lam

Kam comercial y producto en Consorcio Chile, jefe de Producto Masivo en Mapfre, jefe
de Comercial de Masivos en Interbank y sugerente de Unidad de Negocio en La Protectora

Seguros desde marzo del 2020.
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e Sergio Shigyo Ortiz

Es Ing. Economista, especialista en gestion de riesgos y andlisis bursatil, con
especializacion en seguros y bienes raices, director de varias empresas del sector salud,
inmobiliario y financiero, y director gerente de DAI ICHI Seguros y SKD Inmobiliaria, y

accionista mayoritario.

3.5.  Andlisis cuantitativo del cuestionario — Prueba piloto

Como parte de la validacion del instrumento, se considerd realizar una muestra piloto
del cuestionario, para lo cual se aplicaron 30 encuestas en Lima Metropolitana. Luego, para
probar la fiabilidad del cuestionario se calcul6 el Alfa de Cronbach a las preguntas de escala
Likert sobre las cuales se crearon agrupaciones con los siguientes nombres: Conocimiento
de seguros vehiculares, Criterios de eleccidén de seguros, Percepcion de los seguros y
aspectos del servicio para la renovacion, obteniendo un Alfa de Cronbanch 0.814 (Muy
Alta) en total con lo cual validamos la consistencia del instrumento, concluyendo que el
cuestionario es bueno (ver Anexo V: Market share de empresas aseguradoras 2020)

Tabla 3.2: Célculo del Alfa de Cronbach de la muestra piloto a nivel total y por

agrupacion
Conocimiento de | Criterios de | Percepcion Aspectos del
TOTAL seguros eleccién de de los servicio parala
vehiculares seguros seguros renovacion
Alfa de
0,814 0,843 0,851 0,676 0,917
Cronbach
N° de
. 35 7 11 7 10
items
. El instrumento
Nivel de
S es bueno (Muy Muy alta Muy alta Alta Muy alta
Fiabilidad
alta)

Fuente: Autores de esta tesis
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Sin embargo, se observa que las preguntas de Percepcion del Seguro tienen un nivel de
fiabilidad alto que no es igual al resto que se encuentra en “Muy alta”, por lo cual se

analizaron las preguntas que son las que estan aportando menos a la investigacion.

Para este analisis, se procedio a retirar la pregunta con menor correlacion y cuya
eliminacion mejora el indice del alfa. Como se aprecia en Anexo VI, al eliminar “El seguro
de autos solo sirve para eventos extremos” y retirar la pregunta “Me preocupa tener un auto
sin seguro” y al alfa mejora a 0,732. Finalmente, se realizan los calculos como se aprecia en
el Anexo VIl y se retira “No tengo mucha informacion del seguro de autos” y el alfa alcanzo
0,740, seguidamente no se retiraron mas preguntas debido a que al eliminar alguna pregunta

adicional el alfa no mejora.

Después de este analisis, se procedid a calcular el alfa total y se observa una mejora.
Alfa de Cronbach 0,866, con 32 items. Siendo observado que la percepcion de los seguros
mejor6 de nivel de fiabilidad sin embargo individualmente se quedd Alto y en el general
continu6 en Muy Alta como se aprecia en el Anexo VIII, por lo que considerd dejar las

preguntas en el cuestionario.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y HALLAZGOS

En este capitulo, se presentardn los principales resultados obtenidos en la investigacion:
primero, se realizara un andlisis descriptivo univariado y bivariado; luego, un analisis

factorial; y, finalmente, un analisis de regresion.

Se considerd una muestra de 492 personas, con un margen de error permitido de 4.5%
y un nivel de confianza de 95%, que cuentan con un seguro vehicular. Es decir, la muestra

supera en un 3,66% (474 personas, muestra base) la cantidad de personas necesarias.
Ademas, se dispuso una distribucién porcentual de la muestra segun las cuatro empresas
aseguradoras mas importantes del mercado, tomando como base la participacion del

mercado al cierre del 2020.

Tabla 4.1: Participacion del mercado de seguros, afio 2020

Empresa de seguros Participacion del

mercado
1 Rimac 30.64%
2 Pacifico 26.06%
3 La Positiva 13.23%
4 Mapfre 13.12%
5| Otros (Ver Anexo 16.96%

V)
Total 100%

Fuente: Autores de esta tesis

Como en la investigacion se considerara solo a las cuatro empresas lideres del mercado,

se distribuyd la muestra de la siguiente manera:

Tabla 4.2: Distribucidn de la muestra segun empresas lideres en seguros

Empresa de Distribucion N° de encuestados por
seguros de la muestra muestra
1 Rimac 36.89% 182
2 Pacifico 31.38% 152
3 Mapfre 15.93% 79
4 La Positiva 15.80% 79
Total 100% 492
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4.1 Analisis descriptivo univariado

Se encontrd que la mayoria de los encuestados son varones, cuya proporcion sobre las
mujeres es del doble; es decir, por cada mujer con seguro vehicular existen dos varones que
han adquirido este mismo producto. Este resultado ayudara a personalizar beneficios en el

producto o dirigir alguna campafia promocional.

Grafico 4.1. Sexo

Femenino
36%,

175
Masculino

64%,
317

Mas del 50% de las personas que aseguran su vehiculo se encuentran en la edad adulta.
Esto se podria explicar por su mayor poder adquisitivo. De igual modo, son mas conscientes
del costo econdmico Yy existencial de su patrimonio. Asimismo, la mayoria son casados y
solteros.

Gréfico 4.2. Rangos de edad

38%

29%
16% 129
- I

18 a25afos 26a35alos 36a45afos 46 a55aflos 56 amas afios

La concentracion de un poco mas del 50% de encuestados no supera el valor comercial
de $20,000. Esto tendra un impacto en el valor de la prima comercial y el acceso a la
contratacion del seguro. Otro andlisis que puede darnos este grafico es que las empresas de
seguros deberan evaluar y adaptar sus planes de seguros vehicular segun la disponibilidad

de ingresos que pueda designar el cliente a este tipo de servicios.
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Grafico 4.3. Valor comercial de su vehiculo

X
Menos de US$10,000 [ 24%

US$10,000 - US$15,000 33%

USS$15,001 -US$20,000 22%

US$20,001 — US$25,000 [ 11%

US$25,001 — US$30,000 Sl 5%

mas de US$35,000 ? 5%

En el siguiente gréafico, se visualiza la distribucion de encuestas segln la participacién
de las cuatro principales empresas de seguros: 37% para el lider del mercado Rimac Seguros;
31% para Pacifico; y 16% para las empresas Positiva y Mapfre (ambas cuentan con una

participacion muy cercana: 13.2% y 13.1% respectivamente).

Gréfico 4.4. Compafia aseguradora de autos

La Positiva;
16% :
’ Rimac;
37%

Mapfre;

16%
Pacifu~

31%

Sobre los conocimientos de seguros vehiculares, en la tabla 3, se observa que el 65% de
los encuestados asumen que, con esta cobertura, podran reparar su vehiculo y desconocen
que puede brindar coberturas a terceros y ocupantes. Esta pregunta reafirma el escaso

conocimiento que tienen los clientes de su pdliza.

Si se relaciona el grafico 4 con la tabla 3, se observara que un 70% de los encuestados

considera que el seguro vehicular debe costar segun el valor del vehiculo; en cambio, un
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30% considera lo contrario, lo que indica que el cliente va a considerar el precio del seguro

segun el valor comercial y afectivo del vehiculo.

El 71% de encuestados conoce el concepto de deducible, dado que no conocen mucho
del seguro y consideran que solo cubre en casos extremos; se puede asociar el conocimiento

de este concepto al momento en el que sufren algun siniestro.

El 27% de los encuestados duda de la cobertura en el caso de pérdida total del seguro
vehicular, mientras que el 59% considera que las empresas los indemnizard ya sea por

reembolso del valor comercial o por un bien con las mismas caracteristicas.

El 65% de encuestados tiene conocimiento de lo que abarca la cobertura de dafio propio,
esto va asociado al porcentaje de personas que conocen el concepto de deducibles y la

cobertura en casos extremos.

Tenemos un 63% que estd de acuerdo con que el seguro vehicular cubre dafios
ocasionados a otro vehiculo y cubre gastos de curacion, mientras que un 11% se encuentra
en desacuerdo, ya que probablemente tuvo algin problema con su aseguradora y no cubrié
por la exclusion. Tenemos un 26% que es indiferente y no sabe no opina. Este porcentaje
puede ser un grupo de clientes que no tienen conocimiento del seguro o no saben las

coberturas que su poéliza de seguro vehicular este puede cubrir.

Tabla 4.3. Conocimiento de seguro de autos

Preguntas de conocimiento de TOtaLTente ParClZ'ﬂmente Indiferente | rclaimente  Totalmente

los seguros de autos desacuerdo | desacuerdo de acuerdo | de acuerdo
1 2 3 4 5

Si tengo un seguro de autos

de responsabilidad civil,

implica que, en caso de 9% 7% 19% 33% 32%

accidente, reparardn mi

auto.

El deducible es la cantidad

gue debo pagar al momento

que el taller repara mi auto 2% 4% 22% 37% 34%

bajo la cobertura de Ia

poliza.
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En caso de siniestro por
pérdida total, la
aseguradora me
indemnizara segun el valor
por el cual compré el
vehiculo.

El precio del seguro depende
exclusivamente del wvalor 3% 6% 22% 41% 29%
comercial del auto.

La cobertura de dafio propio
abarca los dafios de mi
vehiculo ocasionados por
accidentes de transito y por
actos malintencionados de
otras personas (vandalismo).
El SOAT cubre a todas las
personas que sufren lesiones 1% 7% 26% 32% 34%
en un accidente de transito.

El seguro de autos cubre al
asegurado por los dafios
ocasionados a otros
vehiculos o bienes si resulta 4% 7% 26% 30% 33%
responsable de los hechos y
también cubre gastos de
curacion.

7% 7% 27% 34% 25%

3% 6% 26% 35% 30%

En cuanto a los criterios para la eleccion de un seguro de autos, en el top 3 podemos ver
que las coberturas lideran esta eleccion, seguido de los precios y las sumas aseguradas. En
grandes rasgos, lo que buscan los clientes es relacionar si el precio es considerable para las
coberturas y la cantidad de dinero que le entregara la aseguradora ante cualquier reparo en

el vehiculo.

Gréfico 4.5. Nivel de importancia de cada uno de los criterios en la eleccion de un
seguro de autos
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Coberturas 4.18

Precio del seguro (prima) 4.14
Sumas aseguradas 4.12
4.11

4.11

Prestigio de la aseguradora

Servicio al cliente
4.07
4.07

Valores agregados/servicios adicionales
Opciones/Facilidades de pago
Requisitos para ser asegurado

Comentarios de amigos y familiares

Recomendacion del asesor de seguros

Anuncios publicitarios

Dentro de los criterios para eleccion de un seguro, se aprecia que el 94% de los que
eligieron

un criterio relevante considera que es importante y extremadamente importante
considerar el precio del seguro antes de decidir pagar un seguro vehicular. Solo un 4% lo

considera poco importante.

Las sumas agregadas forman parte del top 3 de criterios mas importantes para tomar la
decision de comprar un seguro vehicular y el 93% creen que estas sumas aseguradas son
importantes y extremadamente importantes. También es considerado importante el prestigio

de la aseguradora.

Otro criterio que nos llamo la atencion fue el servicio al cliente, que se encuentra en el
puesto 5 de los criterios que se consideran al momento de contratar un seguro vehicular. De
todos los criterios, es el Unico que tiene mayor aceptacién con un 29% que lo considera
extremadamente importante, mientras que los criterios considerados extremadamente
importantes del top 3 oscilan entre 24% y 27%. Esto nos da a entender que si bien lo que
predomina en una compra es el precio, también se busca que ese precio esté acorde con el

buen servicio que ofrece la aseguradora en momentos de ayuda.

Tabla 4.4. Criterios para la eleccién de un seguro de autos
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Criterios para la
eleccion de un
seguro de autos

Nada
important
e

Poco
important
e

Indiferent
e

Muy
important
e

Extremadament
e importante

1

2

3

4

5

Que cuente con
valores
agregados/servicios
adicionales: grua,
chofer de
reemplazo, etc.

2%

7%

1%

62%

28%

Precio del seguro
(prima)

0%

4%

1%

70%

24%

Coberturas (dafio
propio,
responsabilidad
civil, accidentes
personales, robo
total)

0%

3%

2%

67%

271%

Sumas aseguradas
(méximo a
indemnizar en caso
de un siniestro por
cobertura)

1%

4%

2%

68%

25%

Prestigio de la
aseguradora

1%

4%

2%

71%

23%

Opciones/Facilidade
s de pago

1%

6%

3%

66%

24%

Servicio al cliente

2%

5%

1%

62%

29%

Requisitos para ser
asegurado
(inspeccion,
documentacion
requerida)

3%

9%

3%

63%

22%

Recomendacion del
asesor de seguros

3%

14%

2%

61%

20%

Comentarios de
amigos y familiares

4%

12%

1%

60%

23%

Anuncios
publicitarios

5%

16%

2%

64%

14%

Dentro del top de beneficios que los clientes prefieren dentro de su seguro vehicular, se
encuentran la grda, vehiculo de reemplazo y consulta médica. Dos de estos beneficios estan
directamente relacionados con el vehiculo y es apoyo en momentos de siniestros o fallas con
el vehiculo. De manera general, las compafiias de seguros son las que se encargan de
ofrecerlas. Las consultas medicas, si bien no se relacionan con el vehiculo, pueden
relacionarse con la coyuntura, ya que todos los seguros deberan tener beneficios adicionales

para el cliente.
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Grafico 4.6. Beneficios por los cuales esta dispuesto a pagar un precio mayor en
su seguro de autos

Gruia 49%
Vehiculo de reemplazo 46%

Consulta médica

Auxilio mecdnico

Chofer de reemplazo

Descuentos en combustible

Descuentos en otros productos

Otros

No sabe/No responde

Encontramos en el siguiente grafico que mas del 40% busca opciones de dos empresas
aseguradoras; un 27% consulté hasta en 3 compafiias de seguros vehiculares; y un 4%
considerd hasta 5 compafias. En total, el 85% tomo en cuenta a mas de una aseguradora

antes de tomar la decision.

Gréfico 4.7: ¢ Cuantas compafiias de seguro tuvo en cuenta para elegir su seguro
de autos?

41%

27%

0,
15% 12%

4%
j. N = e
1 2

Dentro de cada compafiia, se suele ofrecer mas de un plan de seguro. En promedio, se
afirma que el 42% evalué entre 2 planes; el 25% considerd solo un plan dentro de la

aseguradora; y el 34% considerd de 3 a mas.

44



Consideramos que las pocas opciones de empresas y planes se debe al canal de venta
corredores, principal fuerza de venta para las compafiias de seguros. Este comentario sera

desarrollado con el siguiente gréafico.

Gréfico 4.8: ¢ Cuantos planes en promedio de seguro evalud por cada companiia

aseguradora?
42%
25%
20%
10%
4%
T T T T ﬁ_l
1 2 3 4 5

En el siguiente gréfico, la mayoria afirma que buscé informacion de los seguros con un
corredor (30%). Segun nuestros expertos, los corredores de seguros son los aliados mas
importantes para las compafiias del rubro, ya que ayudan a delimitar las propuestas y ofrecen
opciones de empresas que son lideres en el sector. En las propuestas econdémicas, los
corredores tratan de evitar y presentar tantas opciones que hagan desanimarse de la

propuesta.

También, es importante mencionar que realizaron busqueda por medios digitales. Es
decir, el 24% prefiere buscar en comparadores web, pues en ellos pueden revisar las resefias
y conocer un poco mas de la experiencia de otros usuarios. Por otro lado, el 23% realizé la
busqueda en la web de cada aseguradora. Segun expertos, por lo general, esto sucede cuando
el cliente tiene conocimiento de la empresa de seguros y esta buscando en su cartera de

productos cual se acomoda mas a sus necesidades.
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Gréfico 4.9. ;Como realizo la busqueda de informacion y evaluacion de
las opciones de seguros?

Le pedi ayuda a un corredor de seguros — 30%

Busqué una pagina de comparacion rapida _ 24%

Busqué en la WEB de cada aseguradora 23%

Fui a la plataforma de atencion al cliente de la .
aseguradora - 13%

Me llamé un asesor de seguros de la - 8%
: . 0
aseguradora que contacté por redes sociales

No sabe/No responde F 2%

En el siguiente gréfico, se observa que la respuesta “Siempre” predomina con un 42%.
Estos son los encuestados que en algun momento de vida del producto han tenido un
inconveniente con la aseguradora y esta no fue resuelta de manera favorable. 32% senalo “A
veces”; segun los expertos, estos clientes son los que han podido tener algin inconveniente
que en la mayoria de los casos fueron resultas y a favor del cliente. Los que mencionaron

“Nunca” lo mas probable es que no hayan tenido que activar la pdliza.

Gréfico 4.10. ¢ Alguna vez ha tenido problemas con su seguro?
42%

Nunca A veces Frecuentemente Siempre

En la siguiente tabla, se observa que el 85% de las personas encuestadas ven al seguro
como una necesidad. Ademas, el 80% de encuestados considera que el seguro vehicular es
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costoso, lo cual podria relacionarse con el hecho de que los asegurados no ven reflejado en

ningun beneficio la retribucion de este pago a excepcion de que ocurra algan siniestro.

Es posible que lo anterior se encuentre relacionado al hecho de que el 60% percibe con

desagrado la contratacion del seguro vehicular.

Ademas, el precio podria ser uno de los factores por los que los encuestados desconfian
de las empresas aseguradoras al no ver el retorno del importe pagado en la prima. A ello se
suma lo mencionado por los expertos acerca de la idiosincrasia de los peruanos que

estereotipan que las grandes empresas roban o se aprovechan de la necesidad de estos.

Pese a todo, el 77% de los encuestados muestra su preocupacion al no asegurar su
vehiculo. Esto puede ser causado por distintos motivos: la falta de seguridad nacional,

desastres naturales, entre otros.
También, se observa en la tabla 5 que el 42% de los encuestados no conoce o tiene muy
poca informacion sobre los seguros vehiculares. Este desconocimiento puede influir en la

percepcion del costo del seguro, asi como otros atributos del producto.

Tabla 4.5: Percepcion de los seguros de autos

Preguntas de Tota(ler;]ente Paruz::]mente Indiferente Parcialmente | Totalmente
percepcion de los desacuerdo | desacuerdo deacuerdo | de acuerdo
seguros de autos 1 2 3 4 5

Considero necesario 0 0 0 0 o
tener un seguro de autos. 2% 3% 11% 39% 46%
El seguro de autos es un 204 4% 14% 5204 28%
producto costoso.

:En general, no me gustan 6% 15% 18% 43% 17%
0S Seguros.

Desconfio de las 3% 15% 25% 29% 28%
compafiias aseguradoras.

Me preocupa tener un 3% 6% 14% 33% 44%
auto sin seguro.

No tengo mucha

informacion del seguro 24% 15% 19% 21% 21%
de autos.
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El seguro de autos solo
sirve para eventos
extremos.

9%

11%

23%

39%

19%

El 91% de las personas encuestadas ven al seguro como una necesidad, lo cual significa

una oportunidad de renovacién de la poliza vehicular; mientras que un 9% considera que no

es necesario tener un seguro vehicular. Esto sucede, porque una pequefia parte de los clientes

gue aseguran haber tenido “Siempre” un problema con su aseguradora terminado en malos

términos o, de lo contrario, han pasado muchos afios sin activar su péliza y solo lo ven como

un gasto, mas no como una inversion.

Grafico 4.11. ;Cree usted que es necesario tener un seguro vehicular?

\_

El siguiente grafico nos da a entender que todos los clientes buscan que las aseguradoras

se encuentren siempre innovando.

El 100% considera que el mejorar los beneficios es una buena opcidn para retener a sus

clientes. Segun los expertos en servicio al cliente, el publico consumidor de servicios tiende

a valorar mucho mas las empresas que incluyen beneficios adicionales al del servicio, mas

aun si son pioneros frente a la competencia.
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Grafico 4.12. ¢ Cree usted que es necesario mejorar los beneficios de seguros para
retener a los clientes?

NO; 0%

SI: 100%

Como se aprecia en el grafico siguiente, un 89% de encuestados consideran que los
beneficios deben mejorar constantemente, y que las empresas de seguros deben innovar y
dar beneficios adicionales para poder retener a un cliente. EI 11% que contesté “No”
considera que necesariamente los clientes buscan mejoras en los beneficios, si no en las
caracteristicas del producto. Segln los expertos, los clientes buscan buenos beneficios, pero

con un costo considerable o una red de concesionarios Al.

Grafico 4.13. Si los beneficios mejoran constantemente, ¢seria mas facil decidir la
renovacion de su poliza?

NO; 11%

SI; 89%

El 62% considera que es importante mejorar la pdliza de seguros para no ir a la
competencia. El 10% de encuestados son el grupo de personas que no se sienten comodos
con alguna caracteristica del producto y consultan en todas las empresas de seguros hasta
conseguir lo que quieren. Los encuestados que respondieron “A veces” (20%) y
“Frecuentemente” (8%) vuelven a ser los que consideran que las aseguradoras deben no solo
concentrarse en mejorar los beneficios, sino algo mas del producto que pueda reforzarlo y
diferenciarlo de la competencia. Segun el analisis, este 30% de clientes que no creen que las

mejoras de la pélizas son posibles candidatos para irse con la competencia.
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Gréfico 4.14: ;Es importante mejorar las pélizas de seguros para no recurrir a la
competencia?

62%

20%
10%

— 8%
— ]

Nunca A veces Frecuentemente Siempre

En este gréafico encontramos que el 50% de los encuestados busca mayores beneficios
sin importar que el costo fuese mayor. Esto es porque, al tener mayores beneficios
percibidos, el costo quedaria en segundo plano y lo mas importante se ubica en la proteccion

del seguro.

Grafico 4.15: Si le ofrecen un seguro con mejores/ méas beneficios, pero por un
costo mayor, ¢acudiria a la competencia?

50%

32%

11%
° 7%

Nunca A veces Frecuentemente Siempre

Encontramos en el siguiente grafico que el 80% de las personas encuestadas buscan que
el servicio se sienta personalizado; esto aumenta la sensacién de sentirse Unicos y especiales
en los usuarios, por lo que acerca a la marca de seguros a concretar una relacion de servicio

de preferencia.

Gréfico 4.16. ¢ Es importante para Ud. recibir atencién de manera
personalizada?

NO; 20%

SI; 80%
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En el siguiente gréafico, casi el 50% de encuestados prefiere una comunicacion mensual.
Esto ocurre porque no desean que se vulnere su tranquilidad emocional, sino mas bien sirva

como un recordatorio de que esta protegido mes a mes.

Gréfico 4.17. ¢ Cual es la frecuencia de contacto que Ud. desearia?
49%

23% 20%

3% 6%
[ —

Diario Semanal Mensual Semestral Anual

Aqui observamos que casi el 50% prefiere conocer sobre precios. Esto podria deberse a
que buscan promociones con las que se sientan beneficiados por el seguro y también
econdémicamente. Queda en segundo lugar el tiempo de atencion, posiblemente porque no
buscan mas tiempo de atencion, sino una atencion de mayor calidad en el tiempo que se

requiera ya sea poco 0 mucho de él.

Gréfico 4.18. Cuando la empresa se comunica con Ud. para brindar un servicio,
¢qué es lo que mas le interesa?

Precios — 48%

Tiempo de atencién _ 25%

Beneficios adicionales 15%

Coberturas F 13%

En la tabla 6, se aprecia que méas del 85% considera que la cobertura es mas que

importante para la renovacion. Esto podria deberse a que algunos buscan sentirse protegidos
0 buscan proteccidn especifica del seguro adquirido, por lo que una cobertura que no cumpla

con sus expectativas seria descartada sin importar otros factores.

En esta misma tabla, se aprecia también que el 87% considera que la propuesta de valor
del seguro es muy importante, porque se sienten respaldados y soportados por una propuesta

solida, lo cual genera ademas que se conviertan en parte de un grupo que esta coberturado y
51



protegido por una entidad fuerte y responsable que defiende ciertos principios o valores.

Ademas, el 85% considera que la atencién al cliente es importante. Esto seria porque, al
ser bien atendidos, se sienten respetados Y, al ser personalizada la atencion, se sienten unicos.
Esto también influye en el voz a voz de la marca y el trato percibido por los usuarios que

seria contado a potenciales clientes.

Por otra parte, mas del 85% considera que el tiempo de respuesta es importante, porque
funciona como la inmediatez e interés en el caso o situacion que se presente. La falta de

tiempo de respuesta genera el alejamiento con la marca y por lo tanto una posible desercion.

Encontramos también que el 85% considera que los beneficios del seguro son
importantes para la renovacion. Esto seria, porque, al sentirse beneficiados, ya no buscarian
en otros seguros que les dé méas por el mismo o un precio un poco mayor, sino gue serian

fidelizados siempre y cuando esos beneficios sean personalizados y constantes en el tiempo.

En esta misma tabla 6, encontramos que el 86% considera que el tiempo de experiencia
de la empresa aseguradora es importante, ya que la percepcion de conocimiento de diferentes
situaciones provoca una seguridad de mayor manejo de problemas o complicaciones, lo que

genera mayor confianza en los usuarios.

También, més del 80% considera que las promociones son importantes. Esto podria
considerarse como un beneficio para los usuarios y lograr la fidelizacién de algunos de ellos

desde la perspectiva de que se sienten premiados por ser parte de una empresa.

Ademas, el 83% considera que los descuentos son mas que importantes; esto como una
forma de recompensa por su fidelidad a la marca. Seria un reforzamiento a su buena

conducta, ya que se les da un descuento por su buen comportamiento.

Las facilidades de pago son de gran importancia para el 86% de los encuestados. Esto
se deberia a que algunas personas prefirieron pagar su seguro mensualmente, porque les
parece mas sencillo, porque no tienen la posibilidad de hacerlo de manera anual o
simplemente porque, al pagarlo en partes, les trae un beneficio conjunto de otra marca que
los avala y por lo tanto se convertiria en un doble reforzamiento que lograria que mas

personas tomen el seguro.
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Finalmente, en la tabla 6, se aprecia que el 86% considera que el precio del seguro es

importante para la renovacion, ya que un precio muy elevado, segun expectativas de

cobertura, causaria la desercion, y un precio muy econémico haria pensar que la cobertura

no es tan igual como la competencia, lo cual tampoco generaria nuevos clientes sino un

posible rechazo. Por este motivo, es importante conocer el precio promedio del mercado y

no alejarse mucho de él para lograr la confianza tanto percibida como en precio.

Tabla 4.6. Aspectos del servicio de atencion al cliente

Preguntas
de aspectos
del servicio
de atencion
al cliente

Nada
important
e

Muy poco
important
e

Poco
important
e

Important
e

Muy
important
e

Lo més
important
e

1

2

3

4

5

6

La
cobertura de
Su seguro
qué tan
importante
es para la
renovacion

1%

2%

9%

47%

33%

8%

La
propuesta
de valor de
Su seguro
qué tan
importante
es para la
renovacion

1%

3%

9%

47%

38%

2%

La atencion
al cliente de
Su seguro es
importante
para la
renovacioén

1%

3%

10%

44%

36%

5%

El tiempo
de respuesta
de su seguro
es
importante
para la
renovacion

1%

4%

9%

39%

35%

12%

Los
beneficios
de su seguro
son
importantes

1%

5%

9%

42%

39%

4%
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para la
renovacion

El tiempo
de
experiencia
de su
empresa de
seguros es
importante
para la
renovacion

1%

3%

11%

48%

34%

4%

Las
promocione
s desu
empresa de
Seguros son
importantes
para la
renovacion

1%

5%

12%

50%

30%

3%

Los
descuentos
de su
empresa de
seguros son
importantes
para la
renovacion

1%

3%

12%

48%

33%

2%

Las
facilidades
de pago de
su empresa
de seguros
son
importantes
para la
renovacion

1%

4%

9%

45%

38%

3%

El precio de
Su seguro es
importante
para la
renovacion

1%

4%

8%

40%

38%

9%

Continuando con el analisis descriptivo, en el siguiente grafico se nos muestra que el

66% de encuestados se sienten satisfechos “Siempre” con los beneficios que ofrece su seguro

vehicular.

Un 18% afirma sentirse satisfecho “A veces” con los beneficios obtenidos, 1o cual se

deberia a que no todas las personas aprovechan los beneficios que ofrecen los seguros y solo
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los usan cuando sucede algin incidente. Ademaés, hay un 12% que afirma no sentirse
satisfechos con los beneficios y lo mas probable es que estos clientes ain no hayan utilizado
su seguro, ni los beneficios adicionales, como mantenimiento, ni los descuentos en

revisiones técnicas. Estos podrian ser clientes que usan los servicios ocasionalmente.

Grafico 4.19. Los beneficios obtenidos en el seguro han sido de su satisfaccion

Nunca;

12%
. A veces;

18%

Frecuente

Siempre; mente; 3%

66%

Finalmente, en este Gltimo grafico de este andlisis, se aprecia que del 66% de los
encuestados comunicaria voz a voz el seguro si encuentra satisfaccion en el servicio. Esto
generara que los propios usuarios del seguro se conviertan en voceros y embajadores de la
marca. De esta manera, se gestard una mejor relacion con los clientes actuales y atraera a

potenciales clientes.

Graéfico 4.20. Si usted esta satisfecho (a) con el seguro adquirido, ¢se lo
recomendaria a personas cercana?

Nunca;
12%

A veces;
18%

% Frecuente

mente; 3%
Siempre;
66%
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4.2. Anélisis bivariado
En el siguiente, punto se procedera con el cruce de variables que impactan directamente

en tema de investigacion y nos ayude a responder las hipdtesis planteadas.

En la siguiente tabla, se observa que, para las mujeres, los beneficios por los que ellas
pagarian un precio mayor en su seguro serian servicio de una grda, un vehiculo de reemplazo,
auxilio mecéanico y ademas tener un chofer de reemplazo; mientras que, para los varones, las
prioridades son bastante similares, pero se diferencian de las mujeres por el servicio de
consulta médica, que también lo consideran como un beneficio por el que estarian dispuestos
a pagar un precio mayor.

Tabla 4.7. Beneficios por los cuales esta dispuesto a pagar un precio mayor (por
SEX0)

Beneficios por los cuales esta Sexo
dispuesto a pagar un precio mayor Total Femenino Mar;sguli
Grla 49% 53% 47%
Vehiculo de reemplazo 46% 45% 46%
Consulta médica 42% 35% 46%
Auxilio mecéanico 40% 38% 41%
Chofer de reemplazo 35% 38% 34%
Descuentos en combustible 26% 26% 26%
Descuentos en otros productos 20% 23% 18%
Otros (baterias, llantas, otros) 5% 6% 4%
No sabe/No responde 2% 2% 3%

Sobre la cantidad de aseguradoras que tuvieron en cuenta para elegir su pdliza de seguro
vehicular, tanto hombre como mujeres en su mayoria realizaron su evaluacién para la

eleccion del seguro vehicular entre 2 compaiiias.

Tabla 4.8. Cantidad de compafiias de seguro que tuvo en cuenta para elegir un
seguro de autos (por sexo)
Cantidad de compafiias de seguro

que tuvo en cuenta para elegir su
seguro de autos

Sexo

Femenino Masculino

1

15%

16%

2

39%

42%

3

30%

25%
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13%

12%

3%

4%

| o b

1%

0%

0%

1%

TOTAL

100%

100%

Los mas jovenes tomaron en cuenta méas cantidad de aseguradoras antes de elegir. A

partir de los 26 afios, la mayoria eligioé entre 2 compaiiias, y mientras méas adultos son, la

decision de la eleccién de su seguro vehicular se realizé en un grupo mas reducido de

opciones.

Tabla 4.9. Cantidad de compafiias de seguro que tuvo en cuenta para elegir su

seguro de autos (por rango de edad)

Cantidad de compafiias de Edad
Seguro que tuvo en cuenta para -
elegir su seguro de autos 18225 26a35afos | 36a45afios | 46 ab55 afios 56 & mas
anos anos
1 21% 15% 13% 21% 15%
2 21% 38% 41% 46% 54%
3 46% 29% 31% 14% 19%
4 8% 14% 13% 13% 8%
5 0% 4% 3% 6% 3%
6 4% 0% 0% 0% 0%
7 0% 1% 0% 0% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Dentro de cada compafiia, se evalud también que su mayoria, en promedio, eligio entre

dos planes, en ambos sexos.

Tabla 4.10. Cantidad promedio de planes de seguros que evalué por cada

compariia aseguradora (por sexo)

Cantidad promedio ge planes de Sexo
seguros que evalud por cada
compafiia aseguradora Femenino | Masculino

1 21% 27%
2 48% 38%
3 21% 20%
4 7% 11%
5 3% 4%

TOTAL 100% 100%
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Este mismo andlisis se realizd por rangos de edad. Aqui también se aprecia que la
mayoria eligio entre dos planes en promedio. Sin embargo, es importante notar que, en el
grupo de 18 afios a 25 afios, el 29% eligio su plan sin evaluar otros dentro de la compafiia, y

que solo el 14% de los mas adultos hizo lo mismo, eligiendo uno sin evaluar otros planes.

Tabla 4.11. Cantidad promedio de planes de seguros que evalu6 por cada

companiia aseguradora (por rangos de edad)
Cantidad promedio de Edad
planes de seguros que evalu6
por cada compafiia

56 a mas

aseguradora

18 a 25 afios

26 a 35 afios

36 a 45 afios

46 a 55 afios

afos

1

29%

26%

27%

26%

14%

2

38%

41%

38%

36%

59%

3

25%

20%

22%

18%

17%

4

8%

9%

7%

19%

7%

5

0%

4%

6%

1%

3%

TOTAL

100%

100%

100%

100%

100%

La busqueda y evaluacion de los seguros fue realizado por diversos medios, siendo para
las mujeres en la mayoria el contactar con un corredor de seguros y buscar en la Web;
mientras que, para los varones, ademas de solicitar la asesoria de un corredor de seguros, en

su mayoria, también consulto en paginas de comparacion rapida.

Tabla 4.12.: Medios de busqueda de informacion y evaluacion de las opciones de
seguros (por sexo)

Medios de busqueda de informacién y Sexo
evaluacion de las opciones de seguros Femenino Masculino
Busqué en la WEB de cada aseguradora 24% 23%
Busqué una pégina de comparacion rapida 2204 2504
Le pedi ayuda a un corredor de seguros 31% 30%
Fui a la plataforma de atencion al cliente de la 13% 13%
aseguradora
Me Ilamé un asesor de seguros de la . 79 8%
aseguradora que contacté por redes sociales
No sabe/No responde 2% 2%
TOTAL 100% 100%
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En este mismo analisis por rangos de edad, se observa que los mas jovenes realizaron,
en su mayoria, la busqueda de informacidn en las paginas Web; mientras que los mayores
de 26 afios solicitaron la ayuda de un corredor de seguros, en su mayoria, y que, ademas de

eso, los méas adultos también buscaron realizar comparaciones rapidas en paginas

especializadas.

Tabla 4.13. Medios de busqueda de informacién y evaluacion de las opciones de
seguros (por rangos de edad)

Edad
Medios de busqueda de informacién y 18a .
evaluacion de las opciones de seguros 25 26? 35 36? 45 46? 55 | 56 amas
~ afos afos afios afios
afos
Busqué en la WEB de cada aseguradora 29% 24% 24% 24% 19%
Busqué una pagina de comparacion rapida 21% 26% 23% 18% 31%
Le pedi ayuda a un corredor de seguros 25% 28% 32% 34% 31%
Fui a la plataforma de atencién al cliente 21% 10% 13% 19% 1206
de la aseguradora
Me llam6 un asesor de seguros de la
aseguradora que contacté por redes 4% 11% 4% 5% 8%
sociales
No sabe/No responde 0% 2% 4% 1% 0%
TOTAL 100% | 100% 100% 100% 100%

Ante el planteamiento de una mejora constante de los beneficios, tanto varones como

mujeres afirman que seria mas facil decidir la renovacion de su poliza de seguros vehiculares

Tabla 4.14. Evaluacién de la renovacion de la pdliza si mejoran los beneficios

(por sexo)
Si los beneficios mejoran Sexo
constantemente, seria mas facil . i
decidir la renovacion de su péliza Femenino Masculino
Sl 87% 90%
NO 13% 10%
TOTAL 100% 100%

En cuanto al mismo planteamiento por rangos de edad, se observa que la mayoria afirma
que seria mas facil decidir la renovacion de su pdliza de seguros vehiculares, aungue es
notable que, entre los mas jovenes, el 17% piensa que no ayudaria a que se renueve su seguro

vehicular, esto puede ser por su poca experiencia aun con este tipo de seguros por su corta

edad.
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Tabla 4.15. Evaluacién de la renovacion de la pdliza si mejoran los beneficios

(por rangos de edad)

Si los beneficios mejoran Edad
facil decidir 1 renovacion de | 18425 | 26235 | 30245 | 46255 | 56 ams
su poliza afios afos afios afios afos
Sl 83% 88% 92% 86% 90%
NO 17% 12% 8% 14% 10%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Analizando la percepcion de la importancia de mejorar la pdliza para no recurrir a la

competencia, se observa que en ambos sexos la mayoria confirma que siempre es importante

realizar mejoras que generen satisfaccion en sus asegurados y decidan mantenerse con su

poliza actual. Por otro lado, vemos que existe un 12% de mujeres y 9% de hombres que

consideran que asi mejoren su poliza “Nunca” se quedarian en la compafiia, y esto, volvemos

a recalcar, probablemente sucede porque han presentado muchos impases con la compafiia

de seguros y consideren que asi ésta mejore, va mucho mas alla.

Tabla 4.16. Importancia de mejorar su poliza para no recurrir a la competencia,

(por sexo)
Es importante mejorar las poélizas Sexo
de seguros para no recurrirala | Femenin | Masculin
competencia 0 0

Nunca 12% 9%
A veces 21% 19%
Frecuentemente 12% 6%
Siempre 55% 66%

TOTAL 100% 100%

Este mismo analisis por rango de edad, nos lleva a la misma conclusién. Sin embargo,

cabe resaltar que, en los mayores de 56 afios, el 14% afirma que eso no es importante para

que ellos decidan recurrir a la competencia.
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Tabla 4.17. Importancia de mejorar su poliza para no recurrir a la competencia

(por rangos de edad)

Es importante mejorar las Edad

polizas de seguros parano | 184325 | 26a35 36a45 | 46a55 | 56amas

Nunca 8% 9% 8% 13% 14%

A veces 25% 18% 21% 23% 15%

Frecuentemente 8% 12% 4% 6% 7%

Siempre 58% 60% 67% 59% 64%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Analizando estas dos ultimas afirmaciones (Tabla 18), dentro de los que si creen que si

mejoran los beneficios seria mas facil decidir su renovacion, el 66% también considera

importante mejorar las pdlizas de seguros para no recurrir a la competencia.

Tabla 4.18. Importancia de mejorar la péliza con la mejora de los beneficios para
facilitar la renovacion

Es importante mejorar las
pélizas de seguros para no
recurrir a la competencia

¢ Cree que, si los beneficios mejoran
constantemente, seria mas facil decidir la
renovacion de su poliza?

SI NO
Nunca 6% 36%
A veces 19% 22%
Frecuentemente 8% 11%
Siempre 66% 31%
TOTAL 100% 100%

Ante la oferta de mas y mejores beneficios, aunque esto conlleve un mayor costo, la

mayoria en ambos sexos afirma que si acudirian a la competencia. Pero cabe resaltar que,

aunque sea un porcentaje menor, un 14% de las mujeres afirman que no acudirian a la

competencia, aunque le ofrezcan mejores beneficios. Posiblemente, para ellas es importante

mantener los costos y ademas los beneficios actuales son adecuados para ellas.
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Tabla 4.19. Oferta de mas y mejores beneficios, aunque con mayor costo (por

sexo)

Si le ofrecen un seguro con mejores y mas

Sexo

beneficios, pero pogotrll?pt;czztnodrzgyor, ¢acudiria ala Femenino Masculino

Nunca 14% 9%

A veces 31% 32%

Frecuentemente 5% 8%

Siempre 49% 51%
TOTAL 100% 100%

Este mismo andlisis por rango de edad, nos muestra que, similar al anterior analisis, la
mayoria si acudirian a la competencia por mejores y mas beneficios, aunque por un costo

mayor. Sin embargo, se aprecia que en los rangos de mayor edad un 14% no considera como

opcidn el cambiar de seguro por un costo mayor, aungue le ofrezcan mejores beneficios.

Tabla 4.20. Oferta de mas y mejores beneficios, aunque con mayor costo (por

rangos de edad)

Si le ofrecen un seguro con

Edad

56 a mas

mejores/mas beneficios, pero por
un costo mayor, ¢acudiria a la
competencia?

18 a 25 afios

26 a 35 afios

36 a 45 afios

46 a 55 afios

afos

Nunca

8%

10%

10%

14%

14%

A veces

25%

34%

32%

33%

27%

Frecuentemente

4%

8%

7%

6%

5%

Siempre

63%

49%

50%

48%

54%

TOTAL

100%

100%

100%

100%

100%

Las personas presentan mayor interés en los precios, cerca del 50% tanto de hombres

como mujeres afirman que los precios son de su mayor interés ante una comunicacién de la

empresa aseguradora que se comunica con ellos para ofrecerles un servicio. Ademas, para

ambos sexos también es importante el tiempo de atencion.

Tabla 4.21. Interés de las personas aseguradas (por sexo)

Cuando la empresa se comunica con Ud. Sexo
ara brindar un servicio, ;qué es lo que mas le . .

P interes;’? q Femenino Masculino
Beneficios adicionales 18% 13%
Precios 46% 48%
Tiempo de atencion 25% 25%

62



Coberturas

11%

14%

TOTAL

100%

100%

Este mismo analisis por rangos de edad, nos presenta los mismos resultados; es decir,

los precios son lo méas importante. Ademas, se observa que los mas jovenes no presentan

tanto interés en la cobertura en comparacion con el resto de los rangos de edad.

Tabla 4.22. Interés de las personas aseguradas (por rangos de edad)

Cuando la empresa se Edad

e o pete | 18025 | 20035 | st | asass | ssams
que més le interesa? afios afios anos afios anos
Beneficios adicionales 8% 17% 14% 13% 15%
Precios 54% 48% 45% 44% 53%
Tiempo de atencion 29% 23% 24% 34% 19%
Coberturas 8% 12% 16% 10% 14%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

A continuacion, se analizara el interés de los asegurados con aspectos del servicio de

atencion al cliente.

La cobertura es ampliamente importante, hasta incluso llega a ser considerada por la

mayoria lo mas importante para la renovacion de su poliza; solo un 5% lo considera poco

importante. EI tiempo de atencién es importante, pero no es lo mas importante. Los precios

también son considerados importantes, pero no llegan a ser considerados los mas importante,

lo mismo sucede con los beneficios adicionales.

Tabla 4.23. Interés de las personas aseguradas, con importancia de la cobertura
para su renovacion

Cuando la
empresa se

¢La cobertura de su seguro qué tan importante es para la renovacion?

comunica para
brindar un

TOTAL

servicio, ¢qué es
lo que mas le
interesa?

Nada
importante

Muy poco
importante

Poco
importante

Importante

Muy
importante

Lo mas
importante

Beneficios
adicionales

1%

6%

8%

46%

36%

3%

100%

Precios

0%

2%

8%

53%

34%

3%

100%

Tiempo de
atencion

1%

2%

13%

49%

28%

7%

100%

Coberturas

0%

0%

5%

24%

33%

38%

100%
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Si bien el tiempo de atencion es importante, cuando se comunican con ellos para

ofrecerles un servicio, en comparacion con los otros intereses, es el que presenta menor

porcentaje de importancia como factor para la renovacion. Son el precio y la cobertura los

que presentan mayor porcentaje de importancia con respecto al tiempo de respuesta para la

renovacion.

Tabla 4.24. Interés de las personas aseguradas, con importancia del tiempo de
respuesta para la renovacion

¢El tiempo de respuesta de su seguro es importante para la
Cuando la empresa se renovacion?
comunica para brindar un Muy .
servicio, (qué es lo que mas imN?)(Ij’?an poco imP(()):fant Importa imMol:’)t/an irhocgrr]f;n ToTAL
le interesa? P importa P nte P P
te nte e te te
Beneficios adicionales 1% 4% 7% 35% 39% 14% 100%
Precios 0% 3% 8% 46% 38% 5% 100%
Tiempo de atencion 2% 7% 13% 27% 28% 23% 100%
Coberturas 0% 0% 10% 40% 33% 17% 100%

Los beneficios adicionales, si bien presentan importancia para la renovacion, al

compararlo con los otros intereses, se aprecia que la cobertura también presenta una

importancia similar con un 11% y beneficios adicionales con 7%. Si bien este Gltimo factor

es bajo, puede considerarse como importante al momento de evaluar la renovacion del seguro

vehicular.

Tabla 4.25. Interés de las personas aseguradas, con la evaluacion de la
importancia de los beneficios para la renovacion

Cuando la empresa se ¢ Los beneficios de su seguro son importantes para la renovacion?
comunica para brindar un Poco Muy Lo mas
servicio, (qué es lo que mas | . Nada Muy poco importa Importan important | important TOTAL
le interesa? importante | importante nte te o o
Beneficios adicionales 3% 4% 4% 46% 36% 7% 100%
Precios 1% 6% 9% 41% 42% 1% 100%
Tiempo de atencion 0% 5% 11% 46% 35% 4% 100%
Coberturas 0% 2% 10% 38% 40% 11% 100%

Las facilidades de pago es un punto importante para la renovacion, y esto se ve

relacionado, en su mayoria, con el interés de los usuarios en el mejor tiempo de atencién.
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Tabla 4.26. Interés de las personas aseguradas, con la evaluacion de la

importancia de las facilidades de pago para la renovacion

Cuando la empresa se

¢Las facilidades de pago de su empresa de seguros son importantes
para la renovacién?

comunica para brindar Mu .
onserviio couesto | M| pooo | PO | importa | MU | Lamds | TOTAL
gue mas le interesa? importa nte
nte nte nte nte nte
Beneficios adicionales 0% 7% 13% 40% 36% 4% 100%
Precios 1% 3% 9% 41% 44% 2% 100%
Tiempo de atencion 1% 4% 6% 54% 33% 2% 100%
Coberturas 0% 2% 13% 52% 30% 3% 100%

Al evaluar la importancia de los precios con los intereses de los usuarios, el precio es lo

mas importante en cada uno de los intereses, pero se debe resaltar que, para los que les

interesa la cobertura, el precio muestra una importancia del 97% para la renovacion.

Tabla 4.27. Interés de las personas aseguradas, con la evaluacion de la
importancia del precio para la renovacion

Cuando la empresa se ¢El precio de su seguro es importante para la renovacion?
comunica para brindar un Mu L T
. ) . y 0
servicio, ¢quéesloquemas | ~ Nada poco _ Poco Impo | Muy més OTAL
le interesa? importante importante importante rtante importante importante
Beneficios adicionales 3% 1% 11% 33% 43% 8% 1
00%
. 1
Precios 1% 4% 6% 44% 35% 10%
00%
Tiempo de atencion 2% 7% 13% 42% 31% 5% 1
00%
1
Coberturas 0% 0% 3% 30% 54% 13%
00%

Analizando el problema que tienen los clientes con su seguro vehicular y el nivel de

atencion personalizado que esperan recibir de su aseguradora, podemos identificar que los

gue en algun momento han tenido problemas con la aseguradora, por algin siniestro o

problema con la pdliza (a veces 27% y siempre 32%), consideran que si deben recibir

atencion de manera personalizada. Definitivamente, una gran cantidad de clientes esperan

que la aseguradora los atienda de manera personalizada y esto lo refuerzan nuestros expertos

que consideran que la venta de un servicio debe estar acompafada de un trato cercano y de

manera constante para que no se pierda la relacion cliente/aseguradora. Ademas, es uno de

los criterios para reforzar la fidelizacion.
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Tabla 4.28. Problemas con el seguro, con la importancia de recibir atencion
personalizada

(Es importante para ud. recibir atencion
de manera personalizada?
Si No
(Alguna vez ha Nunca 18% 3%
tenido problemas
?
con su seguro? A veces 27% 50,
Frecuentemente 3% 2%
Siempre 32% 10%

En la tabla 30 se analizara el problema que tiene los clientes con la intencidn que tiene
la aseguradora al comunicarse con el asegurado para ofrecer un servicio, podemos observar
que los clientes que han tenido en algin momento problemas con la aseguradora, estan
esperando que la empresa les comunique algln ajuste o campafia que impacte en el precio
del seguro, ya que seguramente estan pensando que la empresa aseguradora tenga en cuenta
los malos momentos que paso, y ésta lo retribuya con el precio. Segun los expertos en
experiencia al cliente, el publico que hace uso de servicios y pasa un mal momento, debe ser
atendido de manera inmediata, reforzando la comunicacion de beneficios antes que transmita

su disgusto en redes sociales 0 con su entorno mas cercano.

Tabla 4.29. Problemas con el seguro, con el interés en el momento que la empresa
se comunica para brindar un servicio

Cuando la empresa se comunica con Ud. para brindar un
servicio, ;qué es lo que mas le interesa?
Beneficios Precios Tiempo de Coberturas
Adicionales Atencion
(Algunavez | nunca 5% 6% 6% 4%
ha tenido
problemas 0 o 0 0
con su aveces 4% 13% 9% 6%
seguro?
frecuenteme 1% 2% 1% 1%
nte
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siempre 4% 27% 9% 2%

La tabla 31 analiza la necesidad de tener un seguro con la mejora de beneficios para la
retencion de clientes. Aqui se observa una concentracion casi total del 91% que coincide en
que es necesario contar con un seguro Yy la necesidad imperiosa de mejorar los beneficios de
los aseguradores con la finalidad de retener a sus clientes. Se debe de tener en cuenta que los
beneficios ofrecidos por las empresas de seguros son un aliciente a la hora de renovar su
seguro, ya que pueden considerarlos como una retribucion a la inversion que hacen al pagar

la prima comercial.

Tabla 4.30. Necesidad de contar con un seguro, con la mejora de beneficios para
la retencion de clientes

(Cree usted que es necesario mejorar los
beneficios de seguros para retener a los
clientes?
Si No

(Cree usted que es | Si 91% 0%

necesario tener un

seguro?

& No 9% 0%

En la tabla 32, se puede observar que la concentracion del 75% cree que es necesario
contar con un seguro y considera importante recibir una atencion personalizada. La
entrevista a los expertos nos demuestra que el trato es un factor importante y tradicional en
laidiosincrasia peruana. Tratar al cliente como si fuera Unico y exclusivo, tomando en cuenta
sus necesidades, puede ayudar a fidelizar al asegurado. En segundo lugar, se puede apreciar
que el 17% considera que es importante tener un seguro, pero en ellos no influye el trato que
la compafiia de seguros tiene con ellos mismos. Solo el 5% de las personas no considera
tener un seguro, y si recibe un trato personalizado, con ellos también se puede tener una
relacion cercana para que el trato entre el asegurado y la aseguradora sea una propuesta de
valor importante hasta que el seguro se vuelva una necesidad. Finalmente, el 3% es

indiferente ante la necesidad del seguro y la atencion personalizada.
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Tabla 4.31. Necesidad de contar con un seguro, con la importancia de una
atencion personalizada

¢ Es importante para Ud. recibir atencién de
manera personalizada?

Si No
¢ Cree usted que es Si 75% 17%
necesario tener un
sequro?
g No 5% 3%

En la tabla 33, se puede apreciar la perspectiva que tienen los encuestados ante la
necesidad de un seguro y la influencia del precio: a casi la mitad de las personas les interesa
contar con un seguro y que le brinden un servicio con precios acorde a sus necesidades. Esto
permite afirmar que el precio se puede volver un elemento de generacién de confianza entre
el cliente y la empresa de seguros. El 22% de personas que si consideran necesario tener un
seguro fijan su interés en el tiempo de atencién. Este ultimo es un factor importante en la
experiencia de compra y puede estar relacionado con la percepcion del valor de los servicios

y la calidad de estos.

Tabla 4.32. Necesidad de contar con un seguro, con el interés en el momento que
la empresa se comunica para brindar un servicio

Cuando la empresa se comunica con Ud. para brindar un
servicio, ¢qué es lo que mas le interesa?
Beneficios Precios Tiempo de Coberturas
adicionales atencion
¢Cree usted | Si 13% 44% 22% 12%
que es
necesario
tener un No 1% 4% 3% 1%
seguro?

En la tabla 34, podemos observar que los clientes valoran que la pdliza mejore con la

percepcion de que el seguro vehicular es costoso. Segun los resultados, el 46% de los

encuestados consideran que el seguro es costoso y por ello respondieron que los beneficios
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deberian mejorarse, en especial en este factor tan importante que en mas de una oportunidad

han mencionado que es un criterio que podria decidir la renovacion del seguro vehicular.

Tabla 4.33. Decision de renovar la poliza si se mejoran los beneficios

constantemente, con la percepcion si el seguro de autos es costos

Segun su percepcion: El seguro de autos es un producto costoso.

1 2 3 4 5
Totalmente | Parcialmen | indiferente | Parcialmen | Totalmente
en te en te de de acuerdo
desacuerdo | desacuerdo acuerdo

¢Cree que, si los Si 2% 4% 13% 46% 25%

beneficios mejoran

constantemente,

seria mas facil No 0% 0% 1% 6% 4%

decidir la

renovacion de su

poliza?

En la siguiente tabla, se analizara la decision que deberian tener las empresas de seguros

con la mejora de beneficios constantes, junto con la cobertura de seguros. En el caso de los

clientes que consideran importante la cobertura para la renovacion de un seguro, el 41%

considera que si se deberia considerar dentro de las mejoras en la péliza. Quizé esto ocurre,

porque los seguros, de forma general, en el Peru, presentan planes muy estandares que

dificilmente se puede dar cuenta del factor diferenciador. Es por ello que una de las

recomendaciones de nuestros expertos en seguros y experiencia al clientes es que las

empresas deben arriesgarse mucho mas en dar paquetes especiales segin el nuevo

comportamiento del consumidor, como, por ejemplo, planes para pet friendly, nuevos

beneficios para la salud del conductor (sin necesidad que se tengan que activar la péliza por

algun siniestro), entre otras opciones.
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Tabla 4.34. Decision de renovar la poliza si se mejoran los beneficios
constantemente, con la cobertura del sequro

¢La cobertura de su seguro qué tan importante es para la renovacion?

renovacion de su
pdliza?

1 2 3 4 5 6
Nada Muy poco | Poco Important | Muy Lo més
importa | important | important | e important | importante
nte e e e
¢Cree que, si los Si 0% 1% 8% 41% 30% 8%
beneficios mejoran
constantemente,
seria mas facil No 0% 1% 1% 7% 3% 0%
decidir la

En la siguiente tabla, se observa que el tiempo de respuesta en relacion con la constante

mejora de beneficios es un tema valorado por la mayoria de las personas encuestadas. Ello

asciende a un total de mas del 70% considerandolo desde importante a lo mas importante.

Segun algunos expertos, el tiempo de respuesta puede hacer sentir que la empresa

aseguradora es muy confiable, pero si tiene un tiempo de respuesta de una hora, ya no se ve

confiable y podria no haber renovacion.

Tabla 4.35. Decision de renovar la poliza si se mejoran los beneficios
constantemente, con el tiempo de respuesta

¢El tiempo de respuesta de su seguro es importante para la renovacion?

renovacién de su
poliza?

1 2 3 4 5 6
Nada Muy poco Poco Importante | Muy Lo mas
importante | importante | importante importante | importante
¢Cree que, si los Si 1% 3% 8% 34% 31% 12%
beneficios mejoran
constantemente,
seria mas facil No 0% 0% 1% 5% 4% 0%
decidir la

En la siguiente tabla, se aprecia que el precio es un factor que es importante 0 muy

importante para la toma de decision sobre la renovacién del seguro, siendo que para el 35%

de las personas es importante y para el 33% es muy importante. Segun los expertos, el precio
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es un factor racional importante si es que no hay diferenciacion en la comunicacion de los

seguros y se tiene que complementar con experiencia.

Tabla 4.36. Decision de renovar la poliza si se mejoran los beneficios
constantemente, con el precio del seguro

¢El precio de su seguro es importante para la renovacion?

1

2 3

4

5

6

Nada
importante

Muy poco
importante

Poco
importante

Importante

Muy
importante

Lo mas
importante

¢ Cree que, si los
beneficios mejoran
constantemente,
seria mas facil
decidir la
renovacioén de su
poliza?

Si

1%

3%

7%

35% 33%

9%

No

0%

0.41%

1%

5% 4%

0%

En la siguiente tabla, se observa que mientras mas satisfaccion se sienta sobre el seguro

de auto, es mas probable que lo recomiende a personas cercanas. Esto se evidencia en que el

47% personas mencionan que es “Algo probable” que recomienden el seguro y el 25%

mencionan que es “Muy probable” que lo recomienden. Los expertos mencionan gue en las

empresas la satisfaccion en los seguros no se puede dejar deteriorar en el tiempo; por eso,

las mejoras tienen que ser constantes especialmente en pandemia.

Tabla 4.37. Decision de renovar la poliza si se mejoran los beneficios
constantemente, con la recomendacion del seguro adquirido de acuerdo con la
satisfaccion

Si usted esta satisfecho (a) con el seguro adquirido, ¢se lo
recomendaria a personas cercanas?

1

2

3

4

Nada Probable

Poco probable

Algo Probable

Muy probable

constantemente, seria mas facil
decidir la renovacion de su péliza?

¢ Cree que, si los beneficios mejoran | Si

4%

12%

47%

25%

No

2%

1%

5%

3%
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4.3.  Analisis de fiabilidad

El analisis de fiabilidad mide el nivel de consistencia entre las medidas de un conjunto
de variables (preguntas). Con este analisis, buscamos identificar si las preguntas son
adecuadas, midiendo la relacion de estas y separando de la investigacion aquellas que no
aporten significativamente.

Para este andlisis se utiliza el Alfa de Cronbach como indicador de fiabilidad. En la
siguiente tabla, se muestra los criterios de interpretacion del coeficiente del Alfa de

Cronbach.

Rangos Magnitud
0,81 a 1,00 Muy Alta
0,61 a 0,80 Alta
0,41 a 0,80 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002)

En la siguiente tabla se muestra los Alfa de Cronbach nivel Total y por agrupaciones de
preguntas (ver en anexos el cuestionario). Como se aprecia en la tabla, el Alfa del total es
adecuado (0,862) al encontrarse en el nivel de Muy Alta segun el rango de Ruiz Bolivar.
Pero a nivel de cada agrupacion de items, en las preguntas sobre la percepcion, se muestra
un Alfa moderado, por lo cual se procedié a retirar la pregunta que presentaba la menor
correlacion (Considero necesario tener un seguro de autos). Se hizo lo mismo retirando la
pregunta anterior y una mas (Me preocupa tener un auto sin seguro) pero el alfa del Total no

mejoro, por lo cual se decidié mantener las pregunta y continuar con el analisis.

Tabla 4.38. Comparacion del Alfa de Cronbach y su nivel de fiabilidad

Conocimient | Criterios | Percepcion | Aspectos del
Anélisis Total 0 de Seguros de de los servicio para
original vehiculares | eleccion seguros | la renovacion
(CV) (CE) (PS) (AR)
Alfa de 0,862 0,781 0,829 0,590 0,866
Cronbach
N de Ttems 35 7 11 7 10
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4.4.

Nivel de
Fiabilidad Adecuada Alta Muy Alta Moderada Muy Alta
Conocimient | Criterios | Percepcion | Aspectos del
Analisis Total 0 de Seguros de de los servicio para
con ajustes vehiculares | eleccion seguros | la renovacion
(CV) (CE) (PS) (AR)
Alfa de 0,862 0,781 0,829 0,614 0,866
Cronbach
N de Ttems 34 7 11 6 10
Nivel de Adecuada Alta Muy alta Alta Muy alta
Fiabilidad y y
Conocimient | Criterios | Percepcion | Aspectos del
Analisis Total 0 de Seguros de de los servicio para
con ajustes vehiculares | eleccion seguros | la renovacion
(CVv) (CE) (PS) (AR)
Alfa de 0,862 0,781 0,829 0,662 0,866
Cronbach
N de Ttems 33 7 11 5 10
Nivel de
Fiabilidad Adecuada Alta Muy alta Alta Muy alta

Andlisis de correlacion

En este analisis, se busca identificar el nivel de correlacién entre las variables

(preguntas), para ello se utilizara la Correlacion de Pearson, cuyos valores van desde -1 al 1,

el cero significa ausencia de correlaciéon y el 1 significa correlacion perfecta, y el signo

indicara si la correlacion es positiva (directa) o negativa (inversa).

Tabla 4.39. Coeficiente de correlacion de Pearson

VALOR SIGNIFICADO

0 Correlacion Nula

0,01a0,39 Correlacion baja
0,40a0,69 Correlacion moderada
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0,70a0,89 Correlacion alta

0,90a0,99 Correlacion muy alta

1 Correlacion perfecta
Fuente: Gomez Villegas, 2007

Para facilitar identificar a cada agrupacion o segmento de preguntas, se les coloco una

abreviatura:

Abreviatura (CV) (CE) (PS) (AR)
Segmento/ Conocimiento de Criterios de | Percepcion de los | Aspectos del servicio para la
dimensién Seguros vehiculares eleccion seguros renovacion

Ademas, el segmento cuenta con un grupo de preguntas, las cuales estaran también

codificadas para facilitar el andlisis.

Para iniciar, se analizan los criterios sobre el conocimiento de seguros vehiculares:

Tabla 4.40. Tabla Conocimiento de seguros vehiculares (codificacion
CODIGO | Conocimiento de Seguros vehiculares

Cvl Si tengo un seguro de autos de responsabilidad civil, implica que,
en caso de accidente, repararan mi auto.

Cv2 El deducible es la cantidad que debo pagar al momento que el taller
repara mi auto bajo la cobertura de la péliza.

Cv3 En caso de siniestro por pérdida total, la aseguradora me
indemnizard segun el valor por el cual compré el vehiculo.

Cv4 El precio del seguro depende exclusivamente del valor comercial
del auto.

CV5 La cobertura de dafio propio abarca los dafios de mi vehiculo

ocasionados por accidentes de transito y por actos malintencionados
de otras personas

CV6 ElI SOAT cubre a todas las personas que sufren lesiones en un
accidente de transito.
Cv7 El seguro de autos cubre al asegurado por los dafios ocasionados a

otros vehiculos o bienes si resulta responsable de los hechos y
también cubre gastos de curacion.

Tabla 4.41. Correlaciones de conocimiento de seguros

vehiculares
Cv1l CV2 CV3 CV4 CV5 CVé6 CVv7
CvVi1 1
CV2 ,284™ 1
CV3 415 | 223" 1
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Cv4 ,278™ | ,363™ | ,358™ 1

CV5 463 | ,352™ | ,337" | ,307" 1

Cve ,294™ | 313" | ,226™ | ,317™ |, 372" 1

Ccv7 ,390" | ,398" | ,263* | ,327" |,475" | ,370™ 1

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Leyenda de color

E Correlacion nula nes nos muestra que, en general, la correlacion de las variables
Correlacion baja Lo . .
agrup correlacion mederada  CONOCiMiento de seguros vehiculares es baja, pero sobresalen

Correlacion alta

tres ci B coeiacicn muy ai aradas:

La primera es la correlacion entre CV1 y CV3; es decir, hay una correlacién moderada
entre “Si tengo un seguro de autos de responsabilidad civil, implica que, en caso de
accidente, repararan mi auto” y “En caso de siniestro por pérdida total, la aseguradora me
indemnizara segun el valor por el cual compré el vehiculo”. La segunda correlacion
moderada ocurre entre CV1y CV5; es decir: “Si tengo un seguro de autos de responsabilidad
civil, implica que, en caso de accidente, repararan mi auto” y “La cobertura de dafio propio
abarca los dafios de mi vehiculo ocasionados por accidentes de transito y por actos
malintencionados de otras personas”. La tercera correlacion moderada seria la CV5y CV7;
es decir: “La cobertura de daiio propio abarca los dafios de mi vehiculo ocasionados por
accidentes de trénsito y por actos malintencionados de otras personas” y “El seguro de autos
cubre al asegurado por los dafios ocasionados a otros vehiculos o bienes si resulta

responsable de los hechos y también cubre gastos de curacion”.
A continuacion, se analizaran los criterios para la eleccion de un seguro de autos

Tabla 4.42. Tabla de Criterios de eleccion (codificacion)

CODIGO Criterios de eleccion

CEl Valores agregados/servicios adicionales
CE2 Precio del seguro (prima)

CE3 Coberturas

CE4 Sumas aseguradas
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CE5 Prestigio de la aseguradora

CE®6 Opciones/Facilidades de pago

CE7 Servicio al cliente

CES8 Requisitos para ser asegurado

CE9 Recomendacion del asesor de seguros
CE10 Comentarios de amigos y familiares
CE1l1 Anuncios publicitarios

Las correlaciones también son bajas, pero se identifican algunas correlaciones

moderadas. Entre estas, existen tres importantes a mencionar:

La primera correlacion modera importante ocurre entre CE7 y CES8; es decir, el
“Servicio al cliente” y los “Requisitos para ser asegurado” son criterios relacionados al
momento de elegir un seguro. La segunda seria entre CE8 y CE9; es decir, “los requisitos
para ser asegurado” y la “Recomendacion del asesor de seguros”. La tercera correlacion
moderada seria entre CE9 y CE10; es decir, la “Recomendacion del asesor de seguros” y
“Comentarios de amigos y familiares”. En otras palabras, si el asesor de seguros le da buenas
recomendaciones, los comentarios de amigos y familiares también le podrian dar buenas

recomendaciones de esa compafiia de seguros.

Tabla 4.43. Tabla de Correlaciones de criterios de eleccién

C C C C C C C C C C C
E1l E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11
C 1
E1l
C , 1
E2 209
C , , 1
E3 392 194
C , , , 1
E4 323" 347 307
C , , , , 1
E5 320 206 250" 202
C , , , ) ) 1
E6 301" 274 350 345 327
C , , , , , , 1
E7 321" 300 351" 302* 342" 434
C , , , , , , , 1
E8 273 253 320" 327 273" 389 468"
C , , , , , , , , 1
E9 217 233" 333" 200™ 295 416™ 436™ 473"
C , , , , , , , , ’ 1
E10 265" 231" 305 214 291" 347 329" 440 485
C , , , , , , , , ’ ’ 1
E11 247 141~ 220" 183* 283" 267 267 370 422 424

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Leyenda de color
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A continuacion, el andlisis de las correlaciones de la percepcion de seguros de autos.

Tabla 4.44. Tabla Percepcion de los seguros (codificacion)

CODIGO Percepcidn de los seguros

PS1 Considero necesario tener un seguro de autos.

PS2 El seguro de autos es un producto costoso.

PS3 En general, no me gustan los sequros.

PS4 Desconfio de las compafiias aseguradoras.

PS5 Me preocupa tener un auto sin seguro.

PS6 No tengo mucha informacion del seguro de autos
PS7 El seguro de autos solo sirve para eventos extremos.

Como se muestra en la matriz de correlaciones, existen algunas correlaciones no

seguros de autos.

Tabla 4.45. Correlaciones de percepcion de los seguros

significativas (nulas). Este resultado era muy probable, ya que este grupo de variables
presentaba un Alfa de Cronbach bajo. Sin embargo, se observa una correlacion moderada
entre las variables: PS4 con PS6; es decir: “Desconfio de las compaiiias aseguradoras” y “No
tengo mucha informacion del seguro de autos”. En otras palabras, si no puedo confiar en la

compafiia de seguros, es porque no tengo mucho conocimiento o informacion sobre los

PS
PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 |7

PS 1
1

PS ,232 1
2 7

PS 0,04 ,165 1
3 3 -

PS - ,318 ,331 1
4 0,026 - -

PS ,395 ,195 0,03 0,06 1
5 o o 3 4

PS - ,150 ,361 ,406 - 1
6 ,194 - - - 0,084

PS 0,00 ,153 ,271 ,239 ,118 ,381 1
7 5 o o e = o

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Leyenda de color
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Finalmente, se analiz6 el segmento de aspectos del servicio de atencion al cliente para
la renovacion.

Tabla 4.46. Tabla Aspectos del servicio para la renovacion (codificacion)

CODIGO Aspectos del servicio para la renovacion

AR1 ¢La cobertura de su seguro qué tan importante es para la renovacion?

AR2 ¢La propuesta de valor de su seguro qué tan importante es para la renovacion?

AR3 ¢La atencion al cliente de su seguro es importante para la renovacion?

AR4 ¢El tiempo de respuesta de su seguro es importante para la renovacion?

AR5 ¢ Los beneficios de su seguro son importantes para la renovacion?

AR6 ¢El tiempo de experiencia de su empresa de seguros es importante para la renovacion?
AR7 ¢Las promociones de su empresa de seguros son importantes para la renovacion?
ARS8 ¢ Los descuentos de su empresa de seguros son importantes para la renovacion?

AR9 ¢ Las facilidades de pago de su empresa de seguros son importantes para la renovacion?
AR10 (El precio de su seguro es importante para la renovacion?

Esta matriz presenta mejores correlaciones que las anteriores. Las tres a mencionar por

ser las mas altas seria las siguientes:

La primera seria la correlacion entre AR3 y ARS5; es decir, “La atencion al cliente, de
su seguro es importante para la renovacion” y “Los beneficios de su seguro son importantes
para la renovacion. Significa que, si la atencidn al cliente es buena y los beneficios ofrecidos

son buenos, lo mas probable es que considere realizar la renovacion.

La segunda seria la correlacion entre AR5 y AR10; es decir, “Los beneficios de su
seguro son importantes para la renovacion” y “El precio de su Sseguro es importante para la
renovacion”. Eso significa que, si los beneficios ofrecidos son buenos y el precio es
adecuado, lo mas probable es que considere realizar la renovacion. Pero también si ambos
no son adecuados (los beneficios y los precios), es probable que no se anime a realizar la

renovacion.

La tercera seria la correlacion entre AR2 y ARG; es decir, “La propuesta de valor de su

seguro qué tan importante es para la renovacion” y “El tiempo de experiencia de su empresa
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de seguros es importante para la renovacion”. En otras palabras, esta correlacion nos explica
que, si existe una propuesta en valor del seguro y posee tiempo de experiencia la
aseguradora, seria importante para considerar realizar la renovacion, pero si no le ofrece una
propuesta en valor y tampoco tiene experiencia la aseguradora, lo mas probable es que no se

anime a realizar la renovacion.

Tabla 4.47. Correlaciones de aspectos del servicio para la renovacion

A A A A A A A A A A
R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10
A 1
R1
A 4 1
R2 38"
A 4 4 1
R3 21" 05"
A 4 4 4 1
R4 18~ 17~ 56"
A 4 4 )5 4 1
R5 49" 09™ 00™ 39"
A ,3 4 3 3 ,3 1
R6 40™ 54" 67" 77" 84™
A ,3 4 4 3 4 4 1
R7 58" 10 05" 72" 46 00™
A ,2 4 3 3 ,2 3 4 1
R8 28" 09™ 07 15" 94™ 89" 39"
A ,2 3 3 ,2 4 4 4 3 1
R9 54" 95™ 83" 95™ 26™ 15~ 45" 17"
A 4 3 4 4 4 3 ,3 4 4 1
R10 42~ 89" 23" 40 90™ 64" 13~ 04" 21"

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Leyenda de color
Correlacion nula

Correlacion baja
Correlacion moderada
Correlacion alta

Correlacion muy alta

45. Andlisis factorial
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El analisis factorial exploratorio es una técnica estadistica que permite explorar con
mayor precision las dimensiones o variables latentes. Suele ser utilizado cuando existe un
numero bastante grande de variables. Este analisis es, por lo tanto, una técnica de reduccion
de dimensionalidad de los datos; es decir, busca el minimo nimero de dimensiones capaces
de explicar el maximo de informacidn contenida en los datos, considerando que todos estos

son independientes.

Lo primero que se debe evaluar es el indicador del indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).
Este es un indicador que permite identificar si es adecuado realizar el andlisis factorial. Es
decir, si el indice KMO esta entre 0.5 y 1, sera adecuado realizar el andlisis. Pero si el KMO

es menor a 0.5, indicara que no es adecuado este analisis con la informacién obtenida.

En la presente investigacion, se obtuvo un KMO de 0,913, que es un valor bastante
préximo a 1, con lo cual se concluye que si es adecuado realizar el analisis factorial. Ademas,
se observa la significancia (sig =0,000) de la prueba de Esfericidad de Bartlett, con lo cual
se puede proceder al analisis.

Tabla 4.48. Tabla de indice de KMO

Tabla de indice de KMO (Kaiser- Meyer-0Olkin)
KMO Interpretacion
De0,0a0,5 No es adecuado realizar el analisis
De0O,5a1l Es adecuado realizar el analisis

Fuente: Autores de esta tesis

En la presente investigacion, se obtuvo un KMO de 0,913, que es un valor bastante
préximo a 1, con lo cual se concluye que si es adecuado realizar el analisis factorial. Ademas,
se observa la significancia (sig =0,000) de la prueba de Esfericidad de Bartlett; es decir, si

existen correlaciones significativas entre los datos, con lo cual se puede proceder al analisis.

Tabla 4.49. Prueba de KMO y Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0,913
adecuacién de muestreo

Aprox. Chi-cuadrado 5650,415
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De0,5a1l gl 595

Prueba de
esfericidad de .

Bartlett Sig. 0,000

Fuente: Autores de esta tesis

Se inicia el analisis con 35 variables (preguntas), y se obtienen 7 componentes que
logran explicar el 53% de la variabilidad de las variables (varianza de la informacién

recogida).

El primer componente explica el 14%; el segundo componente, el 11%; el tercer
componente, 9%; el cuarto componente, el 7%; el quinto y sexto componente, el 5%; vy,
finalmente, el séptimo componente, tan solo el 4% de la varianza de la informacion recogida

en el cuestionario.

Tabla 4.50. Modelo varianza total explicada

Varianza total explicada
Autovalores Iniciales Sumas de cargas al cuadrado Sumas de cargas al cuadrado
de la extraccion de larotacién
Componente | Total % de % Total % de %acumulado | total % de %

Varianza | acumulado varianza varianza | acumulado

1 9,187 26,249 26,249 | 9,187 26,249 26,249 | 4,955 14,157 14,157
2 2,407 6,877 33,127 | 2,407 6,877 33,127 | 3,728 10,652 24,810
3 1,934 5,526 38,652 | 1,934 5,526 38,652 | 2,994 8,553 33,363
4 1,590 4,543 43,196 | 1,590 4,543 43,196 | 2,339 6,684 40,047
5 1,207 3,449 46,644 | 1,207 3,449 46,644 | 1,695 4,842 44,889
6 1,204 3,439 50,083 | 1,204 3,439 50,083 | 1,616 4,618 49,506
7 1,059 3,025 53,108 | 1,059 3,025 53,108 | 1,261 3,602 53,108

Fuente: Autores de esta tesis
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Sin embargo, en la Matriz de Comunidades, en el Anexo VIII, se observa que para la
variable “Prestigio de la aseguradora”, el modelo solo es capaz de reproducir el 29,7% del

100% de su variabilidad, por lo cual se recomienda retirar del anélisis.

Ademas, en la matriz anti-imagen que se realiz0, se aprecié que “No tengo mucha
informacion del seguro de autos” es la variable con menor valor, por lo cual también se
recomienda retirar del analisis. Con estos ajustes la varianza explicada del total es ahora 54%

y quedan 7 componentes.
La composicion de la varianza de cada componente es el siguiente:

El primer componente explica el 15%; el segundo componente, el 10%; el tercer
componente, 9%; el cuarto componente, el 6%; el quinto y sexto componente, el 5%; vy,
finalmente, el séptimo componente, tan solo el 4% de la varianza de la informacion recogida

en el cuestionario.

Tabla 4.51. Composicién de varianza total explicada

Varianza total explicada
Autovalores Iniciales Sumas de cargas al cuadrado | Sumas de cargas al cuadrado
de la extraccioén de la rotaciéon
Compo | Total % de % Total % de %acumulado total % de % acumulado
nente Varianza | acumulado varianza varianza
1 8,928 27,056 27,056 8,928 27,056 27,056 4,918 14,904 14,904
2 2,047 6,202 33,258 2,047 6,202 33,258 3,408 10,326 25,230
3 1,865 5,653 38,910 1,865 5,653 38,910 2,976 9,018 34,248
4 1,568 4,750 43,661 1,568 4,750 43,661 1,940 5,877 40,126
5 1,203 3,646 47,306 1,203 3,646 47,306 | 1,738 5,267 45,393
6 1,169 3,542 50,848 1,169 3,542 50,848 1,554 4,709 50,102
7 1,058 3,207 54,055 1,058 3,207 54,055 1,305 3,953 54,055

Fuente: Autores de esta tesis
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A continuacion, se muestra la composicion de cada componente; es decir, qué preguntas

confirman cada componente:

Componente 1: Criterios de Renovacion; Componente 2: Criterios de influencia hacia
la renovacion; Componente 3: Conocimiento del seguro vehicular; Componente 4: Imagen
del seguro vehicular; Componente 5: Percepcion del seguro vehicular; Componente 6:
Necesidad del seguro vehicular; Componente 7: Uso de la p6liza en caso extremo.

Tabla 4.52. Matriz de componente rotado

Matriz de componente rotado
Componente
1 2 3 4 5 6 7
¢Lapropuesta de valor de su seguro qué tan importante es para la 0,710 0,125 0,051 -0,106 0,146 -0,017 0,196
renovacion?
¢Lacobertura de su seguro qué tan importante es para la renovacién? 0,677 -0,015 0,197 -0,061 -0,025 0,125 -0,086
¢Los beneficios de su seguro son importantes para la renovaciéon? 0,645 0,223 0,159 0,195 0,080 0,139 -0,238
¢Las promociones de su empresa de seguros son importantes para la 0,639 0,175 0,077 0,216 0,049 0,020 0,142
renovacion?
¢Laatencion al cliente de su seguro es importante para la renovacion? 0,625 0,268 0,169 0,099 0,082 0,002 -0,113
¢El precio de su seguro es importante para la renovacién? 0,600 0,135 0,196 -0,055 0,209 0,230 0,060
¢El tiempo de respuesta de su seguro es importante para larenovacion? 0,590 0,166 0,276 -0,076 0,078 0,132 -0,033
¢El tiempo de experiencia de su empresa de seguros es importante para la 0,571 0,295 0,091 0,104 -0,032 0,079 0,239
renovacion?
¢Los descuentos de su empresa de seguros son importantes para la 0,547 0,123 0,032 0,045 0,054 0,085 0,454
renovacion?
¢Las facilidades de pago de su empresa de seguros son importantes para 0,539 0,245 -0,006 0,235 0,197 0,018 0,167
larenovacion?
Califique el nivel de importancia: Valores agregados/servicios adicionales: 0,507 0,233 0,172 0,199 0,163 0,086 -0,112
Auxilio mecéanico Gria
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Califique el nivel de importancia: Recomendacién del asesor de seguros 0,156 0,729 0,077 0,087 0,000 0,136 0,164
Califique el nivel de importancia: Comentarios de amigos y familiares 0,204 0,699 0,093 -0,082 0,066 -0,123 0,128
Califique el nivel de importancia: Requisitos para ser asegurado 0,192 0,678 0,106 0,050 0,176 0,127 -0,011
(inspeccién, documentacién requerida)

Califique el nivel de importancia: Anuncios publicitarios 0,139 0,638 -0,048 0,343 -0,109 -0,011 0,154
Califique el nivel de importancia: Servicio al cliente 0,295 0,574 0,219 -0,045 0,178 0,114 -0,184
Califique el nivel de importancia: Opciones/Facilidades de pago 0,236 0,509 0,200 0,057 0,255 0,124 0,128
Califique el nivel de importancia: Coberturas (dafio propio, 0,250 0,414 0,306 0,016 0,252 0,019 -0,150
responsabilidad civil, accidentes personales, robo total)

Segun su conocimiento: El deducible es la cantidad que debo pagar al 0,049 0,078 0,691 -0,076 0,180 0,140 0,061
momento que el taller repara mi auto bajo la cobertura de la péliza

Segln su conocimiento: La cobertura de dafio propio abarca los dafios de 0,226 0,102 0,667 0,243 -0,112 0,056 -0,035
mi vehiculo ocasionados por accidentes de transito y por actos

malintencionados de otras personas (vandalismo).

Segln su conocimiento: El seguro de autos cubre al asegurado por los 0,220 0,066 0,649 0,153 0,178 0,014 0,044
dafios ocasionados a otros vehiculos o bienes si resulta responsable de

los hechos y también cubre gastos de curacién.

Segln su conocimiento: El SOAT cubre a todas las personas que sufren 0,156 0,142 0,596 -0,050 0,213 0,046 0,037
lesiones en un accidente de tréansito.

Segun su conocimiento: El precio del seguro depende exclusivamente del 0,136 0,131 0,557 0,012 -0,053 0,062 0,534
valor comercial del auto.

Segun su conocimiento: Si tengo un seguro de autos de responsabilidad 0,355 0,128 0,443 0,412 0,042 0,156 -0,005
civil, implica que, en caso de accidente, repararan mi auto.

Segun su percepcidn: En general, no me gustan los seguros. 0,068 0,034 -0,026 0,793 0,145 0,006 0,032
Segun su conocimiento: En caso de siniestro por pérdida total, la 0,102 0,145 0,416 0,551 -0,115 0,026 0,146
aseguradora me indemnizara seguln el valor por el cual compré el vehiculo.

Segun su percepcidn: El seguro de autos es un producto costoso. 0,027 0,101 0,156 0,215 0,665 0,235 0,014
Califique el nivel de importancia: Sumas aseguradas (¢, Cuanto es lo 0,304 0,262 0,171 -0,032 0,513 -0,036 -0,091
maximo a indemnizar en caso de un siniestro por cobertura?)

Segun su percepcidn: Desconfio de las compaiiias aseguradoras. 0,168 -0,073 0,205 0,383 0,493 -0,187 0,240
Califique el nivel de importancia: Precio del seguro (prima) 0,241 0,257 0,022 -0,234 0,455 0,138 0,194
Segun su percepcién: Considero necesario tener un seguro de autos. 0,173 0,012 0,128 0,057 0,039 0,825 -0,067
Segun su percepcién: Me preocupa tener un auto sin seguro. 0,186 0,163 0,106 -0,032 0,116 0,710 0,131
Segun su percepcidn: El seguro de autos solo sirve para eventos -0,050 0,235 0,098 0,356 0,204 0,013 0,529
extremos.

84



Fuente: Elaboracion Propia

ANALISIS DE REGRESION

Con este andlisis abordaremos las relaciones entre los factores y las dimensiones
obtenidas. Este modelo es explicativo y no predictivo; es decir, buscamos identificar cual de
las variables (factores) es mas importante: “Precio” y “Cobertura”, en conjunto con las

dimensiones obtenidas del andlisis factorial, aportaria més en el criterio de renovacion.

Para este andlisis se realizd la transformacion categdrica de las dos variables
mencionadas, con el fin el conocer cuél de ellas aporta més a la decision de renovacion de

un seguro vehicular.

Las variables “; La cobertura de su seguro qué tan importante es para la renovacion?” y
“¢.El precio de su seguro es importante para la renovacion?” poseen respuestas con escala
Likert, pero nos interesa recodificar estas respuestas a 1 “Si es importante” y 0 “No es
importante”.

Tabla 4.53. Tabla cuadro de recodificacién variables

Nueva Variable

Preguntas Escala Likert Recodificacién
¢La cobertura de No es importante =0 Importancia de
Su seguro qué tan Nada importante la cobertura

importante es para

la renovacion? )
Muy poco importante

Poco importante

Si es importante = 1
Importante

Muy importante

Lo méas importante

¢El precio de su No es importante =0 Importancia
Seguro es Nada importante del precio
importante para la
renovacion?

Muy poco importante
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Poco importante

Importante

Si esimportante =1

Muy importante

Lo més importante

Luego de esta transformacion de componentes, podemos incorporarlo al modelo de

regresion.

Entonces introducimos el modelo de componentes obtenidos del analisis factorial

(componentes) y estos dos componentes transformados. Sin embargo, el modelo con la

mejor bondad de ajuste solo considera como componentes independientes importantes a 7

de las 9 variables (ver siguiente tabla).

Tabla 4.54. Componentes introducidos a la regresion y los componentes
considerados en el mejor modelo

Componentes introducidas la modelo

Componentes del mejor modelo

Criterios de renovacion

V. Dependiente

Criterios de renovacion

V. Dependiente

Importancia de la Cobertura

V. Independiente

Importancia de la cobertura

V. Independiente

Importancia del precio

V. Independiente

Importancia del precio

V. Independiente

Criterios de eleccién de un
seguro

V. Independiente

Criterios de eleccion de un
seguro

V. Independiente

vehicular

vehicular

Conocimiento del Seguro | V. Independiente Conocimiento del Seguro | V. Independiente
vehicular vehicular

Imagen del seguro vehicular | V. Independiente ELIMINAR -

Percepciéon  del seguro | V. Independiente Percepcién del seguro | V. Independiente
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Necesidad del seguro | V. Independiente Necesidad del seguro | V. Independiente
vehicular vehicular

Uso de la poliza en caso | V. Independiente - ELIMINAR -

extremo

En la tabla resumen del modelo, se obtuvo un R2 ajustado de 0.445, que se interpretaria
como que la bondad del ajuste del modelo es de un 44.5%. En otras palabras, el modelo es
capaz de explicar el 44.5% de la varianza observada de los “Criterios de renovacion”, que
es relativamente baja y es posible que se deba a que la varianza total explicada es de 54%
(analisis factorial). Ademas, se obtuvo un ANOVA estadisticamente significativo, con lo

cual podemos proceder con el analisis.

Tabla 4.55. Resumen de modelo

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacién
1 ,6722 0,452 0,445 0,74499197

Tabla 4.56. Tabla de ANOVA

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados al Media cuadrética F Sig.
1 Regresion 221,819 6 36,970 | 66,611 ,000¢
Residuo 269,181 485 0,555
Total 491,000 491

a. Variable dependiente: Criterios de renovacion
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Como el modelo es explicativo y no predictivo, nos enfocamos en la tabla de

coeficientes, ahi observamos que los coeficientes no estandarizados (B) son los coeficientes

que acompanan a las variables en el modelo matematico.

Modelo matematico de Regresion:

Yi=(Bo+P1X1i+p2X2it+BnXni)+ei

Tambieén, se observa que el valor de la significancia es menor 0,05. Esto quiere decir

que cada una de las variables realiza un aporte al modelo.

Finalmente, revisamos los coeficientes estandarizados Beta. Estos coeficientes nos

indican el valor de aporte al modelo, es decir cual de las variables es la mas potente para los

criterios de renovacion.

Tanto el precio como la cobertura son las variables que mas aportan a los criterios de

renovacion, pero se observa que, entre ellos, el méas potente es la importancia del precio con

un peso de 47% mientras que la importancia de la cobertura tiene un peso de 39%. Se

concluye asi que la variable mas importante para la renovacion de un seguro vehicular es el

precio, seguido de la cobertura.

Tabla 4.57. Tabla de correlacién

Coeficientes?

Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes
estandarizados

vehicular

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) -2,280 ,119 -19,119 ,000
Criterios de influencia hacia -,125 ,034 -,125 -3,635 ,000
la renovacion
Conocimiento del Seguro -,105 ,034 -,105 -3,091 ,002
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Percepcién del seguro -,095 ,034 -,095 -2,764 ,006
vehicular
Necesidad del seguro =171 ,035 -,171 -4,928 ,000
vehicular
Importancia de la cobertura 1,227 , 115 ,393 10,709 ,000
Importancia del precio 1,380 112 471 12,332 ,000

a. Variable dependiente: Criterios de renovacion

CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se consideran para las conclusiones los puntos que mas han sobresalido

en la investigacion y, a la vez, se contrastaran con las posturas de nuestros cuatro expertos.

Por otro lado, se buscara responder a las preguntas planteadas al inicio de la investigacion y

se daré una conclusion final para confirmar cuél de las hip6tesis planteadas fue la que mejor

respondio a la investigacion realizada.

De acuerdo con los resultados de la investigacion, la decision de los clientes de
no renovar su péliza de seguro vehicular estd mas relacionada con el precio, que
con la cobertura de un seguro. Si bien este fue el resultado, consideramos que el
factor cobertura es un criterio de la evaluacion y un factor adicional al factor
principal. Esto se debe a que se pudo identificar dos tipos de consumidores que,
ademas de considerar el costo del seguro para decidir renovar un seguro, toman
en cuenta el alcance de la cobertura.

Segun su comportamiento frente a un seguro vehicular, se pudo observar que les
interesa mucho que su seguro contenga mas beneficios para ellos que solo para
el vehiculo, como, por ejemplo, coberturas de salud. Esto se debe a que la
mayoria de ellos son casados y buscan beneficios personales para su familiar, de

manera que el seguro no se convierta a largo plazo en un gasto.
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En el caso de los beneficios que buscan las mujeres, estos estan mas relacionados
con el mismo vehiculo, como, por ejemplo, graas, chofer de reemplazo, vehiculo
de reemplazo, entre otros beneficios, que lo que buscan es darle mayor seguridad
y hacer mas simple la vida de las mujeres.

Respecto a las edades, hemos identificado que jovenes menores de 26 afios
buscan tomar una decision en conocimiento de muchas mas cantidades de
aseguradoras, ya que recién ingresan en el mundo de los seguros y, lo mas
probable, es que esperen revisar toda la malla de propuestas, donde puedan
encontrar un seguro con las tres “B”: bueno, bonito y barato. Segun los expertos,
este grupo de consumidores buscan sacar el mayor provecho a un servicio, ya
que no lo veran tangibiliza hasta que la poliza no se active y lo que menos buscan
es registrar el pago de la pdliza como un gasto. Ademas, es importante
mencionar que ese grupo cautivo de clientes jovenes puede ser una gran
oportunidad para fidelizarlos con grandes mejoras en el producto y crear una
comunidad (en caso la empresa de seguros tenga como eje estratégico la
digitalizacion e innovacion tecnoldgica). Estas acciones nos ayudaran
rapidamente a insertarlos y fidelizarlos desde inicios con la marca. Por otro lado,
si se piensa crear un nuevo producto para jovenes, es posible tener muchas
alternativas de influenciadores que a los largo se conviertan en embajadores de
la marca. Esta alternativa es muy utilizada por empresas de servicios, pero no
debe verse como una relacion muy forzada con el influenciador o no se lograra
lo esperado.

Caso contrario ocurre con los adultos de 27 a mas, pues han demostrado un
comportamiento mas analitico y racional, ya que buscan opciones mas limitadas
por el historial que tienen con cada empresa aseguradora. Ellos deciden en base
a su experiencia. Por eso, es importante que las empresas busquen en factor
“wow” que los pueda captar o hacer declinar su renovacion con la competencia
para ir a la suya. Es importante recalcar que estamos analizando un seguro que,
segln nuestros expertos, no es “sexy” para el tipo de consumidor exigente y
demandante.

Después de la revision de las encuestas y entrevistas con expertos, se determind
que las principales aseguradoras no cuentan con programas de fidelizacion a los

a clientes.
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La estrategia de precios que aplican las aseguradoras no son percibidas por los
asegurados.

Concluimos que, ademas de la fidelizacion de los clientes, las aseguradoras
deben de realizar una valoracion de cada asegurado para determinar si genera o
no rentabilidad.

A partir del resultado de esta investigacion y considerando que las empresas
buscan la competencia de seguros, se sugiere crear un plan de retencion de
cartera, procurando la mejora de una cobertura que la distinga de la competencia
y manejando un lenguaje simple que le permita a los asegurados y clientes saber
queé es lo que compran; ademas de ofrecer beneficios que no involucren o estén
directamente relacionados al producto seguro vehicular, como productos de
salud.

Las empresas de seguros deben trabajar en una estrategia a corto y mediano
plazo y no solo a largo plazo. Asimismo, se deben considerar acciones veloces
hacia el mercado, evaluar méas el comportamiento del cliente, y generar acciones
constantes y beneficios para los clientes fidelizados.

Se sugiere ejecutar la retencién de una cartera innovadora y no observar solo el
precio, generar coherencia entre lo ofrecido y lo requerido por los clientes.
Segun la investigacion, el seguro vehicular es un producto modular, lo que
significa que es considerado como un producto basico, dificil de diferenciar
entre las empresas competidoras del sector.

La investigacion aporta a la diferenciacion experiencial en la plaza. Ademas, se
puede utilizar la digitalizacion como un factor que impacta en el tiempo de
atencion, lo cual agiliza la percepcién de tiempo de respuesta hacia los clientes.
Se sugiere crear un tipo de promocion especial a los clientes que estan por
renovar la péliza o brindar beneficios especiales hacia este grupo de clientes.
En cuestion de procesos, las empresas de seguros pueden adaptarse desde la
tecnologia para optimizar los tiempos de atencion en emision de polizas
ayudando a la experiencia del cliente.

Los espacios fisicos, como las agencias, deben evidenciar desde el primer
contacto los beneficios que ofrece un seguro mediante folletos, banners y otro

tipo de publicidad. Asimismo, por ser este un servicio, es importante dar a
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conocer los testimonios de clientes fidelizados y conformes con la atencién y el
producto.

También, se sugiere generar identidad en las personas, colaboradores de la
empresa, desde la no tercerizacion de servicios.

Las aseguradoras deberian dar seguimiento a aquellos clientes que fueron
afectados durante un siniestro para generar un servicio personalizado y crear un

vinculo duradero con el cliente.

BENEFICIOS Y MEJORAS EN EL SEGURO VEHICULAR

Los beneficios en un servicios suman en todo sentido y mas aln si estos cumplen
con las necesidades del consumidor de hoy. Es facil mejorar y captar la atencion
de los clientes mediante acciones de publicidad y comunicacion; lo mas
complicado esta en estar un paso adelante a los cambios repentinos de gustos o
necesidades. Este trabajo no solo se concentra en la venta de un producto, sino
que corre hasta la postventa, donde las empresas de seguros no pueden dejar de
lado a sus clientes. Esta etapa es decisiva para reforzarse como lovemark o
hatemark. Pactar nuevamente con un cliente descontento y que considere que lo
dejaron abandonado, es muy poco probable.

Segun los resultados de intencion de mejora del seguro vehicular, podemos ver
que hay mucha presion por parte de los clientes porque la empresa siga
innovando y los sorprenda con beneficios que sean acorde a sus necesidades.
Tenemos otro grupo de clientes que consideran que el producto puede entregar
algo mejor pero las empresas, con el poco conocimiento que tienen del
consumidor, no utilizan este recursos para diferenciarse de la competencia. Pero
siempre existe un porcentaje minimo que, asi le ofrezcan grandes mejoras del
producto, solo es necesario un mal rato eliminar para siempre la imagen de la

compaiiia de sus posibilidades y buscar mejores opciones.

FACTORES QUE IMPACTAN EN LA NO RENOVACION

La cobertura, como bien se menciona en mas de una ocasion en el estudio, es
ampliamente importante. Incluso, es considerada por la mayoria lo més
importante para la renovacion de su péliza. Los encuestados presentan un mayor

interés por los precios que ofrecen las compafiias de seguros.
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La mitad de hombres y mujeres confirman que el precio es el factor mas
importante y el cual puede ser la razon principal para renovar un seguro
vehicular. Ademas, prefieren que la empresa de seguros se comunique con ellos
con la intencion de premiarlos y ofrecerles mejores precios y mayores
coberturas.

Segln las expectativas de los clientes, un precio muy elevado de cobertura
causaria la desercion y un precio muy econdémico haria pensar que la cobertura
no es tan igual como la competencia y tampoco generaria nuevos clientes sino
un posible rechazo. Por ello, el deber que tiene toda empresa de seguro es
conocer el precio promedio del mercado y no alejarse mucho de él para lograr la
confianza tanto percibida como en precio.

Por otro lado, un factor que se presenta junto con la importancia de dar un mejor
precio que destaque de la competencia es la cobertura. Este tiene mucha mas
importancia en las personas mayores de 26 afos; los jovenes no se consideran
tanto qué tanta cobertura le ofrece el seguro, solo si el precio es accesible para
lo que recién estan comenzando a cubrir.

La cobertura y el precio se complementan, puesto que gran parte de nuestro
encuestados buscan un buen precio (no abusivo) con una cobertura que esté
acorde vy si se puede incluir beneficios adicionales que engrandezcan el seguro,
mucho mejor.

Si hablamos de otro de los factores, el tiempo de atencion es importante cuando
la empresa de seguros se comunica con ellos, con el objetivo de ofrecerles un
servicio de seguro vehicular. En comparacion con los otros intereses, es el que
presenta menor porcentaje de importancia con respecto al tiempo de respuesta
como factor para la renovacion; mientras que el precio y la cobertura presentan
mayor porcentaje de importancia con respecto al tiempo de respuesta para la
renovacion.

La cobertura es un factor importante, porque en ella radica la esencia del seguro,
es por esta razon que los encuestados lo encuentran como un factor importante
a la hora de renovacion a pesar de que la minoria de asegurados no conocen las
coberturas totales del seguro; en la mayoria de los casos, los clientes conocen

algunas coberturas solo en el momento del siniestro (activacion de la pdliza).
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e Eltiempo de atencion también es fundamental a la hora de renovacion del seguro
vehicular, ya que puede encasillar a la empresa como lenta o répida, ya sea en
cualquiera de los procesos de la compafia desde la captacion, la venta, la
activacion de la poliza y el servicio postventa. Esto también influye en el voz a
voz de la marca y el trato percibido por los usuarios que podria ser contado a
potenciales clientes.

RECOMENDACIONES

e Se sugiere evaluar la rentabilidad de las primas comerciales, con la finalidad de
ofrecer precios atractivos para los clientes. De igual modo, evaluando la
recaudacion por medio de las primas, se puede ofrecer descuentos a clientes ya
captados para que renueven sus pélizas, teniendo en cuenta que es mas costoso
captar un nuevo cliente que retenerlo.

e De acuerdo con el estudio, se recomienda que todo personal que interactie con
el cliente sea capacitado para que los tiempos de atencion a los asegurados sea
menor. El conocer los procesos ayudara a una mejor atencion de calidad durante
la experiencia de la compra.

e Se debe establecer perfiles por cliente para ofrecer los productos de seguros
vehiculares de acuerdo con cada necesidad de los asegurados, buscando la
optimizacion del precio, que las coberturas sean las adecuadas y teniendo como
resultado la satisfaccion del cliente.

e Se sugiere disminuir los gastos en clientes que no son sensibles a los estimulos
comerciales para lograr su captacién, ya que no cambiaran su decisién de compra
ante alguna persuasion de retencion.

e Asimismo, se deben ampliar los canales de atencion y contacto con el cliente,
para que el flujo de retroalimentacion sea mayor y sea evaluado. De este modo,
los reclamos, sugerencias y consultas seran una fuente basica de informacion y
permitira realizar acciones de mejoras para beneficio de los asegurados.

e También, se debe alimentar correctamente la base de datos de clientes de la
compafiia para que se pueda realizar un despliegue de acciones personalizadas

que ayuden a que el asegurado se siente cerca de la empresa de seguros.
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e Serecomienda que se puedan desarrollar futuras investigaciones que establezcan
un plan de marketing teniendo en cuenta los factores hallados en empresas de

Seguros.

ANEXOS
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ANEXO |

CIFRAS DE ACCIDENTES VEHICULARES AL CIERRE DEL 2020 Y CAUSAS DE
ACCIDENTES

96



Periodicidad

Anual

5 5

)

[=2)

™M <

| ‘ |
(=)]
i
(7p]
o~

2 a9

© © g

N &8 8

Choques
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2020: 69

14,094

2018 I 13,868
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Atropellos

Numero de

(principales)

2018 I 9,915
2019 I 11,020
2020 I 38,230

Despiste

2018: 38

atropellos —jp 2019:39
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2020:19
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2018 I 9,792
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Fuente: PNP y AAP

Imprudencia del
conductor

por afio:
2018 — 25,858

por dia: 71

por afio:

2019 — 28,415

por dia: 78

por afo:

2019 — 17,136
por dia: 47

(principales)

Exceso de
velocidad

por afio:

2018 — 25,048

por dia: 69

por afio:
2018 — 26,280

por dia: 72

por afio:

2018 — 15,435

por dia: 42

Ebriedad del
conductor
por afio:
2018 — 6,602
por dia: 18
por afio:
2018 — 6,751
por dia: 18
por afo:
2018 — 3,512
por dia: 10

Periodicidad
Anual

Imprudencia
del peatén

por afio:
2018 — 5,351

por dia: 15

por afio:
2018 — 4,652

por dia: 13
por afio:

2018 — 2,068

por dia: 6

Fuente: PNP y AAP
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ANEXO Il

ENCUESTA
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Encuesta de investigacion

Por favor responda todas las preguntas segun las indicaciones de cada una. Los resultados de la encuesta son
confidenciales y seran utilizados Unicamente para propositos académicos.

Declaracion de consentimiento informado.

Acepto participar voluntariamente de esta investigacion cuya meta es conocer el modelo de toma de decisiones
de los seguros. Conozco y acepto que la informacién que se recoja sera confidencial, anénima y Unicamente se
usara para fines planteados en esta investigacion.

Acepto D No acepto D

1. Informacién demografica (Por favor escriba una X en la opcién que corresponda) (RU)

1.1 Sexo:
() 1. Femenino
() 2. Masculino

) 1. De 18 a 25 afios
) 2. De 26 a 35 afios
) 3. De 36 a 45 afios
) 4. De 46 a 55 afios
) 5. Méas de 55 afios

1.3 Estado Civil:

() 1. Soltero(a)

() 2. Casado(a)

() 3. Divorciado(a)
() 4. Viudo(a)

2. Informacidon del Vehiculo

2.1. Marca:
2.2. Modelo:
2.3. Afio de fabricacion del modelo:

2.4. ;Cual cree que es el valor comercial de su vehiculo? (RU)

. Menos de US$10,000

. US$10,001 - US$15,000
. US$15,001 - US$20,000
. US$20,001 — US$25,000
. US$25,001 — US$30,000
. Mas de US$35,000

. No sabe/No responde

NoOOhWN =

3. Informacion del Sequro

3.1 i Tiene usted alguno de estos seguros? Por favor marque una X en los seguros con los cuales cuenta
actualmente. (RM) (E: En caso de no contar con un seguro de autos, terminar la encuesta)

() 1. Seguro de Autos (Dafios al vehiculo, dafios a terceros, robo total)
( )2.SOAT
() 3. No sabe / No responde

3.2 ¢ Cual es el nombre de su compaiiia de asegurador con la que cuenta con el seguro vehicular? (RU)

() 1. Seguro La Positiva
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2. Seguro Pacifico

3. Seguro Rimac

4. Seguro Mapfre

5. Otro (Terminar la encuesta)

()
()
()
()

3.3 Segun su conocimiento de los seguros de autos, califique su nivel de acuerdo con cada afirmacion,

marcando una X en la casilla que corresponda (RU):

TgtalmenteJ en Parcialmentf en || diferente Parcialmente Totalmente de
[ do desacuerdo de acuerdo acuerdo
1 2 [ 3 4 5

Preguntas de conocimiento de los seguros de

Marque una respuesta por pregunta

autos

2

3 4 5

Si tengo un seguro de autos de responsabilidad
civil, implica que en caso de accidente repararan
mi auto.

El deducible es la cantidad que debo pagar al
momento que el taller repara mi auto bajo la
cobertura de la péliza

En caso de siniestro por pérdida total, la
aseguradora me indemnizara segun el valor por el
cual compré el vehiculo

El precio del seguro depende exclusivamente del
valor comercial del auto.

La cobertura de dario propio cubre los dafios de
mi vehiculo ocasionados por accidentes de
transito y por actos malintencionados de otras
personas (vandalismo)

El SOAT cubre a todas las personas que sufren
lesiones en un accidente de transito

El seguro de autos cubre al asegurado por los
dafios ocasionados a otros vehiculos o bienes, si
resulta responsable de los hechos y también cubra
gastos de curacion

3.4 Califique el nivel de importancia de cada uno de los criterios que se detallan, en la eleccién de un
seguro de autos, marcando una X en la casilla que corresponda (RU).

Nada Poco . Muy Extremadamente
importante importante Indiferente importante importante
1 2 [ 3 4 5
Marque unar ta por pregunta
N° Criterios para la eleccion de un seguro de autos
1 2 3 4 5
Que el seguro cuente con valores agregados/ servicios
adicionales:
- Auxilio mecanico
- Grua
1 - Chofer de reemplazo
- Consulta médica
- Vehiculo de reemplazo
- Descuentos en combustible
- Descuentos en otros productos (baterias, llantas,
otros)
2 El Precio del seguro (prima)
3 La coberturas (Dafio propio, Responsabilidad civil,

Accidentes personales, Robo total)
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4 Las sumas aseguradas (Cuanto es lo maximo a
indemnizar en caso de un siniestro por cobertura)
5 El prestigio de la aseguradora
6 Las opciones y/o facilidades de pago
T El servicio al cliente
8 Los requisitos para ser asegurado
(inspeccién, documentacion requerida)
9 La recomendacion del asesor de seguros
10 Los comentarios de amigos y familiares
1 Los anuncios publicitarios

3.5 Por favor marque con una X en los beneficios por los cuales esta dispuesto a pagar un precio
mayor en su seguro de autos (RM).

1. Auxilio mecanico

Consulta médica

Vehiculo de reemplazo

. Grua

Chofer de reemplazo

Descuentos en combustible

Descuentos en otros productos (bateria, llantas, entre otros)
Otros

No sabe/ No responde

COND AR BN

(
(
(
(
(
(
(
(
(

3.6 4 Cuantas “Compaiiias de Seguro” tuvo en cuenta para elegir su seguro de autos?

O[Oz O] O] s s r] s ] s [ ()Ne =t

3.7 {Cuantos planes en promedio de seguro evalud por cada compariia aseguradora?

L[z ] s e ] s ] (e |

3.8 ;Como realizé la busqueda de informacion y evaluacion de las opciones de seguros?

() 1.Busqué en la WEB de cada aseguradora

() 2. Busqué una pagina de comparacion rapida

() 3. Le pedi ayuda a un corredor de seguros

() 4. Fui a la plataforma de atencién al cliente de la aseguradora

() 5. Me llamé un asesor de seguros de la aseguradora que contacté por redes sociales
() 6. No sabe/No responde

3.9 ;(Alguna vez has tenido problemas con tu seguro?

() 1.Nunca ( )2.Aveces | ( )3.Frecuentemente | ( )4.Siempre

4. Percepcion del sequro

4.1 Segun su percepcion de los seguros de autos, califique su nivel de concordancia con cada afirmacion
(RU):
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Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente Totalmente de
d do d do de acuerdo acuerdo
1 2 [ 3 4 5
Preguntas de percepcion de los seguros de Marque una respuesta por pregunta
autos 1 2 3 4 5

Considero necesario tener un seguro de autos

El seguro de autos es un producto costoso

En general, no me gustan los seguros

Desconfio de las compaiiias aseguradoras

Me preocupa tener un auto sin seguro

Nl o o B Wl N

No tengo mucha informacion del seguro de autos

El seguro de autos solo sirve para eventos extremos

4.2 ;Cree usted que es necesario tener un seguro?

43.

44.

4.

(4

4.6.

5.1.

5.2.

5.3.

’( )18l I( )2.NO |

¢ Cree usted que es necesario mejorar los beneficios de seguros para retener a los clientes?

l( )1.8I I( )2.NO |

;Cree que, si los beneficios mejoran constantemente, seria mas facil decidir la renovacion de su péliza?

|( )1.8I |( )2.NO |

. ¢ Para usted es importante mejorar las polizas de seguros para no recurrir a la competencia?

I( ) 1. Nunca I( ) 2. Aveces |( ) 3.Frecuentemente I( ) 4. Siempre I

¢Si le ofrecen un seguro con mejores/ mas beneficios, pero por un costo mayor acudiria a la competencia?

I( ) 1. Nunca ‘( ) 2. Aveces |( ) 3.Frecuentemente I( ) 4. Siempre ‘

Satisfaccion del seguro

¢ Es importante para Ud. recibir atencién de manera personalizada?

|( )y1.8l |( )2.NO |

¢ Cual es la frecuencia de contacto que Ud. desearia?

() 1. Diario |( ) 2. Semanal I( )3.Mensua||( ) 4. Semestral l( ) 5. Anual

Cuando la empresa se comunica con Ud. para brindar un servicio ;qué es lo que mas le interesa?
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1. Beneficios adicionales
2. Precios
3. Tiempo de atencién

(
(
(
() 4. Coberturas

)
)
)
)

5.4. Basandose en su experiencia, valore del 1 al 5 los siguientes aspectos del servicio de atencion al cliente:

Nada Muy poco Poco Importante Muy Lo mas
importante importante importante i importante importante
1 2 3 4 5 6
Preguntas de aspectos del servicio de atencion al Marque una respuesta por pregunta
cliente 1 2 3 4 5 6

¢La cobertura de su seguro qué tan importante es
para la renovacion?

2 ¢La propuesta de valor de su seguro qué tan
importante es para la renovacion?

3 ¢La atencion al cliente de su seguro es importante
para la renovacion?

4 ¢ El tiempo de respuesta de su seguro es importante
para la renovacion?

5 ¢Los beneficios de su seguro son importantes para
la renovacion?

6 ¢ El tiempo de experiencia de su empresa de
seguros es importante para la renovacion?
¢Las promociones de su empresa de seguros son

7 importantes para la renovacion?
¢Los descuentos de su empresa de seguros son

8 | importantes para la renovacion?

9 ¢Las facilidades de pago de su empresa de seguros
son importantes para la renovacion?
¢ El precio de su seguro es importante para la

10 | renovacion?

5.5. jLos beneficios obtenidos en el seguro han sido de su satisfaccion?

I( ) 1. Nunca I( ) 2. Aveces |( ) 3.Frecuentemente I( ) 4. Siempre I

5.6. ;Siusted esta satisfecho (a) con el seguro adquirido, que tan probable seria que se lo recomendaria a
personas cercanas?

‘ () 1. Nada probable I () 2. Poco probable ‘ ( ) 3. Algo Probable I () 4. Muy probable ‘
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ANEXO Il1

HOJA DE VIDA'Y CONSENTIMIENTO DE ESPECIALISTA
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MODERADOR:

GIANCARLO YABAR CAMARGO

Magister en Gestion Empresarial — Licenciado en Psicologia del Consumo ESAN

Mg. en Gestion Empresarial y Licenciado en Psicologia del Consumo de la Universidad ESAN. Mi

motivacidn en el ambito laboral es ofrecer y desarrollar estrategias de producto/marcas a través de la

comprension profunda de los consumidores y de los negocios.

Mi experiencia de 5 afios en el &rea de Consumer Insights, desarrollando estrategias marketing
centrado en el cliente para marcas y servicios, me da la vision de formar y transmitir mi conocimiento

desde lo aprendido en mi experiencia profesional para gestar marcas mas humanas.

Educacion
° Design Thinking: Prototyping and User Testing: Rochester Institute of Technology
(Agosto 2019)
° Maestria en Gestion Empresarial: Universidad ESAN (2016 — 2018)
° La Salle Universitat Ramon Llull - Campus Barcelona: Programa Internacional de

Emprendimiento e innovacién (noviembre, 2017)
° Psicologia en Consumidor: Universidad ESAN (2010 — 2015)

Solicitud de al especialista para encuestas:

Estimado(a) Giancarlo Yabar,

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la moderacion de la siguiente
encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de investigacion. Dicha
investigacion tiene como finalidad identificar los factores que intervienen en la no renovacién de un

seguro vehicular.
Los objetivos principales de nuestra investigacion son:

Objetivo general:
Identificar el factor que se involucra en la toma de decision del cliente ante una renovacion de seguro

vehicular

Objetivo especifico:
1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decision de la no renovar una

poliza de seguro vehicular
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2.- Identificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la poliza

3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una pdliza de seguro vehicular

Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda moderar y revisar con los
demés validadores. En caso el documento cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda

dar su conformidad firmando el siguiente documento, el cual servird como declaracion jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,

Nombre completo: Giancarlo Yabar Camargo

EXPERTOS:
VICTOR JOSE CARLOS LAVALLE SOLARI

Magister en Marketing, Master en Marketing Science y Bachiller en Derecho. Experto en seguros de
riesgos laborales con mas de 14 afios en el sector, estando los Gltimos 4 de ellos a cargo del area de
Riesgos Laborales y Prevencion en La Positiva Seguros. Cuento con experiencia en area comercial,
unidades de negocio y siniestros. Con conocimientos de legislacion en civil, laboral y societario entre
otros. Con habilidad de gestion de equipos de trabajo para el logro de resultados y excelente clima
laboral. Analitico con altas condiciones de liderazgo, con 6ptimas relaciones interpersonales e interés

permanente en el crecimiento profesional.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Marketing 2014-2016
Universidad ESAN

Master en Marketing Science 2014
Bachiller en Derecho y Ciencias Politicas 1997-
2003

Universidad de Lima
EXPERIENCIA PROFESIONAL

La Positiva Vida
Empresa parte del grupo asegurador La Positiva, con casi 80 afios en el mercado peruano de seguros.
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Gerente Adjunto de Riesgos Laborales y Prevencion
Comercial Empresas

Rimac Seguros / Rimac EPS

Grupo Breca - Empresa lider del mercado asegurador
Gestor Comercial

Division Comercial

Jefe de Producto de SCTR —Pensiones

Jefe de Producto de SCTR — Salud

Area Técnica de los seguros de Riesgos Humanos
Asistente de SCTR-Pensiones

Siniestros de Riesgos Humanos
Solicitud de al especialista para encuestas:

Estimado Victor Lavalle,

noviembre 2015 - a la fecha

octubre 2009 — octubre 2015

junio 2008 — mayo 2009

mayo 2009 - Setiembre 2009

diciembre 2006 — mayo 2008

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la validacion de la siguiente

encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de investigaciéon. Dicha

investigacion tiene como finalidad identificar los factores que intervienen en la no renovacion de un

seguro vehicular.

Los objetivos principales de nuestra investigacién son:

Obijetivo general:

Identificar el factor que se involucra en la toma de decision del cliente ante una renovacién de seguro

vehicular

Objetivo especifico:

1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decisién de la no renovar una

poliza de seguro vehicular

2.- ldentificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la péliza

3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una poéliza de seguro vehicular
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Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda revisarla. En caso el documento
cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda dar su conformidad firmando el siguiente

documento, el cual servird como declaracion jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,

e

|

Nombre completo: Victor Lavalle Solari

OMAR ALEJANDRO RODRIGUEZ RENGIFO

EXPERIENCIA PROFESIONAL

° CONSUMER TRUTH INSIGHTS & ESTRATEGIA: Cargo: Human Behaviour

Estrategist

° Profesor - — Indecopi: Profesor del curso de Branding Basico en Indecopi

° Asesor de Tesis & Docente — Pontificia Universidad Cat6lica del Perd: Asesor de

Tesis cualitativas, en el Departamento de Ciencias de la Gestion y Profesor contratado —

Departamento de ciencias de la gestion — Curso de metodologia de la investigacion

cualitativa.

° Docente — Universidad Privada del Norte: Universidad Privada del Norte Lima

Norte, a cargo del Curso de “Consumidor y Mercado” III Y IV ciclo de la carrera de

Comunicaciones.

° Docente Adjunto —Universidad ESAN: Universidad ESAN, Como profesor Adjunto

de “Investigacion del Consumidor” IX ciclo de la carrera de Marketing. Curso Dirigido por

MBA Cristina Quifiones Davila.

° Capacitador - GRUPO BEULA CONSULTORES: Consultora especializada en

capacitaciones. Docente en el area de Psicologia de la Publicidad. Se cre6 el curso

especificamente dado el interés mostrado por los alumnos en el tema. A cargo del disefio del

curso (8 horas). Reportando directamente al Gerente General.

° Lider de Proyectos - MUNICIPALIDAD DE SAN LUIS: Psicologo Social a cargo

del Programa de Lucha contra la violencia Familiar y sexual.

° Lider de Proyectos - COMUNIDAD MANCHAY: Gestor de Camparfias de Salud
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FORMACION ACADEMICA

° Magister en Marketing & Master in marketing science: Universidad ESAN.
POSTGRADO EN MARKETING (candidato)
° Especializacion en Terapia Gestald: Instituto Gestald de Lima. Especialidad en

Terapia Getald

° Magister en Publicidad: UNIVERSIDAD PARTICULAR DE SAN MARTIN DE
PORRES. POSTGRADO EN COMUNICACIONES. MAESTRIA EN PUBLICIDAD

° Psicologo Social: UNIVERSIDAD PARTICULAR DE SAN MARTIN DE
PORRES. FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y
PSICOLOGIA

ARTICULOS

° Insights Psicolégicos como Insumo de la Investigacion: No tienes que ser psicologo,
pero si saber de psicologia http://www.consumer-truth.com.pe/2017/04/19/insights-
psicologicos-insumo-la-investigacion-no-tienes-psicologo-saber-psicologia/

° Insights y Tendencias Nuevos Hombres: Los hombres también somos multifacéticos
http://www.consumer-truth.com.pe/2017/10/20/insights-tendencias-nuevos-hombres-los-
hombres-tambien-somos-multifaceticos/

° Entrevista: Informe Especial La Fiebre del Futbol http://www.consumer-
truth.com.pe/wp-content/uploads/2017/08/camaralima_futbol.pdf

° Video: Mercado Negro TV, Los Nuevos Hombres.

https://www.youtube.com/watch?v=hyjrgAwgvcl

Solicitud de al especialista para encuestas:

Estimado Omar Rodriguez,

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la validacion de la siguiente
encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de investigaciéon. Dicha
investigacion tiene como finalidad identificar los factores que intervienen en la no renovacién de un

seguro vehicular.

Los objetivos principales de nuestra investigacion son:
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Objetivo general:
Identificar el factor que se involucra en la toma de decision del cliente ante una renovacion de seguro

vehicular

Objetivo especifico:

1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decision de la no renovar una
poliza de seguro vehicular

2.- Identificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la p6liza

3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una pdliza de seguro vehicular

Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda revisarla. En caso el documento
cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda dar su conformidad firmando el siguiente

documento, el cual servird como declaracion jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,

Sy

Nombre completo: Omar Alejandro Rodriguez Rengifo

JUAN CALIXTRO CORDERO

Auditor 1SO 9001:2008 con certificacion Lloyd's Register en el sistema de gestion de la calidad.
Profesional con 12 afios de experiencia en seguros, controlando riesgos patrimoniales y vehiculares

en la Gerencia Técnica en La Positiva Seguros.

ESPECIALIZACIONES:

° Administracion en ESAN

° Marketing en UPC

° Riesgos en Universidad Pontificia de Salamanca

° MBA, Direccién Comercial, ESAN Graduate School of Business

EXPERIENCIA PROFESIONAL
La Positiva Seguros

Apoderado de Suscripcion Vehiculos y SOAT mayo de 2018 — actualidad
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Supervisor de Suscripcion Vehiculos y SOAT mayo de 2017 — abril de 2018

Analista Senior Técnico — Vehiculos junio de 2014 — abril de 2017
Analista Técnico — Vehiculos junio de 2013 — mayo de 2014
Analista Técnico - Riesgos Patrimoniales diciembre de 2009 — mayo de 2013
Asistente Técnico - Riesgos Patrimoniales diciembre de 2008 — noviembre de 2009
Auxiliar Técnico Vehiculos y SOAT abril de 2008 — noviembre de 2008

FORMACION ACADEMICA

ESAN Graduate School of Business
Master of Business Administration — MBA Direccion Comercial
2018 — 2020

The Beijing Center
ESAN China Program 2019 Beijing, Shenzhen, Hong Kong
2019 — 2019

Universidad ESAN
Especializacion Administracion
2014 — 2015

Universidad Pontificia de Salamanca

Especializacién Gerencia de Riesgos y Seguros en la Empresa

2013 - 2014

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas

Especializacion Marketing

2013 - 2013

Universidad Ricardo Palma

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales - Administracion y Gerencia
2003 — 2008

Solicitud de al especialista para encuestas:

Estimado Juan Calixtro,

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la validacion de la siguiente
encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de investigaciéon. Dicha
investigacion tiene como finalidad identificar los factores que intervienen en la no renovacion de un

seguro vehicular.
Los objetivos principales de nuestra investigacion son:

Objetivo general:
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Identificar el factor que se involucra en la toma de decision del cliente ante una renovacion de seguro

vehicular

Objetivo especifico:

1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decision de la no renovar una
poliza de seguro vehicular

2.- Identificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la péliza

3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una pdliza de seguro vehicular

Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda revisarla. En caso el documento
cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda dar su conformidad firmando el siguiente

documento, el cual servird como declaracion jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,

Nombre completo: Juan Calixtro Cordero

SILVANA BELDA JAUREGUI
ESTUDIOS
2014 - 2016 UNIVERSIDAD DEL PACIFICO

Maestria en Marketing y Gestion Comercial

2011 - 2012 UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

Diploma de Especializacién en Finanzas Corporativas

2004 — 2009 PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Licenciada en Administracion de Empresas
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EXPERIENCIA LABORAL
01/2020-Actual LA POSITIVA SEGUROS
Gerencia Corporativa de Marketing

Apoderado Senior de Producto, Marca y Comunicaciones

07/2017- 12/2019 LA POSITIVA SEGUROS
Gerencia Corporativa de Marketing

Apoderado Corporativo de Productos de Vida y Generales

01/2015-06/2017 LA POSITIVA VIDA
Gerencia Corporativa de Marketing

Apoderado de Producto

12/2010-07/2014 RIMAC SEGURQOS Y REASEGUROS

Unidad de Negocios Vida

Analista de Productos Individuales y Empresas

Solicitud de al especialista para encuestas:

Estimada Silvana Belda,

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la validacion de la siguiente
encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de investigacion. Dicha

investigacion tiene como finalidad identificar los factores que intervienen en la no renovacion de un

seguro vehicular.
Los objetivos principales de nuestra investigacion son:
Objetivo general:

Identificar el factor que se involucra en la toma de decision del cliente ante una renovacion de seguro

vehicular
Objetivo especifico:
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1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decision de la no renovar una

poliza de seguro vehicular
2.- Identificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la péliza
3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una péliza de seguro vehicular

Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda revisarla. En caso el documento
cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda dar su conformidad firmando el siguiente

documento, el cual servird como declaracion jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,

Nombre completo: Silvana Belda Jadregui
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XIMENA GOMEZ MERCADO

Solicitud de al especialista para encuestas y entrevista:

Estimada Ximena Gémez,

Es un gusto saludarlo y a la vez aprovechamos la presente para solicitar la validacion de la siguiente
encuesta y entrevista, las cuales seran parte importante de nuestra tesis de investigacion. Dicha
investigacion tiene como finalidad identificar los factores que intervienen en la no renovacion de un

seguro vehicular.
Los objetivos principales de nuestra investigacién son:
Obijetivo general:

Identificar el factor que se involucra en la toma de decisién del cliente ante una renovacién de seguro

vehicular
Obijetivo especifico:

1.- Buscar las razones por las cuales el factor toma prioridad en la decisién de la no renovar una

poliza de seguro vehicular
2.- Identificar si la cobertura de un seguro vehicular impacta en la no renovacion de la poliza
3.- Identificar los beneficios que impulsan la renovacion de una péliza de seguro vehicular

Dejamos adjunta la encuesta y la entrevista con el objetivo que pueda revisarla. En caso el documento
cumpla con su objetivo, agradeceriamos que nos pueda dar su conformidad firmando el siguiente

documento, el cual servird como declaracion jurada.

Agradeciendo de antemano su colaboracion,

Nombre completo: Ximena Gémez Mercado
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ANEXO IV

PREGUNTA ENTREVISTA A EXPERTOS
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Perfil experto en sequros

¢ Qué papel juega un corredor de seguros en la venta de un seguro vehicular?

¢Qué estrategia aplican cuando debe negociarse el precio de un seguro vehicular?

¢Qué lleva a un cliente a buscar un seguro vehicular?

¢ Qué factores son los que consideran los clientes al renovar un seguro vehicular?

¢Qué tipos de beneficios les ofrecen a sus clientes?

¢ Qué tan requeridos son los seguros vehiculares en el mercado asegurador peruano?

¢Qué es lo que mas solicitan al pedir un seguro vehicular?

¢ Qué hace dificil la colocacién de un seguro vehicular?

¢Cual de las siguientes opciones considera que es la ptima para fidelizar a los clientes en su manera
de pensar?

a) Precio b) Servicio c) Trayectoria de la empresa d) Beneficios adicionales ¢Por qué?

¢Por qué un cliente deserta en la renovaciéon de su seguro vehicular con la misma compafiia de
seguro? ¢ Tenemos el conocimiento real de cuéles son esos momentos criticos?

¢Qué considera usted que es mas rentable?: a) Buscar nuevos clientes b) Ampliar las prestaciones
para sus clientes actuales

¢Los clientes contratan un seguro vehicular para uso particular o comercial (taxi, alquiler, carga,
entre otros)?

¢Qué aspectos de la empresa hacen que las personas se queden con una marca? ;es importante la
marca? ¢por qué?

¢ Qué aspectos del seguro hacen que las personas lo renueven?

¢Cémo considera que las personas contratan un seguro, via web, corredores, puntos de venta, etc?
¢Por qué?

¢Qué tanto conocimiento tiene las personas de los seguros?, ¢conocen su funcionalidad?, ;saben lo
que les conviene?

¢COmo es la venta de seguros en pandemia y como sera luego de la pandemia?

Perfil experto en experiencia al cliente

¢Qué es customer experience? ;Qué relevancia tiene en una empresa? y si fuera una empresa que
ofrece servicios, habria alguna diferencia?

¢Cémo ha cambiado el pensamiento y comportamiento del cliente frente a la actual coyuntura? Es
mas exigente o aun pueden replicarse algunos comportamientos.

¢En qué se constituye un plan de accion en el cual se toma como relevancia al cliente?

La era digital abarca gran parte del marketing relacional digital ;qué nuevas tendencias han lanzado
frente a esta nueva era digital?

¢Qué perfil de cliente es mas propenso a irse de una empresa en busca de otra marca, cuando, cdmo
y por qué?

¢ Qué considera mejor para su empresa como estrategia de fidelizacion a clientes?

Buscar ventajas competitivas vinculadas a precio, coberturas y servicios

b) Recurrir a la relacion con los clientes para crear valor afiadido

¢Qué personal es clave al momento de fidelizar a sus clientes?

Administrativos

b) Comercial

¢) Servicio al cliente (momento del siniestro)

Servicio al cliente (reclamos)

¢COmo creemos que van a cambiar las necesidades de los consumidores?

¢COmo van a cambiar los patrones de conducta de los consumidores?

¢Consideras que la marca es importante para la recompra de un producto?

¢Consideras que la historia de la marca y comunicacion son importantes para la recompra?

¢COmo seran las compras digitales de servicios?

¢La humanizacion de la digitalizacion de las compras en un escenario actual, a futuro, se lograra?
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¢Como cambiardn las ventas, el branding y la publicidad luego de la pandemia hacia la
digitalizacion?
¢ Existe alguna regla de oro que impida la fuga de clientes en el rubro de servicios?

Entrevista 1: Francisco Villalobos

¢ Tienes Auto?

Manejo una camioneta

¢ Tienes un seguro?

Soat

¢Por qué no tienes un seguro?

No he sentido que lo necesite, yo manejo como abuelita, deberia tener un seguro.

¢ Qué relevancia tiene para ti un seguro?

Siento que manejo muy poco me subo al carro, el seguro es para tener paz mental sobre
riesgos.

¢Como ha cambiado el pensamiento de los clientes en la coyuntura actual?

Deben pensar que el seguro me esta ganando, el seguro te cubre si tienes riesgos, pero si no
sales no te mueves para que lo estas pagando

¢ Cual seria un plan de accion para los seguros?

Ya estamos bombardeados de fotos de accidentes y de muertos, creo que tener mas
conciencia de la solucion es mejor. Yo creo que decir a alguien que va a tener un accidente
no lo compro. Pero si existiera una que me diera la solucion lo compraria. Pienso en el
beneficio no solo econdmico, como me vende el seguro paz mental, como ya si tienes un
accidente como él te chocas viene el de la moto a ayudarte si me hablaran méas de eso yo
penaria en comprar.

Ahorita que me preguntas yo tengo asociado al motorizado al choque, yo méas negocio con
la persona que me choco, el seguro cuesta como doloroso, la prima puede subir

¢Como cambiara las necesidades de los consumidores con respecto a los seguros de auto?
Esta muy asociado al nivel de uso y nivel de riesgo, si salgo menos mi seguro deberia
reconocerme algo, si corro 0 no, el seguro podria saberlo, si con la tecnologia el seguro
deberia darme un beneficio porque fui diligente en el manejo. No tengo idea si alguna
aseguradora hace eso, no he visto ninguna aseguradora que comunique eso. Donde deberia
haberlo visto en EI Comercio, en La Republica, en Facebook, yo no lo he visto.
¢Consideras que la marca es importante para comprar un seguro?

Yo creo que méas que la marca, la reputacion, en el sentido de que es una marca super
confiable, pero si demoran una hora en contestarte ya no. En el caso de seguro de salud,
todos te cumplen, pero quien te trata con carifio es Pacifico.

¢ Como deberia ser la venta digital del seguro?

A través de historias, si la gente cuenta sus historias, sus testimonios, creo que deberian
contarme historias, alguien conocido me hable, alguien verificable, tiene que venir de una
empresa que no tenga comentarios malos.

¢ Qué relacién tiene que ver con CX?

Si la experiencia es buena, me llama, que no sea facil encontrar las malas, esto ayuda en la
etapa de exploracion. Tu CX tiene que apuntar a mi hasta antes de pagarte.

¢ Cémo debe fidelizar a los clientes?

Comunicar lo que hacen, como decir este mes he hecho esto, este mes hemos atendido a
tantos afiliados y nuestro nos es tanto, me lo pueden decir en 60 segundos si soy valioso mas
alla de la facturacion.
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¢Consideras que la historia de la marca es importante en la compra del seguro?

Es més personal para mi, no. La historia pasada, no. ;Qué estas haciendo aqui y ahora?,
¢como trataste a las personas el Ultimo mes me importa mas?

¢La digitalizacion ayudara?

Es una buena herramienta y no se utiliza correctamente. Hoy hice la comparacion entre
Mapfre y Pacifico y la persona de Mapfre se apoy0 en sus habilidades sociales, cosa que no
estd mal trato de hacer conexion, trato de generar raptor de entender hizo los pasos de hace
5 afos. Pacifico hizo lo mismo, pero con una pantalla donde me mostro que pasaria con mi
familia en 20 afios si yo no estoy, tomaba nota y se iba armando la experiencia esto viene de
CX'y va generando seguridad en el cliente. La empresa que no lo implementa es que no la
ha visto

¢ Qué papel correria un corredor de seguros?

Humaniza la marca, la tangibiliza. Todo lo que se hace a través de una persona apatica es un
ramo de rosas tirado en el piso

¢ Qué aspectos del seguro hace que una persona lo tome o lo renueve?

Lo que ha pasado en el ultimo afio, para que lo tomes depende mucho el porqué de cada
persona, como siente en ese momento, como capitalizas eso, la gente se pasa la voz. Porque
si yo no sé qué tan bueno eres yo no te recomiendo. Como me haces un embajador sin
decirme que eres un embajador.

¢ De los seguros vehiculares cuéles conoces?

Los que tienen moto Pacifico y Mapfre; los demas no sé si lo tienen cuidan su imagen sobre
eso.

Francisco Villalobos

Director y fundador de Cliente Andnimos. Desde hace 15 afios ayuda a empresas de todo tamafio con su
Estrategia Comercial y Desarrollo de Negocios.

Durante los tltimos 9 afios ha combinado su actividad empresarial con la docencia, las conferencias y las
publicaciones en diferentes medios.

Desde hace 15 afios, es un aliado clave (y silencioso) para grandes cadenas, equipos de trade marketing y
fuerzas de ventas en empresas lideres.

Es Bachiller en Derecho de Empresas, Diplomado en ESAN en pequefia y mediana empresa, diplomado
en PUCP en gerencia con proyeccion corporativa y MBA con especializacion en Bussisnes Analitic for
Managment, Administracion y gestién de empresas.

Entrevista 2: Cristina Quifiones Davila

¢Qué es customer experience? ;Qué relevancia tiene en una empresa? y si fuera una empresa que
ofrece servicios, habria alguna diferencia?

Segln mi vision tiene que ver con como hacer la experiencia del cliente mucho mas gratificante y
eso es tocar el lado humano (por el lado del cliente), y como bien sabemos la experiencia tiene dos
dimensiones: la comportamental que tiene que ver como finalmente los comportamiento de compra
puedes ser mas satisfactorio y la parte emocional tiene que ver un poco mas significativo y relevante
de la persona.

Usualmente, la compra de servicios es mucho mas de relacion humana, porque al ser un intangible
se supone que, digamos el producto fisico es reemplazado por el rostro humano que esta detras de
una relacion personal que se gesta, Ilamese seguro, lldmese banca o entretenimiento. Un servicio
tiene que ver con un espacio de experiencia, desde mi perspectiva, mas emocionalmente relevante;
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¢creo que ahi es sumamente importante va a ser mas complejo no? porque es multivariable, el
servicio tiene varios componentes.

¢Como ha cambiado el pensamiento y comportamiento del cliente frente a la actual coyuntura? Es
mas exigente o aln pueden replicarse algunos comportamientos.

Los estudios que realizamos en Consumer Truth hablan de que hay un comportamiento por un lado
mas racional, desde nuestra perspectiva porque todo el mundo esta a la expensa al impacto econémico
de esta crisis sanitaria y lo que hace que la gente esté mucho mas planificada en sus compras, a una
serie de back to the basic, digamos, a cuidar un poco mas una compra de productos méas basicos,
productos suntuarios. Por otro lado, creo que estd cambiando la conciencia de la salud, inclusive los
productos suntuarios estan siendo cuestionados, por ejemplo: compras como ropa o moda, todos los
productos no esenciales estan siendo dejados de lado, inclusive el entretenimiento: discotecas, bares,
teatro, cines, estamos volviendo a la cueva (la reconquista del hogar) y de pronto sentimos que
menos, es mas, por ahi lo diria.

En el caso de los clientes, al tener un contexto de impredecibilidad, no solo por la pandemia, sino
por la politica que atraviesa nuestro pais, hace que uno tiende, primero a tener mayor conciencia de
gasto y también vuelva de alguna otra manera exigente en el sentido de cuidar de que realmente ese
servicio responsa a los objetivos, es realmente cuidadoso a los objetivo que el tiene, ahora los
componentes emocionales/racionales, siempre van a estar, pero siento que es un momento que la
racionalizacién del gasto es lo que esta predominando.

¢Qué clientes se van, cuando, como, por qué, y a donde?

Es bien dificil tener una vision de largo plazo en un contexto como el actual, uno vive el dia a dia,
uno no sabe lo que va a pasar mafiana, si no hay cama UCI, si tu economia familiar va a cambiar para
todos, la estabilidad en el trabajo. Entiendo yo que la vision de los seguros, es una vision a largo
plazo, anual, en donde deben tener una capacidad en la cual yo debo cambiar o renovar la cobertura
de mi seguro, eso en primer lugar, dos es un intangible y hoy se prioriza lo tangible, todo aquello que
puedo ver o tocar, porque me da sensacion de seguridad, es como tener la refrigeradora llena en
momento de crisis o0 epidemias, terremotos, todos los desastres naturales nos vuelve a la cueva, de la
refrigeradora llena y eso es lo que importa, lo demas es accesorio, se ve como gasto no se ve como
un VALOR; y tercero, las empresas de seguro tampoco han hecho mucho su trabajo como para poder
reenganchar al consumidor o readecuar al producto en funcion a estas necesidades, que es una
practica saludable, pero creo que el modelo de negocio debe cambiar, la forma de como llegues a la
gente no va a ser la misma con la pandemia encima.

Considero que las estrategias deben considerarse, en esta coyuntura, en un corto plazo, hablo de 3 a
6 meses como corto plazo. Normalmente son anuales, y da la impresion gue tiene es de tener un
gasto, de un egreso a tu gasto mensual y no como una inversiény creo que también podria ser seguros
mas de tipo “resguarda lo que tu quieras, lo que consideres importante para ti”, me imagino que si
cuentan con ese tipo de seguros, pero creo que pueden tener otros mensajes, otros insight, que no son
los mismos que anteriores que demostraban mensajes con imagenes tradicionales donde est4 los
padres, el hijo y el perro, la idea de familia nuclear muy antigua. Faltan seguros para las “nuevas
familias”, familias de dos, que no entran en la foto, o derrepente hablar de familias unipersonales,
personas que viven solas o con roommates, madres solteras, familias extendidas. Hay una
investigacion que hizo Datum, donde solo el 40% forman familias tradicionales, y con este porcentaje
siento que las empresa deberian enfocarse en esos publico desatendidos que no ven un servicio
personalizado para ellos.
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¢Qué considera mejor para su empresa como estrategia de fidelizacién a clientes? a) Buscar ventajas
competitivas vinculadas a precio, coberturas y servicios b) Recurrir a la relacion con los clientes para
crear valor afiadido

Las dos son importantes, siempre creo que la parte racional a nivel de experiencia cobertura, servicio,
siempre van a ser relevantes, pero creo que también se tienes que complementar con experiencia.
Una critica sana que tengo es que en la relacion hay mas transaccion que interaccion, es mucho de
mostrarte precio, cobertura, beneficios como si uno fuera alguien muy experto. Yo creo que deberian
hacer un esfuerzo para hablar en un lenguaje mas simple, pero también una experiencia gratificante
y fidelizacion. No solo acordarse de los clientes cuando no pagé su cuota 0 mandar su carta de
penalizacién. Deberiamos tener el mismo esfuerzo en castigar el comportamiento demora por
premiar o inclusive premiar la lealtad que no he visto muchas veces. En este pais, si te olvidas de
pagar una cuota y te castigar con mano dura.

Por ejemplo, eres un clientes que tiene 2 a 3 productos con una compafiia o tiene una lealtad con tu
marca, no hay ningun beneficio, no hay un plan de referidos que te llevas un premio que ni siquiera
debe ser algo muy ostentoso, pero debe ser significativo. Los seguros no tienen propuestas “sexys”,
gue te hagan motivarte a comprar instintivamente, y muchas personas ni siquiera conocen muy bien
sus coberturas, solo las tienen activas para casos de emergencias. Creo que deberian premiar de
manera psicolégica mas al clientes y no estoy diciendo gastar mas dinero, sino una llamada telefénica
un sistema de experiencia al cliente.

En una relacién de largo plazo, siempre hay que darle mantenimientos 0 mejorar como personas, no
puedes dejar que la relacion se deteriore solo atendiéndola (o) en momentos de emergencia, cuando
quizas ya no se pueda ni rescatar; esto mismo pasa con lo seguro, cuando el clientes se siente
abandonado y ya no quiere renovar con la empresa. La venta es importante pero la post venta es aln
mas importante. Justamente para tener compradores no solo para el hoy, sino para el mafiana y
ademas tener embajadores de marca que es lo mas importante. Es importante seleccionar al cliente
segun el valor que le aporta a la compafiia de seguros, darle mejores contribuciones, regalos o
asesorias méas continuas.

¢Qué personal es clave al momento de fidelizar a sus clientes? a) Administrativos b) Comercial c)
Servicio al cliente (momento del siniestro) d) Servicio al cliente (reclamos)

Tanto el administrativo como el comercial son basicos al momento de fidelizar a un clientes, ya que
ambos son el primer contacto, la primera cara de la empresa al cliente. Osea a mi me vienen a ofrecer
un seguro, ese es el rostro de la empresa, su educacion, su forma de presentarse, de explicar el
producto y sus beneficios qué me traera a futuro, su caracter afable o no afable es clave, hasta un
simple detalle como caramelo para tus hijos, eso impacta. En caso de los otros cargo forman parte de
la cadena de servicios en la post venta de un producto, cuando el cliente activa su p6liza, analiza
cémo el ejecutivo atiende su caso y la rapidez e importancia que le da, por otro lado, los ejecutivos
de servicio al cliente también seran evaluados por lo mismo y el trato debera ser mucho mas fino ya
que estas atendiendo a un cliente insatisfecho y que no est4 pasando un buen momento con su péliza
de seguro.

Ahora si yo creo que falta un poco de mensajes porque entiendo que es también responsabilidad del
cliente enterarse de la cobertura de su poliza de seguro, qué cubre y qué no, pero como la memoria
humana es fragil, vamos a ser sinceros no nos gusta pensar en lugar de darte mas informacién por la
via tradicional que lo hacen todas las compafiias, lo que deberian hacer es invitarte a un evento digital
por ejemplo y aprovechar una experiencia digital de un concierto donde los clientes de la empresa
de seguros estén y en ese mismo lugar aprovechar y darte la informacién, yo estoy segura que eso te
va a quedar mucho mas grabado de los beneficios de tu compafiia que de otra.
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¢Cuales son las razones por las que un cliente se podria ir a la competencia para buscar un mejor
seguro vehicular?

Personalmente me cambiaria porque me ofrezcan algun tipo de beneficio que no tenga la empresa
actual: chofer para reuniones, plan manejo facil o derrepente que me ofrecen limpieza de todo el
carro, un pack en el que puedan engreir a tu carro, servicio mecanico asegurado y de repente hasta
tienes una revision de tu auto anual por un mecénico especializado para que revisen el motor, etc.
Que te den tu pack de beneficios y con eso probablemente tenga mucho mas efecto.

El que un cliente se quede, va a depender ya que no solo vas a analizar el tema de cobertura
individualmente, sino que vas a analizar el tipo de atencion durante todo el afio, si la atencion del
seguro ha sido muy buena, si realmente me he sentido acompafiada, pero si al contrario ha habido
muchas situaciones en donde la empresa te ha negado muchas atenciones y la calidad fue mal en
reiteradas ocasiones, pues ahi van a tener mucha fuga de cartera de clientes. Depende del contexto,
de la relacion previa al siniestro o contingencia.

¢COmo creemos que van a cambiar las necesidades de los consumidores?

Seguros en un corto plazo, podria ser una adaptacion de seguros segun el estilo de vida del cliente.
También entender mucho mas a las regiones, seguros que puedan adaptarse a otras ciudades segun
el numero de parte automotor, trafico, porcentaje de incidentes, delincuencia, problemas
demogréficos, etc.

¢Consideras que la marca es importante para la recompra de un producto?

Hasta cierto punto si es importante porque uno suele tener una imagen de la empresa, mejor una de
otras, pero creo que en la medida que tu tengas una referencia, que conozcas algo de la compafiia, si
has tenido una relacion directa o indirecta con ella, siempre va a ser mejor por un tema de confianza.
Conocer mas cual es la compafiia que esta detras, un poco lo que uno puede sentir de su solidez.

¢Consideras en todo caso que el producto pueda tener mucha mas influencia valor a nivel de precio,
cobertura o de beneficios adicionales como los que ya habiamos conversado?

Es una mezcla de todo, obviamente el precio y la cobertura son importantes, pero creo que la
experiencia al cliente, beneficios adicionales, pueden suman una emocion importante para que el
precio NO TE DUELA TANTO, mas bien signifique el valor, para que td no solo veas gasto si no
VALOR y creo que las emociones en ese sentido hacen la diferencia.

Cristina Quifiones Davila

CEO Consumer Truth es una consultoria especializada, que tiene 12 afios en el mercado peruano, en
planificacion y conocimiento del consumidor que promueve una cultura "basada en las personas" y
una mentalidad perspicaz en la industria empresarial. A través de técnicas y métodos psicoldgicos,
Consumer Truth explora los sentimientos, creencias y comportamientos profundos de los
consumidores (verdades humanas), ofrece conocimientos practicos y desarrolla estrategias de
planificacion perspicaces para marcas y empresas en LATAM. Autor Books "Desnudando La Mente
del Consumidor:Los Consumer Insights en el Marketing" (Planeta Peru, 2013) & "Estrategias con
Calle: Insights y Tendencias Consumo para la Transformacién Cultural” (Planeta Per(, 2019).

Trabajé como Consumer Insights Manager para Kraft Foods, Regién Andina Occidental de Perd,
Ecuador, Colombia a cargo de la inteligencia del consumidor y el conocimiento de shacks, postres,
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chocolates y bebidas (Oreo, Club Social, Philadelphia, Royal, Tang). También desempefié su labor
como Director de Investigacion de Mercados en Arellano Marketing ejecutando proyectos de
comportamiento del consumidor para clientes como Pepsico, Alicorp, Maggi, Maqguinarias, etc.

Ponente Internacional en programas de capacitacién corporativa para empresas Yy ejecutivos en Per(,
Colombia, Ecuador, Bolivia, Chile, Paraguay, Uruguay, Panama, El Salvador, Guatemala, Argentina
y México. Mi experiencia actual es en talleres de insights y estrategias orientadas al consumidor.

Entrevista 3: Sergio Shigyo Ortiz

¢Qué papel juega un corredor de seguros en la venta de un seguro vehicular?

El bréker de seguros, si hiciéramos una analogia, seria como el abogado del cliente frente a la
compariia de seguros, se supone que el seguro es un intangible y al ser un intangible solamente se
puede verificar la bondad del producto en el momento que se esté utilizando, mientras no se esté
utilizando, no es que sea verificable en el momento que significa este intangible. Entonces, siempre
hubo a manera de discusion ¢hasta qué punto las compafiias de seguros pueden vender un seguro sin
el bréker? Aparentemente, genera un costo, ¢no? Pero eso no es cierto, cuando por ejemplo la
compafiia de seguros vende un seguro, ya incluye las comisiones del broker, dentro de su estructura
de costos, 6sea no es que el seguro tenga un costo fijo, el costo del seguro esta ligado al nivel de
siniestralidad.

El nivel de siniestralidad, no depende del broker, si no del mercado, entonces de alguna manera seria
una distorsion en el rol del broker, porque se asume gue el costo depende de él y no es asi, el broker
es Unicamente un asesor del asegurado porque el asegurado por ejemplo yo voy a Wong y compro
un SOAT, en ese momento se estd vendiendo como si fuera un producto fisico, pero cuando esa
persona tenga un accidente no va a tener la menor idea de lo que hay que hacer y hay muchas
probabilidades de que de que el reclamo sea desestimado no porgue no pudo ser cubierto, si no que
al momento que utilizé no sabia cuales eran los mecanismos, obligaciones y esto hizo que perdiera
de alguna manera la proteccion. Creo que el rol que juega un corredor de seguros es un rol de apoyo
al cliente en el momento que ocurre un reclamo, una parte previa que seria la condicion de los costos
y una parte posterior que seria tener una vision integral de los riesgos del negocio que no
necesariamente la persona o la empresa lo ve. Otro caso: existe un seguro de crédito, muy conocido
porgue es técnico, pero la pregunta seria si las empresas en Per( tomaran este seguro de crédito y el
costo fuera 0.20, 0.15%, definitivamente la tasa que cobre las empresas es mucho mas alta, sin
embargo, cuando esta empresa no paga, la compafiia de seguros para un porcentaje del crédito y la
empresa o la persona, ya no tiene que hacer ninguna gestion mas de consolidar requisitos. En un pais
como Per(, esta herramienta vale un monton para la coyuntura, pero esta es otra etapa que el broker
debe de trabajar con la empresa para que el riesgo esté bien manejado. Digamos que es un socio
negocio tanto para la compafiia de seguros como para la empresa, porque va a crecer con el cliente y
va a crecer con la empresa de seguros, ya que también va a colocar seguros a la empresa.

¢Qué estrategia aplican cuando debe negociarse el precio de un seguro vehicular?

Yo creo que, en el tema del precio, el precio es un commaodities, dsea en el sentido de que, digamos
la oferta y la demanda se aplica perfectamente, pero creo que ya hemos llegado al punto de que el
precio se establece en base al caso. Si por ejemplo una persona que en esta época de COVID, el carro
préacticamente lo saca una vez al mes y eventualmente no tiene mayor uso, entonces es correcto exista
un producto disefiado al tipo de cliente que refleje que el riesgo es muy bajo y la prima sea
practicamente minima y que eventualmente tanto el cliente como la compafiia de seguros estan de
acuerdo en que ese costo, ese precio refleja la realidad. Entonces creo que estos dos factores
coincidan porque si yo a una empresa le vendo un producto que sea muy barato pero quizés su
siniestralidad es muy alta, ese cliente con el tiempo no va a durar, porque hoy est& en una compafia
A, luego pasa a la By se le acaba la compafiia en algiin momento y es una distorsion porque el cliente
estd pensando que por su tamafio merece un costo pero que eventualmente eso no es sostenible en el
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tiempo, entonces al final genera distorsiones, problemas y no es sano para ninguna de las partes,
porgue deberia ocurrir es que el cliente tendria que tomar medidas para disminuir su riesgo, incluso
no solamente es por un tema econémico, si ho que puede haber vida de por medio o puede haber
dafios patrimoniales de terceros, el riesgo es mucho mas alto de lo que es.

Este tipo de estrategias que se podrian aplicar con la nueva coyuntura, no necesariamente se enfoca,
ya que tenemos entendido que uno de los factores para establecer un precio es la siniestralidad y otro
es la suma asegurada del bien, ¢es correcto eso? Si hablamos de vehiculos con las caracteristicas de
los mismos tienen una siniestralidad por marca, modelo, afio; entonces eso va determinando una base
de datos que analiza la siniestralidad de este tipo de vehiculos y se va estableciendo el costo del
mercado.

¢Qué lleva a un cliente a buscar un seguro vehicular?

El tema del enfoque del seguro al inicio estibamos conversando que el seguro es un intangible,
entonces la pregunta correcta ¢cémo se construye una relacién de confianza en el tiempo con el
clientes como con la compafiia? Para construir una relacién de confianza no es facil porque puede
haber otro tipo de objetivo o criterio por el cual se estdn haciendo los negocios y creo que es un
aspecto importante de andlisis para ver qué estrategia hay sobre esto. Entonces, es un tema de
coherencia, tratar de ver si los cimientos para fidelizar al cliente son sélidos o son aspectos que otra
compafiia puede “copiar” y simplemente cambia la situacion.

¢ Qué tipos de beneficios les ofrecen a sus clientes? Esto con el objetivo de retenerlo.
Creo que hoy los clientes tienen mucha informacion que antes no tenian y el tema de las redes sociales
es un tema delicado, ya que esta relacionado a la imagen. Entonces creo que ya evolucioné el tema
de la percepcién, yo creo que lo que ha perdido un poco de peso es el contacto con los clientes, 6sea
gue la relacion hoy con los clientes se vuelve un poco mas fria porque digamos el negocio de seguros
es un negocio de renovaciones, entonces las renovaciones pueden ser automaticas y no
necesariamente tienen un contacto con el cliente para efectos de cambio. El beneficio debe estar en
relacién a lo que para el cliente puede ser mas importante como riesgo, me parece. Si estamos
hablando de una empresa en donde por el giro de negocio es la logistica, para esta empresa el trasporte
es muy importante, qué pasa con los choferes, con los clientes, con las condiciones que cambia el
Ministerio de Transporte, la forma de pago como calza la nota de pago de los clientes, con la forma
de pago de los proveedores o de los clientes de los asegurados. Son una serie de componentes
importantes que deben adaptarse a la realidad, pero en ese caso pensaria que el beneficio esta en que,
si este contacto agrega valor, entonces hay una mejor oportunidad de fidelizar a clientes, de la forma
como sea el contacto, pero tiene que agregar valor.

Con respecto al valor agregado que nos comentas ;cual es el que tiene mayor valor?
Comparando lo tangible o lo intangible (precio, promociones, descuento, etc.).

En principio es que el seguro, uno toma un seguro para el momento que ocurra un siniestro, la
compafiia de seguros pague, entonces, esa es la base fundamental. Deberiamos entender que esto no
implica tener un problema, hacer un expediente, presentar un caso, deberia ser algo natural, normal
en donde ambas partes estén de acuerdo en como llevar las cosas. Aca hay dos principios, severidad
y el otro es frecuencia, el primero quiere decir que una persona puede tener cancer y de repente gasta
un millén de ddlares y nunca tuvo nada para que pueda hacer uso de su p6liza, y frecuencia puede
ser una persona que es hipertenso y todos los meses tiene que ir a consulta y recoger sus medicinas.
Estamos hablando que cuando una empresa tiene eventos de severidad, ese evento puede ser el tltimo
evento y obviamente necesitan que el apoyo, no solo me refiero a una sola area: ejem. Siniestros,
sino otras areas que sean relevantes y puedan dar asesoria

¢Qué hace dificil la colocacion de un seguro vehicular?
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Yo creo que el seguro vehicular de una manera necesita mucha informacion de conocimiento de los
clientes, en la medida que los clientes compren por qué compré un seguro vehicular, en qué momento
puedo utilizarlo, entre otros. Creo gque €so va a ser sano para el sistema, como por ejemplo cuando
una persona compra un carro en un dealer y practicamente el seguro se lo dan con el mismo carro,
pero nadie nunca le explicd para qué es un seguro, cual es el procedimiento, en realidad al final es
un dafio porque esa persona ha comprado por obligacion nunca nadie le explicd y eventualmente en
el momento que tiene algun siniestro con su vehiculo, esta persona se va a perjudicar por la poca
informacion que tiene. Estas situaciones ocurren con bastante frecuencia y eventualmente no se
enfoca como si fuera una responsabilidad, sino que se enfoca como un negocio, por lo cual considero
gue no es correcto porque al final se va distorsionando la percepcion de los clientes en el mercado y
a la vez se distorsiona el fin del seguro. Cuando se habla de fidelizar, ponte que yo compro un carro
y lo pago en 3 afios, hay muchas posibilidades que después de esos 3 afios ya no contraté el seguro
que me dieron al comprar el vehiculo, por que nunca le vi la utilidad, “yo lo tomé porque me
obligaron, y ya que no me obligan, ya no lo quiero”, lo cual es un concepto errado. No existe una
conciencia del uso del seguro, solo hasta que pase la emergencia.

¢Cual de las siguientes opciones considera que es la mas éptima para fidelizar a los clientes en su
manera de pensar? a) Precio b) Servicio ¢) Trayectoria de la empresa d) Beneficios adicionales

Yo les diria que precio, Per( es un mercado de precio, no es un mercado educado, no es un mercado
de aprecié, que analice sus riesgos, no es la realidad. Digamos que el tema del servicio, la trayectoria
de la empresa aseguradora, esos beneficios son colaterales, pero que definitivamente no son mas que
el precio.

¢Este mismo factor afecta en la no renovacion de un seguro tanto en empresas como en personas
naturales?

Digamos que en las empresas, como hay una organizacion de por medio es posiblemente mas factible
negociar los costos, riesgos, siniestralidad, porque hay mas interlocutores validos; en el caso de una
persona, no es asi, en el caso de una persona el analisis es mucho mas corto, puedo pagar, no puedo
pagar y posiblemente termine ahi la conversacion, entonces en ambos casos estamos hablando de
una cultura de seguros que ayuda o no ayuda, pero creo que son dos casos diferentes a ese nivel de
percepcion.

¢Por qué un cliente deserta en la renovacién de su seguro vehicular con la misma compafiia de
seguro? ¢ Tenemos el conocimiento real de cuales son esos momentos criticos?

Las empresas que ofrecen seguros vehiculares no son muchos, hay muchas posibilidades de que los
clientes, en estas alturas ya conozcan mas de una compafiia, que hayan pasado por mas de una
compafiia de seguros. De alguna manera, el cliente hoy tiene ese chip de que haya esa fidelizacion
con esa compafiia, lo ve mas como un commodity, entonces va a depender mucho de la experiencia
que ha tenido, entonces creo que al hablar de los beneficios, la compafiia de seguros tiene un plus
adicional de que en el proceso de que el cliente permanece en la compafiia, cbmo han sido sus
experiencias en el pago, la atencion del siniestro, etc., esa experiencia tiene un valor, porque por
ejemplo una persona le gusta que lo llamen, le hablen bien, que le tengan paciencia, etc. Para esa
persona quizas la compafiia de seguros es lo mejor, porque le gusta que lo traten asi. Yo creo que va
aevolucionary creo que es un aspecto que hoy si tiene valor por el tema del contacto; si la experiencia
fue buena, le va a jugar a favor de la compafiia.

¢Qué considera usted que es mas rentable?: a) Buscar nuevos clientes b) Ampliar las prestaciones
para sus clientes actuales?
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Definitivamente retener a clientes es lo mas rentable, porque buscar un cliente nuevo en realidad es
mucho mas dificil, se supone que el principio del seguro es que tiene que establecer una relacion de
confianza no importa como comenzaste si esa relacion es sana, deberia crecer en el tiempo y en valor
monetario y en cantidad de seguros y en recomendaciones, asi deberia funcionar.

Dada esta situacion actual, ;como consideras que las personas prefieren contratar un seguro y como
ha variado en el tiempo? Por lo general, el peruano es un publico tradicional, en el que esperamos el
face to face y no hacemos tanto caso del medio digital, ¢crees que estas preferencias han variado?
Definitivamente estamos en una coyuntura atipica yo creo que se va a trabajar dos canales: tradicional
que seria el face to face y el virtual, entonces creo que en un largo plazo se va a quedar la modalidad
virtual o de alguna forma va a guardar mayor relevancia por la personas que se sientan comodas en
utilizarlo, pero es como si yo dijera que voy a contratar a un abogado de formar virtual, es un poco
dificil explicarle el caso, deberia tener una serie de reuniones para que entienda realmente el caso,
esta misma relacion es similar a la del seguro, ya que al clientes hay que preguntarle el modelo de
carro, afo, estado del vehiculo, taller los repuestos, no es algo rigido o es tanta informacién como
para trabajarla y eso depende mucho del contacto.

¢Como las principales empresas de seguros pueden mejorar el servicio de seguro vehicular para poder
retener su cartera de clientes?

Me parece que la compafiia de seguros si conocen mejor a sus clientes y se comunican con su cliente
de una manera directa eso si en el tiempo ayudaria, porque las compafiias de seguros cuando uno le
dicen yo se tu récord, eres muy buen clientes, no tienes retraso en los pagos, no tienes siniestros y
por ello te van a dar una variedad de beneficios, eso es personalizar el servicio de un clientes, la
relacion uno a uno. Entonces en ese momento el cliente tiene una alta posibilidad de renovar su
seguro con su actual empresa de seguros, ya que al menos sabe que la compafiia se toma el tiempo
de conocerlo y sabe bien cuales son sus necesidades; y en otra circunstancia es una manera
impersonal y obviamente son los factores que hablamos en un inicio: precio, tiempo de respuesta,
cobertura, etc.

Sr. Sergio Shigyo Ortiz

Resumen de su experiencia: Ing. Economista, especialista en gestién de riesgos y analisis Bursatil ,
con especializacién en Seguros y Bienes Raices. Director de varias empresas del sector salud,
inmobiliario y financiero. Director Gerente de DAI ICHI Seguros y SKD Inmobiliaria y accionista
mayoritario.

Entrevista 4: Heidi Lam

¢Qué papel juega un corredor de seguros en la venta de un seguro vehicular?

El rol del corredor sobre todo, no solo la intermediacion de la venta, sino a lo largo de la vida de la
poliza es de asesoria, porque una poliza no solamente esta en el momento de la adquision o al
momento del siniestro que es cuando el clientes persive el beneficio que haber adquirido este servicio,
no? Si no que a lo largo de la vida de la poliza surgen bastantes temas en donde el cliente al
enfrentarse con una compariia grandes, se puede perder en los beneficios normativos que existen o
pueden perderla por falta de conocimiento o falta de interés, puede perder al frente de una consulta
o dificultad. Ese es el rol principal del corredor, es poder acompafiar en el proceso de la vida de la
poliza, desde que inicia, hasta que esta se cierra al cliente, asesorarlo por sobre todas las cosas, y por
supuesto ser aliados con la empresa de seguros y el cliente. Esta es una regla de win to win to win y
la idea es que nosotros podamos ser representantes del cliente con la compafiia y representantes de
la compafiia de seguros con el cliente. Eso somos, somos los representantes de ambas partes.
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¢Qué estrategia aplican cuando debe negociarse el precio de un seguro vehicular?

Es bien curioso porgue los mercados de seguros funcionan de manera diferente, yo he tenido la
oportunidad de trabajar en Chile, Espafia, Australia, en tema de seguros y la verdad en Peru es bien
particular, ya que al ser un mercado muy informal, pues hacer que casi toda la gestion se haga en
paralelo a la compafiia, entonces suele pasar que el cliente toma un seguro, en general es un cliente
formalizado por lo tanto cuida el bien que esta tomando, y es curioso porque en el mercado peruano
el seguro mas activo es el seguro de autos, esta por encima del seguro de vida que es escencial, sobre
el seguro de salud que es escencial, porque de alguna manera el auto representa el bien maximo a
mostrar, entonces lo cuido. La casa no la protegen por ejemplo, es un seguro descuidado, y es donde
vives, pero el auto es donde yo transito, el auto es donde su muestro, el auto es el que me representa,
es un brazo de mi personalidad, entendiendo que ese es el concepto por el cual un cliente adquiere
un vehiculo, y como lo cuido entonces le compro un seguro, y le compro un seguro pensando que
Voy a estar cubierto en todas las circunstancias de la vida. Por ejemplo, es normal escuchar: “La
compafiia no me cubrid”, pero es que no estamos al momento de contratar un seguro, realmente
contratando con el riesgo que yo quiero cubrir; y los seguros es eso, el seguro es cubrir un riesgo,
entonces si yo no determino un riesgo, yo no determino bien el riesgo que quiero cubrir, entendiendo
que no me va a cubrir al 100%, ya que eso no existe en ninguna parte del mundo, entonces yo deberia
determinar que es lo mas importante para mi al proteger mi auto. Una de las variables relevante al
contrar un seguro, es justamente eso, preguntarle qué propuestas da el el mercado, pero qué es lo que
realmente quieres asegurar. Hay clientes que dice “por la pandemia lo tengo parado, entonces no me
interesa asegurarlo” y el corredor evalua si no hay otras variables que esta dejando de lado el clientes,
solo por poner como prioridad ese factor de tener su carro estacionado, como por ejemplo: robo,
siniestros, incendio, desastres, etc. Cuando vas hablando con el cliente y vas realmente mostrandole
cuales son los objetos de su interés, entonces puedes ver que tipo de producto es el que necesita; de
ahi yo ya estoy cumpliendo con mi funcién y con eso me doy por satisfecha, en la medida que el
cliente entienda cuél es el riesgo que quiere cubrir, ya si lo contrata o no, el va a entender y asi se
crea una cultura de seguros. Todos ganamos, mientras todos estemos informados.

¢Qué lleva a un cliente a buscar un seguro vehicular?

Yo creo que la venta de un seguro de vehiculos es mas emocional, es cuidar su bien por los aspecto
que te comenté anteriormente, es lo que lo lleva a proteger su auto; y luego viene al momento de la
eleccion el tipo de seguro lo racional, primero es el precio, que es lo primero que miramos, cuanto
me va a costar y cuanto es lo que va depender de mi bolsillo ese gasto que no se si serd necesario o
no, entonces es c6mo un regalito que me voy hacer con este seguro, ya que realmente estos 1003 que
voy a invertir no sirvan o no lo use. Entonces que es lo primero que eligen es la prima y una vez que
la prima este resuelta, entonces empiezan a buscar las coberturas, qué le va a proteger, realmente esta
prima tiene el costo portunidad que estoy buscando, pero fueron llevados desde la emocién, de cubrir
su bien, entonces en general nuestros clientes, La Protectora tiene la virtud de generar alianzas con
sus clientes en un largo, es el tipo de relacién que nosotros buscamos, entonces cuando nosotros
planteamos la posibilidad de un seguro justamente vemos qué tipo de cliente tenemos, son clientes
que una vez que tiene el seguro, aunque no lo hayan utilizado saben cudl es su utilidad, porque nos
encargamos de informar al cliente lo Gtil que puede ser a lo largo de la vida de esta péliza. Entonces
cuando los clientes sintieron que un seguro es un bien gque innecesario pero necesario, entonces
continuan; el primer asercamiento es desde la emocion “Es la primera vez que tengo un auto, mi auto
es nuevo, no quiero que tenga ni un rayon”, probablemente las personas que tengan auto nuevo tienen
mayor aprension con el vehiculo que si se lo compran de segunda, la funcién que tiene el vehiculo,
y en general todo esto pasa por la emocién, entonces eligen un seguro y despues viene las
caracteristicas del producto desde la racionalidad.
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¢Qué factores son los que consideran los clientes al renovar un seguro vehicular?

Si hay algo gque nos dejé el 2020 es la capacidad del vehiculo en la utilizacién, cuando yo utilizo mi
seguro, uno yo le veo la utilidad, entonces el seguro no solamente es el choque, el seguro no
solamente es el robo, el seguro no solamente es la responsabilidad civil; tiene un monton de
beneficios que las compafiia se encargan de dar, justamente se encargan de contener al cliente en la
fuga, entonces la renovacién, cuando llegamos a ese punto, el cliente que tuvo un siniestro va a ver
la utilidad del seguro, el cliente que nunca tuvo un siniestro, que es la gran mayoria, lo que ve es
realmente la posibilidad de que vaya a utilizarlo, me es rentable vs. La prima que voy a pagar por
ende cuando una prima se renueva suceden dos cosas: que el valor del vehiculo se deprecia, por lo
tanto deberia bajar, o el factor del vehiculo sube por diferentes variables, lo demas se mantiene peri
casi nunca baja, entonces son dos variables que el cliente puede ver, va a subir justo tuvo la mala
suerte que la marca de su vehiculo fue de los mas robados ese afio, va a subir el factor, se deprecia el
monto, pero va a subir el factor y derrepente la prima va a ser mas cara, entonces el cliente va a decir:
estoy pagando mas, pero n auto es el mas robado, entonces pongo en esa balanza si continuo o no.
Las elecciones son variables dependiendo el tipo de cliente, pero en un segmento concentrado, es
basicamente porque ve la utilidad de la pdliza en su vehiculo en un corto tiempo, entonces ellos
esperan que en un corto tiempo vayan a utilizar el seguro, entonces renuevan con nosotros y lo
perciben asi no por pensar que van a chocar, sino porque el pais esta cada vez mas peligroso, porque
las probabilidades de robo han aumentado. Es cada vez mas las personas que piensan asi, algunas no
lo quieren aceptar pero es asi.

¢ Qué tipos de beneficios les ofrecen a sus clientes? Esto con el objetivo de retenerlo.

Nosotras trabajamos como intermediarios con las compafiias de seguros, estas compafiias brinda un
beneficio y nosotros nos sumamos a ellos. Como corredores también estamos limitados a la entrega
de beneficios o servicios de acuerdo a la normativa, osea nosotros tenemos un rol y de ese rol no
podemos salir. Antes de la pandemia todo era distinto, ahora ya cambi6 y nos dimos cuenta que si
podemos cambiar, que si podemos hacerlo y que podemos darle al cliente mas beneficios. Surgio
gue, hay una compafiia que ofrecidé 15 meses de cobertura, por el pago de 12, o por el pago de 12
meses, daban un mesa gratis, 0 porque si renuevas con nosotros entonces de doy el seguro de salud
con cobertura COVID por 3 meses, extendido a toda tu familia, porque hay otra compafiias que
dieron plazo de pago dos meses, entonces no pagabas por dos meses la prima y esa cuota no te
perjudicaba en la vigencia. Cosas como esas han surgido, nosotros nos sumamos a todas estas
campafias, nos parecen maravillosas; no sé si el margen sobra, pero si da para que podamos ser
benevolenes con los clientes y eso nos ayuda también a nosotros no solamente sumarnos (es un bien
para el corredor, ya que tu cliente no se va) y aplicar descuentos esto corresponda, por ejemplo hay
clientes que estaban buscando pélizas porque el auto no lo movian o lo movian poco y estaban
buscando polizas que fueran mas baratas y con toda esa l6gica del mundo, nosotros como corredor
tenemos la opcidn de ir y negociar primas con la compafiia, cuando eso sucede, como nos paso el
afio pasado, si podemos sumarnos a la comafiia y baja un poco los costos si amerita la situacion.

¢Qué hace dificil la colocacion de un seguro vehicular?

Aqui hay datos muy relevante, primero que el mercado asegurador bajo, hace unos minutos estuve
revisando data de la Asociacion Automotriz del Per( en abrir y segun los gréficos en abril 2020 no
se vendid ni un auto, creo que no habia sucedido esto, La caia del mercado automotor fue de una -
26% de autos nuevos, entonces antes de la pandemia nosotros teniamos un estandar por venta nueva
como por la capacidad de renovacion o de fuga, esos indicadores para la Protectora se movieron un
poquito pero no fue un movimiento marginal, por el tipo de clientes que tenemos, son clientes que
son de la cas hace mucho tiempo, porque ademas ser cliente, ademas se seguia moviendo. Hemos
tenido ventaja con empresas de seguros, pero la realidad peruana, es que al bajar la venta de los autos,
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también bajaron los precios de los seguros y no solo en la venta nueva, si no en la renovacion. Es por
€s0 que si ahora tenemos un charm de 10% u 8%, en esta nueva realidad se convirtié en un 20%, en
algunos corredores 25%. Entonces es increible, porque el afio 2020 fue un afio complicado
empezando desde el dato méas macro de la venta de vehiculos. Si ya tu bien baja de venta, lo mas
probable gque td también. Fueron productos relacionados directamemte.

La pandemia nos dejo la variedad de productos y puedes encontrar productos puros de robo de
vehicular como lo tiene Rimac por ejemplo, la prima por kilémetros, por ejemplo este beneficios
hubiera tardado afios en llegar al Perd. La pandemia ampli6 nuestra creatividad y sensibilidad al
mercado, eso fue muy bueno, ya que ha acompafado por aquellos clientes que siendo formalizados,
(el seguro requiere que seas formal, que tengas un habito de conductas, de pagos, etc.) Las personas
se han logrado formalizar y estdn mucho mas informadas. Por ese lado hemos ganado como rubro
asegurador, siento que hemos pedido en otras cuentas que mas monetarias, pero creo que en eso
ganamos.

¢Cual de las siguientes opciones considera que es la mas éptima para fidelizar a los clientes en su
manera de pensar?

Precio b) Servicio c¢) Trayectoria de la empresa d) Beneficios adicionales

Prima te digo inmediatamente porque es lo que el cliente va a buscar, y es prima porque
lamentablemente nosotros en el pais tenemos la forma de trabajar con productos modulares, que son
casi todos, como todos son iguales y no los diferenciamos, existen caracteristicas de diferenciacion
entre una compafiia y otra, lo que te ofrece una te lo ofrece la otra y asi sucesivamente, la Unica
diferenciacion es prima, eso canivaliza el mercado. Entonces con la apertura de nuestros productos
adheridos a la necesidad del cliente, es que se abrio un poco mas este tema, pero antes de era prima
y te vas a una compafiia que te puede ofrecer una asistencia maravillosa, pero en realidad al momento
del siniestro lo que importa es que te cubra no?, o puedes tener un servicio muy bueno y mucha gente
se queda por eso, pero en realidad todas las empresas de seguro ofrecen lo mismo, hay una compafiia
mejor que otra, pero la diferencia entre ellas tampoco es abismal.

Resulta que el clientes lo primero que va a ver es el NUMERO, porque no hay otra diferenciacion
arriba. Primero es prima, luego servicio, el servicio y la experiencia al cliente que pudo recibir es
primordial, osea si la paso fatal durante el afio de la vigencia no va a volver contigo asi sea la mas
barata, osea tu puedes ser la méas barata, pero en realidad tu servicio es pésimo, depende mucho de la
experiencia al cliente en ese sentido, pero un cliente claro, que no ha tenido ninguna intervencion a
los largo de la poliza, lo primero que vera es prima.

¢Por qué un cliente deserta en la renovacién de su seguro vehicular con la misma compafiia de
seguro? ¢, Tenemos el conocimiento real de cuales son esos momentos criticos?

El momento de la venta no es, en general es un producto que a diferencia de salud por ejemplo es
super facil y sencillo de comprar, las facilidades existen tantas que fue el segundo seguro que se
digitalizé (después del SOAT) fue el vehicular porque es muy facil asegurarlo, no necesitas firmar
nada, solo necesitas tener la pdliza y ya esta. Pero si el cliente comienza a sufrir y sus puntos de dolor
se empiezan a sentir en la interaccion de la vida de la péliza y ya llega a ser totalmente doloroso si
es que tuviese algun siniestro, entonces el servicio durante la vida de la péliza te va a medir a que
nivel se encuentran los &nimos del cliente al momento de la renovacién. Si tu lo haz tratado bien, le
hiciste carifiito, si lo llamaste de vez en cuando, esto es como una relacion amorosa, tienes una
relacion con el cliente, pucha por ultimo Ilamame, invitame un café de vez en cuando, es tal cual. El
cliente puede ser que no tuvo ningun problema con la péliza, no tuvo ningin acercamiento contigo,
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entonces no hay feeling o la verdad le es indiferente, entonces tienes un cliente que puede ser
indiferente entonces eso le abre las puertas a otras compafiias al momento de la renovacion porque
le da exactamente lo mismo o es un cliente que nunca sintid el feeling por nunca te acercaste, entonces
llega el momento que dice qué es lo que me ofreces para quedarme contigo. En cambio un clientes
gue tuvo una buena experiencia durante el proceso de la vida de la p6liza en donde la compafiia tuvo
un acercamiento y te da beneficios segin factores positivos (buen pagador, buen comportamiento,
etc) son cosas que los clientes perciben y jala al contratar un seguro y al momento de la renovacion
en el momento que tiene para irse con cualquier otra empresa de seguros, son esas cosas las que van
hacer gue se quede contigo. En el Pert eso es stper complicado de meter en la cabeza a las compafiias
de seguros, ya que lo primero que van a ver es el nUmero y cudntos gastos le va a generar. Las
relaciones a largo plazo generan mas dinero que en el corto plazo.

¢Qué tal diferente es el mercado peruano con el mercado chile de seguros? ;Qué tal diferente es el
consumidor?

El consumidor chileno es un consumidor informado porque lleva mucho tiempo con cultura de
seguros, entonces hay muchas seguros que son obligatorios y que el mercado chileno van
aprendiendo desde hace mucho, fueron aprendido a medida que la historia les iba indicando; entonces
en Per( en general nuestros sufrimientos son por otras cosas que no tienen que ver con pérdidad de
riesgos, entonces nuestros sufrimientos son mas en terminos econémicos, entoces no se ve la
necesidad del consumidor peruano de aprender de seguros, de entender la tangibilidad de ese
producto, que deberia ser parte de su canasta financiera, entonces sucede que en la medida que el
mercado va creciendo y eso se debe gracias a la tecnologia, un cliente o una persona que no puede
ser tecnoldgico que no es formal, porque la tecnologia NECESITA la formalidad, porque ya te
vuelves visible, para el Estado, para las entidades financieras, la tecnologia te da eso, entonces como
el Perd ha ido creciendo en tecnologia y hasta antes de la pandemia eramos de los paises mas bajos
del mundo en aplicar la transformacion digital; entonces la pandemia nos ha traido mejoras en ese
sentido y espero que el consumidor ya sea un consumidor que vaya formandose mas. La informacion
y la educacion en ese sentido que va de la mano con la formalizacion y la digitalizacion nos va abirir
mas puertas al mercado asegurador, y estoy seguro que cada vez que vayamos creciendo en esto el
rubro asegurador también va ir creciendo porque lo van a ir viendo. Otra cosa muy relevante es que
creo que el consumidor peruano es un consumidor de estrechar la mano, es muy de compadres,
todavia hay mucho de yo me voy contigo porque eres mi amigo del alma y no tiene ni idea de lo que
estd comprando, no tiene idea de lo que esta adquiriendo y al momento que lo va a usar no le funciond
y la culpa la tiene la empresa de seguros y hasta a veces del mismo amigo que lo indujo a la compra.
Comparando con otros mercado de la region, el consumidor peruano ha pasado por tantas cosas malas
gue ya exige, ya pide mas opciones hasta que le agrade alguna de ellas.

¢Qué considera usted que es mas rentable?
a) Buscar nuevos clientes b) Ampliar las prestaciones para sus clientes actuales

En este momento es traer nuevos clientes porque ya nuestra cartera es una cartera bien fidelizada, es
una cartera que si bien tiene un charm de menos de dos cifras, porque hay fuga, eso es inevitable, si
es una cartera que en general es bien tratada, los tratamos con bastante amor, con bastante carifo,
entonces nuestro objetivo es ir mas all, buscar nuevos horizontes, nuevos negocios, nuevas formas
de negocios en si. Somos 33 millones de peruanos y solo hay un poco méas del 1% de asegurados en
general en todo, las posibilidades son infinitas y hay pastel para todos los actores de este mercado.
Si nosotros aprendieramos a no canivalizarnos, si no asociarnos otro cuento seria.
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¢ Los seguros para el auto son mas familiares o individuales?

Los seguros vehiculares en el area individual son particulares, hay muy poco de nuestra area que sea
de uso comercial y no me refiero al taxi exactamente, son de uso comercial como de una empresa,
esa es en mi area, hay otra areas de la corredora que es mas corporativa por ejemplo cubren flotas
gue son de corporaciones, entonces creo que es dependiendo de donde lo mires. Ahora los autos
nuevos en general que son sedan, es la categoria que mas se vende en el Per( y el station wago, en
esa categoria yo te diria que el uso va mas a particular y taxis.

¢Qué aspectos de la empresa hacen gue las personas se queden con una marca? ¢es importante la
marca? ¢por qué?

En seguros de vehiculos no, como te decia antes los productos son modulares, son muy parecidos, le
cambian aspectos muy pequefios, pero en general son las misma cosa, entonces hay una compafiia
que marcala tendencia en seguros que es Rimac, es la mas innovadora, Rimac saca un producto y lo
mas probable es que las otras empresas de seguros traten de sacar lo mismo, con sus variantes pero
mas 0 menos igual, creo que la marca en seguro de autos ya no tiene el mismo peso que antes, porque
no hay diferenciacion, entonces y al no haber diferenciacion es indiferente en la marca en la que te
encuentres, para auto, para salud lo que marcan son las clinicas, las redes, si te diria que hay una gran
diferencia, pero en vehiculos no mucho.

¢ Qué crees que le faltan a las empresas para no caer en entregar productos similares?

Es el servicio lo que va a marcar la pauta, la verdad que siempre veo mi relacion con los clientes y
es una relacion de amorosa, porque es el mejor ejemplo. Cuando tu tratas con carifio, seguro los
productos van a ser iguales, es finalmente el servicio lo que predomina, desde como me atienden,
cuando me acerco a una oficina, cuando llamo, cémo me atienden después de que cuelgo, porque la
atencion continla hasta cuando cuelgo, cuando el cliente ya no esté contigo, entonces eso es algo que
cuesta mucho entender, y es verdad, el cliente ya corto y lo que esta esperando es que le soluciones
el problema ya mismo, entonces la inmediatez, la comunicacion con el cliente, la resolucion de sus
problemas, osea cuanta facilidad tiene el o ella para que se pueda autogestionar, estas cosas hacen
gue sean parte del servicio. Hace mucho tiempo atras se pudo de moda el customer jorney y no sé si
realmente las compafiias lo miran desde el cliente o desde la misma empresa hacia el cliente, el
enfoque el totalmente distinto. Cémo miras este mapa es sumamente relevante, si lo miras desde el
cliente seguramente tus clientes se van a quedar contigo, pero si lo sigues viendo de dentro hacia
afuera es otro mapeo, definitivamente se debe trabajar en ello desde el frente que se deberia, pero es
mi opinidn, hay personas que piensan distinto y es valido.

¢Como prefieren las personas conseguir un seguro, via web, corredores, etc? ¢Por qué?

En la experiencia de los clientes que han regresado, estos han regresado por la atencion que van a
tener al momento de verse con la compafiia, se van por prima, la prima directa puede ser mas
econdmica que la prima intermediada no? Hay un costo adicional. Algunos se van por eso y después
vuelven por una péliza, que el costo no solo es una prima, el costo es el deducible, el costo es la
informacién, todo eso es costo, pero los clientes no lo ven en el nimero, cuando ven que realmente
es imposible tratar de entender un lenguaje que ellos no hablan entonces vuelven a nosotros para
poder explicarles. Por ese tipo de cosas ellos vuelven el rol del intermediario es de bastante
responsabilidad.
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ANEXO V

MARKET SHARE DE EMPRESAS ASEGURADORAS 2020

133



N° Empresas Monto (S/) Participacion
(Miles de soles) (%)

1 Rimac 4,295,949 30.64

2 Pacifico Seguros 3,653,383 26.06

3 La Positiva Seguros 1,855,003 13.23

4 Mapfre Peru 1,838,914 13.12

5 Interseguro 743,550 5.30

6 Protecta 408,647 2.91

7 Cardif 273,425 1.95

8 Chubb Seguros 236,977 1.69

9 Ohio National Vida 189,133 1.35

10 Crecer Seguros 127,516 0.91

11 AVLA Per( 104,952 0.75

12 Secrex 92,341 0.66

13 Vida Camara 78,542 0.56

14 Insur 68,462 0.49

15 Qualitas 34,839 0.25

16 Liberty Seguros 19,800 0.14

TOTAL 14,021,434 100.00

Fuente: SBS, diciembre 2020

Dentro de la evaluacion se consider6 las cuatro principales empresas aseguradoras para la

evaluacion ya que representan una parte importante en el rubro.
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ANEXO VI

RANGO DE CONFIABILIDAD - ALFA DE CRONBACH
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Rangos Magnitud
0,81 a 1,00 Muy Alta
0,61 a0,80 Alta
041 a 0,80 Moderada
0,21 a0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002)

Fuente: Ruiz, 2002
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ANEXO VII

CALCULOS DE ALFA DE CRONBACH - PRUEBA PILOTO
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Célculo del Alfa de Cronbach de percepcién de los seguros 5 variables

Se retiro: El seguro

Manteniend . Se retir6: me preocupa -
de autos solo sirve . Se retird: No conozco
o todos los tener una auto sin
. para eventos el seguro de autos
items seguro
extremos
Alfa de Cronbach 0,676 0,706 0,732 0,740
N de ltems 7 6 5 4
Alfasi el Alfasi el
elemento Alfa si el elemento Alfa si el elemento
elemento se ha L o
se ha - se ha suprimido se ha suprimido
i suprimido
suprimido
Considero necesario tener un 0,621 0,654 0,698 0736
seguro de autos
El seguro de autos es un 0.675 0.703 0729 0.728
producto costoso ' ' ' '
En general, no me gustan los 0,541 0578 0,595 0,552
seguros
Desconfio de las compafiias 0,601 0,635 0,637 0,659
aseguradoras
Me preocupa tener un auto sin 0.69 0732 ) )
seguro
No tengo mucha informacion 0,623 0,664 0,740 )
del seguro de autos.
El seguro de autos solo sirve 0.706 ) ) )

para eventos extremos

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO VII
CALCULOS DE ALFA DE CRONBACH — PRUEBA PILOTO
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Célculo del Alfa de Cronbach total desde la percepcién de los seguros 4 variables

Conocimient | Criterios de | Percepcion isﬁigitgs :f;

TOTAL o de seguros | eleccion de de los la P

vehiculares seguros seguros ‘s
renovacion
Alfa de Cronbach 0,866 0,843 0,851 0,740 0,917
N° de ftems 32 7 11 7 10
El
Nivel de instrumento
fiabilidad es bueno Muy alta Muy alta Alta Muy alta
(Muy alta)

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO IX

COMUNALIDADES
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Con todas las variables

Comunalidades

Inicial

Extraccion

Segun su conocimiento: Si tengo un seguro de autos de
responsabilidad civil, implica que, en caso de accidente,
repararan mi auto.

1,000

0,533

Segin su conocimiento: El deducible es la cantidad que
debo pagar al momento que el taller repara mi auto bajo
la cobertura de la pdéliza.

1,000

0,548

Segiin su conocimiento: En caso de siniestro por pérdida
total, la aseguradora me indemnizara segun el valor por
el cual compré el vehiculo.

1,000

0,534

Segun su conocimiento: El precio del seguro depende
exclusivamente del valor comercial del auto.

1,000

0,632

Segin su conocimiento: La cobertura de dafio propio
abarca los dafios de mi vehiculo ocasionados por
accidentes de transito y por actos malintencionados de
otras personas (vandalismo).

1,000

0,586

Segin su conocimiento: El SOAT cubre a todas las
personas que sufren lesiones en un accidente de
transito.

1,000

0,445

Segun su conocimiento: El seguro de autos cubre al
asegurado por los dafios ocasionados a otros vehiculos
o bienes si resulta responsable de los hechos y también
cubre gastos de curacion.

1,000

0,523

Califique el nivel de importancia: Valores
agregados/servicios adicionales: Auxilio mecanico Grua
Chofer de reemplazo Consulta médica Vehiculo de
reemplazo Descuentos en combustible Descuentos en
otros productos (baterias, llantas, otros)

1,000

0,426
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Califique el nivel de importancia: Precio del seguro 1,000 0,442
(prima)

Califique el nivel de importancia: Coberturas (dafio 1,000 0,412
propio, responsabilidad civil, accidentes personales,

robo total)

Califique el nivel de importancia: Sumas aseguradas 1,000 0,460
(;Cuanto es lo maximo a indemnizar en caso de un

siniestro por cobertura?)

Califique el nivel de importancia: Prestigio de la 1,000 0,297
aseguradora

Califique el nivel de importancia: Opciones/Facilidades 1,000 0,455
de pago

Califique el nivel de importancia: Servicio al cliente 1,000 0,550
Califique el nivel de importancia: Requisitos para ser 1,000 0,542
asegurado (inspeccion, documentacion requerida)

Califique el nivel de importancia: Recomendacion del 1,000 0,599
asesor de seguros

Califique el nivel de importancia: Comentarios de 1,000 0,571
amigos y familiares

Califique el nivel de importancia: Anuncios publicitarios 1,000 0,578
Segin su percepcion: Considero necesario tener un 1,000 0,723
seguro de autos.

Segun su percepcion: El seguro de autos es un producto 1,000 0,568
costoso.

Segun su percepcion: En general, no me gustan los 1,000 0,649
seguros.

Segiin su percepcion: Desconfio de las compaiiias 1,000 0,560

aseguradoras.
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Segin su percepcion: Me preocupa tener un auto sin 1,000 0,574
seguro.

Segiin su percepcion: No conozco el seguro de autos. 1,000 0,639
Segun su percepcion: El seguro de autos solo sirve para 1,000 0,522
eventos extremos.

(La cobertura de su seguro qué tan importante es para 1,000 0,509
la renovacion?

¢La propuesta de valor de su seguro qué tan importante 1,000 0,592
es para la renovaciéon?

¢La atencion al cliente de su seguro es importante para 1,000 0,520
la renovacion?

(El tiempo de respuesta de su seguro es importante para 1,000 0,478
la renovacion?

(Los beneficios de su seguro son importantes para la 1,000 0,606
renovacion?

.El tiempo de experiencia de su empresa de seguros es 1,000 0,495
importante para la renovacién?

(Las promociones de su empresa de seguros son 1,000 0,513
importantes para la renovacion?

(Los descuentos de su empresa de seguros son 1,000 0,532
importantes para la renovacion?

(Las facilidades de pago de su empresa de seguros son 1,000 0,461
importantes para la renovacion?

(El precio de su seguro es importante para la 1,000 0,515

renovacion?

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Sin las variables extraidas

Comunalidades

Inicial

Extraccién

Segln su conocimiento: Si tengo un seguro de autos de
responsabilidad civil, implica que, en caso de accidente,
repararan mi auto.

1,000

0,535

Segun su conocimiento: El deducible es la cantidad que
debo pagar al momento que el taller repara mi auto bajo
la cobertura de la poliza.

1,000

0,548

Segun su conocimiento: En caso de siniestro por
pérdida total, la aseguradora me indemnizara segun el
valor por el cual compré el vehiculo.

1,000

0,544

Segun su conocimiento: El precio del seguro depende
exclusivamente del valor comercial del auto.

1,000

0,637

Segln su conocimiento: La cobertura de dafio propio
abarca los dafios de mi vehiculo ocasionados por
accidentes de transito y por actos malintencionados de
otras personas (vandalismo).

1,000

0,583

Segln su conocimiento: El SOAT cubre a todas las
personas que sufren lesiones en un accidente de
transito.

1,000

0,451

Segun su conocimiento: El seguro de autos cubre al
asegurado por los dafios ocasionados a otros vehiculos
o bienes si resulta responsable de los hechos y también
cubre gastos de curacion.

1,000

0,531

Califique el nivel de importancia: Valores
agregados/servicios adicionales: Auxilio mecanico Grua

1,000

0,427

Califique el nivel de importancia: Precio del seguro
(prima)

1,000

0,443

Califique el nivel de importancia: Coberturas (dafio
propio, responsabilidad civil, accidentes personales,
robo total)

1,000

0,414
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Califique el nivel de importancia: Sumas aseguradas 1,000 0,464
(¢Cuanto es lo maximo a indemnizar en caso de un

siniestro por cobertura?)

Califique el nivel de importancia: Opciones/Facilidades 1,000 0,455
de pago

Califique el nivel de importancia: Servicio al cliente 1,000 0,545
Califique el nivel de importancia: Requisitos para ser 1,000 0,557
asegurado (inspeccién, documentacion requerida)

Califique el nivel de importancia: Recomendacion del 1,000 0,615
asesor de seguros

Califique el nivel de importancia: Comentarios de 1,000 0,582
amigos y familiares

Califique el nivel de importancia: Anuncios publicitarios 1,000 0,582
Segln su percepcién: Considero necesario tener un 1,000 0,736
seguro de autos.

Segun su percepcion: El seguro de autos es un producto 1,000 0,579
costoso.

Segun su percepciéon: En general, no me gustan los 1,000 0,657
seguros.

Segun su percepcion: Desconfio de las compafiias 1,000 0,559
aseguradoras.

Segln su percepcidon: Me preocupa tener un auto sin 1,000 0,608
seguro.

Seguln su percepcion: El seguro de autos solo sirve para 1,000 0,517
eventos extremos.

¢La cobertura de su seguro qué tan importante es para 1,000 0,524
la renovacion?

¢Lapropuesta de valor de su seguro qué tan importante 1,000 0,594
es paralarenovacion?

¢La atencidn al cliente de su seguro es importante para 1,000 0,521
la renovacion?

¢Eltiempo derespuestade su seguro es importante para 1,000 0,483
la renovacion?

¢Los beneficios de su seguro son importantes para la 1,000 0,611

renovacion?
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¢El tiempo de experiencia de su empresa de seguros es 1,000 0,497
importante para larenovacion?

¢cLas promociones de su empresa de seguros son 1,000 0,515
importantes para la renovacion?

¢Los descuentos de su empresa de seguros son 1,000 0,533
importantes para la renovacion?

¢Las facilidades de pago de su empresa de seguros son 1,000 0,473
importantes para la renovacion?

¢(El precio de su seguro es importante para la 1,000 0,519

renovacion?

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
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