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Resum

Aquesta investigacio estudia els elements relacionats amb la qualitar percebuda en
assegurancges de particulars aixi com les accions de les companyies d’assegurances
per incrementar la qualitat de servei global , relacionant les expectatives dels
consumidors amb les accions de la compafiia mitjancant la metodologia del Quality
Function Deployment (QFD). Adicionalment, s’ha desenvolupat un conjunt especific
d’elements de qualitat de servei que constitueixen I'escala SIQUAL (Spanish
Insurance Quality). Amb tot aixd, s’ha desenvolupat la ISQFD (Insirance Service
Quiality Function Deployment), una eina especifica per a orientar les accions de les
companies d’asseguranges amb I'objectiu d’incrementar la qualitat pergebuda en els
clients d’assegurances de particulars.

Adicionalment, s’ha analitzat la relacié entre la qualitat de servei global amb elements
clau per al desenvolupament de les companyies asseguradores tals com la lleialtat
dels clients, la probabilitat que recomanin la seva companyia i, per ultim, s’estudien
relacions amb les dimensions de valor percebut aixi com aspectes de millora i
d’'imprescindibles, fent especial énfasi en la xarxa de mediadors , de vital importancia
en el negoci assegurador de 'estat Espanyol i relacionant-los mitjangant la ISQFD
amb accions per part de les companyies d’assegurancges.

Per dur a terme aquesta investigacio, s’han aconseguit 305 enquestes a clients
d’asseguranges aixi com entrevistes a 17 experts del sector amb experiéncia
consolidada. En la mostra dexperts hi ha representades les compafies
d’asseguranges, organismes publics, docents i investiadors, m’embres d’entitats
formatives especifiques en assegurances i organismes publics.

S’han determinat els aspectes més rellevants a millorar per part de les companyies
d’assegurancges per incrementar la qualitat de servei per¢cebuda pels seus clients i s’ha
estudiat la relacié entre qualitat de servei, lleialtat, sensibilitat al preu i recomenacio a
tercers.
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Resumen

La presente investigacion estudia los elementos relacionados con la calidad percibida
en seguros de particulares asi como las acciones de las compafias aseguradoras
para incrementar la calidad de servicio global, relacionando las expectativas de los
consumidores con las acciones de la compafiia mediante el uso de la metodologia del
Quality Function Deployment. Ademas, se desarrolla un conjunto especifico de
elementos de calidad de servicio que componen la escala SIQUAL (Spanish Insurance
Quiality). Con todo esto, se ha desarrollado el ISQFD (Insurance Service Quality
Function Deployment), una herramienta especifica para orientar las acciones de las
compafiias aseguradoras con el objetivo de incrementar la calidad percibida en los
clientes de seguros de particulares.

Adicionalmente, se analiza la relacién entre calidad de servicio global con elementos
claves para el desarrollo de negocio de las compafiias aseguradoras tales como la
lealtad de los clientes y la probabilidad que éstos recomienden su actual compafiia vy,
por ultimo, se estudian elementos relacionados con el valor percibido asi como
aspectos de mejora y elementos imprescindibles, haciendo especial énfasis en la red
de mediacién, de gran importancia en el sector asegurador espafiol, relacionandolos
mediante el ISQFD con posibles acciones de las compafiias aseguradoras.

Para llevar a cabo esta investigacion, se han conseguido 305 encuestas validadas a
clientes de seguros de particulares asi como entrevistas con 17 expertos de diferentes
ambitos del sector asegurador en el estado espafiol. En la muestra de expertos estan
representadas las compafiias aseguradoras, organismos publicos, docentes e
investigadores, miembros de entidades docentes especificas en seguros y
mediadores de seguros.

Se han determinado los aspectos clave a mejorar por parte de las compafiias
aseguradoras para incrementar la calidad de servicio percibida y se ha estudiado la
relacion entre calidad de servicio, lealtad, sensibilidad al precio y recomendacion a
terceros.

11
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Summary

The aim of this research is to study the elements involved in service quality perception
in property and casualty insurance business and how insurance companies should
improve their resources in order to achieve or improve the service quality levels by the
application of the Quality Function Deployment methodology. Moreover, a specific set
of service quality expectations has been defined and the SIQUAL scale (Spanish
insurance Quality) scale has been developed. Combining the previous elements, the
ISQFD (Insurance Service Quality Function Deployment) tool has been developed and
tested successfully, providing insurance companies and service quality researchers
with a powerful tool in order to increase the service quality perception by improving
business actions.

Additionally, key elements for the insurance business such as retention,
recommendation and future intentions (pricing sensitivity). Furthermore, elements
which relate to perceived value and specific points for improvement and mandatory
elements, being the insurance brokers an important point for the research, have been
analyzed by the application of the ISQFD obtaining a set of actions for the insurance
companies in order to improve the service quality.

In order to do this research, 305 validated surveys were analyzed and because of the
contribution of 17 insurance experts from different sources of the insurance business
(companies, researchers, members of public institutions, brokers,...) taking into
consideration some insurance products are mandatory in Spain. Because of this, we
can ensure that most of the insurance business is being represented.

This research has determined the key elements for improving perceived service quality

in insurance companies and its correlation between loyalty, price sensitiveness and
recommendation.

13
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Introduccion

Es evidente que, el sector asegurador, ha centrado sus esfuerzos en aspectos de
rentabilidad financiera y otros aspectos tales como el andlisis actuarial, la publicidad,
intentar modernizar la imagen de las compafiias aseguradoras y en proporcionar
productos que respondan a las necesidades del cliente, aunque siempre a posteriori.

En el desarrollo de esta investigacion pretendemos, desde una perspectiva diferente
y totalmente orientada a satisfacer a los clientes, proporcionar al sector asegurador
de elementos de mejora tangibles para que mejoren sus productos y servicios. Por la
naturaleza de esta investigacién, ninguna compafila aseguradora va a estar
particularmente representada, ni en el analisis de las necesidades de los clientes ni
en las entrevistas con los expertos e intentaremaos captar las respuestas de un amplio
abanico de perfiles profesionales.

Todo este estudio se focaliza en el sector de seguros de no vida y mas concretamente
en el de seguros de particulares. Para concretar el foco de estudio nos centraremos
Unicamente en el mercado espafiol y, en este sentido, contaremos solamente con la
opinion de expertos profesionales y académicos que desarrollen o hayan desarrollado
su actividad en Espafia.
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Objetivos de la investigacion

El objetivo principal de esta investigacion es estudiar la calidad percibida por los
clientes de seguros de particulares, relacionando las expectativas de los
consumidores con las acciones por parte de las compafias aseguradoras que mas
incidencia tienen en la satisfaccion de las expectativas de los clientes.

El objetivo anteriormente descrito, puede desglosarse en los siguientes objetivos
especificos (y secundarios):

e Analizar las caracteristicas mas influyentes en las expectativas de los clientes de
seguros de particulares.
o Determinar las expectativas a tener en cuenta para el analisis de la calidad
en seguros de particulares.
o Estudiar la importancia de cada una de las expectativas asi como el grado
de satisfaccion de los clientes.

e Relacionar las expectativas del parrafo anterior con aspectos generales de
calidad de servicio y otros aspectos decisivos para el correcto desarrollo de la
actividad aseguradora por parte de las compafiias como la lealtad y la
recomendacion a terceros.

¢ Analizar las acciones de las aseguradoras que mayor incidencia tienen en la
satisfaccion de las expectativas de los clientes mediante el despliegue de la
metodologia Quality Function Deployment (en adelante, QFD) en productos de
seguros de particulares en el Estado Espafiol.

Una vez completada esta investigacion, se obtendra un conjunto de elementos
obtenidos mediante la aplicacién especifica del QFD al sector asegurador, que
permitiran a las compafiias aseguradoras que los mejoren obtener incrementos en la
calidad percibida por parte de sus clientes.
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Motivacion

La principal motivacion, por parte del autor de éste estudio, es profundizar en los
aspectos tedricos que hacen referencia al sector asegurador. Durante siete afios de
experiencia en el sector de seguros, focalizado en el negocio de los seguros de no
vida y con actividad en diferentes compafias aseguradoras asi como en consultoria,
he percibido la escasa atencion que recibe la calidad y la gestion de la calidad tanto
en la literatura académica como en las acciones finales de negocio por parte de las
compafiias aseguradoras.

Se han encontrado pocos estudios sobre calidad en seguros en el estado espafiol.
Adicionalmente, no se han podido encontrar estudios académicos especificos de
calidad en seguros, que relacionen las expectativas de los consumidores con las
politicas de mejora de producto o servicio por parte de las compafiias aseguradoras.

En un sentido amplio, pretendemos explorar un sector que pensamos no ha tenido
especial cuidado ni ha recibido la atencién, ni a nivel cientifico ni a nivel empresarial,
centrdndonos en la calidad percibida por parte de los clientes y como las compafiias
aseguradoras pueden orientar sus politicas estratégicas y acciones hacia la
consecucion de la calidad de servicio.

Después de unos afios y mucha actividad en el sector asegurador, el autor de la
investigacion piensa que la contribucién a la sociedad y la satisfaccion de los clientes
del sector asegurador, no esta tan relacionadas con técnicas actuariales y mateméatica
avanzada, donde si se demuestra continuamente mucho interés, tanto académico
como empresarial, sino que se deberia intentar comprender realmente qué es lo que
estan demandando los clientes y como pueden las compafilas aseguradoras
proporcionarselo.

Adicionalmente, los avances tecnolégicos asi como la presencia importante de
internet en el sector asegurador, pueden haber influido de forma importante en
términos de servicio y el autor del estudio piensa que algunas creencias y conceptos
pueden haber quedado desfasadas por la aparicion y aceptacién de las nuevas
tecnologias.

El autor de éste estudio ha tenido la oportunidad de trabajar en aspectos clave de
desarrollo de negocio y gestion de aspectos técnicos en los principales grupos
aseguradores internacionales asi como en firmas consultoras de prestigio
internacional, combinando la experiencia profesional con el desarrollo de este estudio.
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A nivel personal, quiero hacer una aportacion al sector asegurador para facilitar que
las compafias aseguradoras puedan satisfacer a sus clientes en un negocio tan
complicado como éste. Adicionalmente, deseo aportar a la literatura académica con
una metodologia consistente para analizar la calidad en seguros.

Por otra parte, cabe destacar que segun el informe “El mercado espafiol de seguros
a 2014” publicado por Mapfre, el peso de los seguros de no vida en el global de la
economia del estado espafiol estd alrededor del 2,9% y para los seguros de vida
alrededor del 2,3%. En este sentido, se esta estudiando un sector de vital importancia
para la economia del estado espafiol.
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Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion, se utilizaran metodologias cuantitativas y
cualitativas que permitiran analizar los diferentes objetivos planteados.

Dado que el principal objetivo es el analisis de la calidad de servicio en seguros de
particulares mediante la aplicacién de la metodologia del QFD, serdn necesarias
continuas entrevistas a expertos del sector de diferentes dmbitos (parte cualitativa)
asi como numerosas encuestas a encuestados (pate cuantitativa).

Para desplegar el QFD en cualquier &mbito de aplicacion, debemos, por un lado,
recoger las expectativas de los clientes y, posteriormente y mediante entrevistas con
expertos, estudiar las especificaciones técnicas del producto o servicio y establecer
correlaciones entre las expectativas y las especificaciones y de las especificaciones
entre si.

Para estudiar los elementos mas importantes en la calidad global de servicio y en la
lealtad de los clientes:

o Estableceremos una lista de elementos que seran importantes para medir la
calidad percibida (estos representaran luego los QUE de la funcién QFD).

e Estudiaremos la relacion de éstos elementos con la calidad global de servicio.

e Estudiaremos la relacion de estos elementos con la intencion de seguir en la
compafia (lealtad) de los clientes.

En este sentido y como descomposicion de los objetivos que nos van a permitir el
despliegue del QFD diferenciamos:

o Establecer, mediante un marco teérico sélido, un conjunto de factores o
elementos que pueden ser importantes para los consumidores (los QUE’s de
la matriz del QFD). Intentaremos encontrar y estudiar un marco que se adecue
al sector asegurador para garantizar el maximo rigor y consistencia cientificos.

o El desarrollo de la escala SIQUAL (Spanish Insurance Quality) que
permitira estudiar las principales expectativas de calidad de servicio en
el sector asegurador espariol.

o Obtencién de datos mediante encuestas a consumidores (personas
gue son titulares o cotitulares de una pdliza de seguros de particulares,
principalmente de automévil o de hogar).

o Adicionalmente a las expectativas, también queremos estudiar el grado
de satisfaccion de los elementos seleccionados.
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o Estudiar qué elementos estdan mas correlacionados o son mas
influyentes sobre la calidad global de servicio.

e Obtencion de una serie de acciones que, por parte de la compaiiia
aseguradora y/o de la red de mediadores, se pueden hacer para que la calidad
de servicio mejore.

o Elaboracion de la matriz de ISQFD (Insurance Service Quality Function
Deployment).

o Establecer cudles son estos elementos mediante entrevistas a
expertos del sector.

o Encontrar, mediante la informacién proporcionada por los expertos, si
existe interaccion entre estos elementos.

e Relacionar los QUE’s y los COMO’s para la obtencion de la funcion QFD vy,
determinar las acciones que, tanto por parte de la compafiia aseguradora
como por la red de mediacién, pueden tener un mayor impacto en la calidad
global de los clientes.
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Estructura

En términos generales, se pretende determinar una estructura que permita al lector
de esta investigacion tener una vision suficientemente amplia del sector asi como de
aspectos relacionados que, conjuntamente con una fuerte base teérica y un analisis
detallado de los resultados obtenidos, pueda constatar el estudio de los objetivos
anteriormente planteados. En este sentido, la estructura general sigue las siguientes
directrices:

e Contexto econdémico general y provisiones generales: en este punto, se
contextualizard la investigacion en el periodo temporal de elaboracién de la
misma.

® Elsectorasegurador: se proporcionaran conceptos, cifras y aspectos basicos
para la comprension de los diferentes analisis y las respectivas implicaciones
derivadas de éstos.

® Marco tedrico: éste es un apartado especialmente importante en el que se
contextualizan los conceptos clave, que permiten enmarcar esta investigacion
en el global de la literatura académica hasta la fecha.

® Analisis de resultados: los resultados obtenidos en este apartado se
analizaran en detalle para relacionar diferentes aspectos de la calidad de
servicio y las acciones que las compariias aseguradoras pueden priorizar para
incrementarla.

® Conclusiones: en base a los resultados obtenidos y teniendo en cuenta los
objetivos que se han planteado, se elaborara una lista de conclusiones.
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1. Contexto econOmico general y previsiones generales

Es evidente que el desarrollo de este proyecto de investigacion se ha desarrollado en
un entorno social y econdmico peculiar por los efectos de la crisis econémica que ha
azotado con fuerza la practica totalidad del tejido social y empresarial del estado
espafiol.

A la reciente crisis econémica espafiola le ha precedido una crisis financiera que ha
afectado, en mayor o menor medida, la practica totalidad de las economias a escala
mundial.

Para estudiar este apartado nos basaremos principalmente en resultados obtenidos
de los informes: “Memoria social” de UNESPA asi como del “Anuario del sector
asegurador” de ICEA asi como de otras publicaciones de ICEA-, ambas publicaciones
se actualizan anualmente y son ampliamente conocidas en el sector asegurador.

En este apartado no pretendemos hacer una descripcion exhaustiva del contexto
economico o social pero si dar algunos indicadores generales que permitan entender
algunos puntos:

e La opinion de los encuestados que utilizaremos en el estudio de campo.
Légicamente, los clientes de seguros, como los clientes de cualquier tipo de
producto o servicio, han sufrido directa o indirectamente los efectos de la crisis
economica.

e Las opiniones y valoraciones de los expertos. Probablemente, en los ultimos
afios, un sector tan conservador como el asegurador ha sufrido cambios
importantes y los dirigentes del sector pueden manifestarlo en sus opiniones.

Para contextualizar esta investigacién, se hard una breve revisiéon a la economia

internacional y espafiola de los Ultimos afios haciendo énfasis en los principales
indicadores de economia.
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1.1 Revision general del contexto internacional

En este apartado, se estudiaran, de forma general, algunos datos significativos de la
economia para contextualizar este estudio y la importancia del sector asegurador a
nivel internacional.

Segun los datos del informe “Anuario del sector asegurador. Datos 2014” de ICEA,
la evolucion del Producto Interior Bruto (en adelante, “PIB”) mundial ha tenido
incrementos constantes desde 2009 y, a fecha de 2014, esta un 19,2% por encima de
los valores de 2008. De todas formas, la evolucién es muy diferente en funcion del
area del planeta que estemos estudiando.

e Las economias europeas y de la eurozona han experimentado leves
empeoramientos desde 2008 y la situacion se ha “estabilizado” a 2014 con un
resultado un 2,9% inferior a los obtenidos en 2008. Logicamente y como
comentabamos anteriormente, esta zona ha sufrido con especial dureza las
consecuencias de la crisis financiera global.

e La economia americana, principalmente de Estados Unidos, ha
experimentado fuertes decrecimientos desde 2009 y a partir de 2011 goza de
buenos niveles de recuperacién para terminar 2014 con un PIB un 0,3%
superior a los niveles de 2008.

e Las economias asiaticas siguen practicamente la misma tendencia global
mundial, con crecimientos leves pero constantes desde 2008 y con niveles de
PIB un 6,2% superiores en 2014 que en 2008.

e Las regiones de américa latina, tienen desde 2009 crecimientos importantes
en términos de PIB situdndose en 2014 un 11,3% por encima de los niveles
de 2014. El crecimiento en estas economias ha sido muy pronunciado.

e Los paises que mas crecen en términos de PIB (recordamos que estamos
mirando aumentos o descensos relativos del PIB y esto no tiene por qué
significar que hayan existido mejoras sociales significativas) han sido los
paises africanos, que han experimentado crecimientos constantes desde 2008
con un resultado un 39,8% superior en 2014. Este grupo de economias son,
sin lugar a duda, las que han experimentado mayores evoluciones en el
periodo comentado.

Analizando datos relativos al empleo, donde estudiamos principalmente la tasa de
empleo sin tener en cuenta la calidad del mismo, observamos una situacién muy

parecida a la comentada anteriormente en el desarrollo de la economia.

En términos globales a nivel mundial, el nimero de empleados a 2014 fue un 6,2%
superior a 2008 y durante este periodo, aparecio una evolucion constante.
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Los paises europeos son los que presentan una situacion mas desfavorable,
con tendencia negativa desde 2008 y a fecha de 2014, el nimero de habitantes
con empleo era un 2,9% inferior que en 2008. Hay que tener presente que éste
es el Unico grupo que presenta peores resultados entre todos los estudiados.
Estados Unidos sufri6 un importante deterioro del empleo en 2009 y no
experimentd ninguna recuperacion hasta 2011, llegando a finales de 2014 a
unos resultados sélo un 0,3% superiores que en 2008.

En las regiones de América Latina, aparecieron incrementos de empleo
importantes y sostenidos desde 2009 que finalizan con una mejora del 11,9%
en términos de ocupacion.

La evolucién Asiatica esta muy correlacionada con la evolucion global mundial,
supone un punto intermedio entre las economias mas emergentes de América
Latina y Africa y las economias mas maduras como Europa y Estados Unidos.
Los paises Africanos son los que han experimentado mayores mejoras en
términos de empleo, con aumentos lineales desde 2008 con un 16,3% mas de
habitantes con empleo en 2014 que en 2008.

La Tabla 1.1 nos muestra el resumen de lo anteriormente comentado:

Area Euro -1,1% -2,9%
EEUU +9,5% +0,3%
América Latina +16,6% +11,3%
Asia +39,8% +6,2%
Africa +29,3% +16,3%
TOTAL MUNDIAL +19,2% +6,2%

Tabla 1.1: Resumen de la evolucion economia y empleo por regiones (2008-2014).
Fuente: “Anuario del sector asegurador. Datos 2014”. ICEA.

Hay que tener en cuenta al leer los datos proporcionados que las economias
“‘emergentes” son las que experimentan mayores tasas de crecimiento, tanto en el
global de la economia como en términos de empleo. Pensamos que esta situacion es
l6gica y estd mas relacionada con el hecho que son economias en desarrollo que por
haber tenido buenas politicas de expansion o estrategia econémica.

La Figura 1.1 detalla tanto el crecimiento mundial (en azul) en términos de PIB como
las previsiones para 2016 (en naranja).
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Figura 1.1: Crecimiento mundial 2015 y previsiones para 2016.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

En la Figura 1.1, se observa que las previsiones para 2016 son favorables en la
practica totalidad de la economia mundial. S6lo destaca, de forma negativa, la
prevision para la evolucion de América Latina que, sin contar con Brasil, no tendra
crecimiento.

Por otro lado, en términos de buen crecimiento, se destacan las previsiones para el
mercado asiatico y, en especial, para China, pese haber frenado sensiblemente su
ritmo de crecimiento.

Los resultados anteriormente comentados ponen de manifiesto que el buen

comportamiento del global de la economia es principalmente debido a las economias
emergentes.
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1.2 Resumen del contexto general Europeo

Del apartado anterior, observamos que la situacion en los ultimos afios para los paises
de la Unidbn Europea no ha sido especialmente positiva. En este apartado
pretendemos analizar un poco mas, sin entrar en demasiado detalle, las diferencias
por grupos de paises.

Segun el informe “Anuario del sector asegurador. Datos 2014” de ICEA, hay una
importante diferencia entre las economias denominadas “centrales”, de las que
forman parte paises como Alemania, Francia, Bélgica o Austria y las economias
denominadas como “periféricas” tales como Espana, Irlanda, Italia o Portugal.

e Los paises de Europa Central, en su mayoria, experimentaron reducciones de
PIB en 2009 (comparando respecto a 2008) pero todos ellos se han
recuperado (un caso de recuperacion “moderada” es Francia con un 1,1%
superior a 2008) y, otro con una recuperaciéon muy notable es Alemania con
cifras un 4,5% superiores que en 2008.

e Por otro lado, los paises de la Europa periférica presentan comportamientos
menos estables con fuertes caidas a partir de 2008 que presentan sintomas
de recuperacion en 2014. Por ejemplo, Portugal en 2014 tiene un 0,7% menos
de PIB que en 2008 y Espafia un 5,7% menos.

En términos de tipo de interés de la deuda publica, también observamos para las
principales economias del centro de Europa tendencias globales de decrecimiento
hasta niveles claramente menores al 1%. Por otro lado, los paises de la Europa
periférica presentan tendencias mucho menos estables con “picos” del 14%
(Portugal a inicios de 2012) del 12,5% (Irlanda, a mediados de 2011). Para
Espafia, los maximos se alcanzaron a mediados de 2012 con valores cercanos al
7%.

La media de la tasa de paro en 2014 se sitia en el 11,6% con previsiones de

bajadas importantes (11,2% para 2015 y 10,6% en 2016). También se prevén
aumentos del 1,3% en la inflacién para 2016.
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1.3 Resumen del contexto general en el Estado Espafiol

Es amplia y extensamente conocido que los ultimos afios, especialmente el periodo
2009-2013 ha sido dramatico para la economia espafiola. En este periodo,
observamos caidas constantes del PIB que llegan a niveles del -4% en 2009 y hasta
2014 la economia no empieza a repuntar y lo hace con crecimientos muy moderados
que no llegan al 2% segun el “Anuario del sector asegurador. Datos 2014” de ICEA.

De la misma forma, la tasa de paro presenta una notoria tendencia creciente desde
2007 que parece empieza a decrecer en 2014. No estamos teniendo en cuenta, sin
embargo, la calidad del empleo o datos referentes a salarios. A fecha de finales de
2014, la tasa de paro del Estado Espafiol fue del 23,7% siendo la mayor de la Unién
Europea excepto de Grecia, que presentaba niveles del 26,6%.

La situacion, en términos de desempleo, presenta diferencias significativas en funcion
del &rea geogréfica de estudio. Comunidades Autébnomas como Andalucia, Canarias,
Castilla la Mancha, Extremadura y Murcia presentan tasas muy superiores al 25%,
llegando al 34,2% en Andalucia. Por otro lado, Madrid, Navarra, La Rioja y el Pais
Vasco no llegan al 20%.

En términos de pirdmide de poblacién, los mas castigados por el desempleo son los
jovenes con tasas del 67,3% en la franja de 16-19 afios y del 48,9% en franjas de 20-
24 afios a datos cerrados de 2014.

La Tabla 1.2 nos muestra las principales previsiones para la economia espafiola de
los préximos afos:

PIB 3,2% 2,8%
Empleo 3%

Tasa de paro 20,9% 20.4%
Déficit 5,0% 3,6%
Deuda 99,5 101,2

IPC -0,5% 0,1%

Tabla 1.2: Indicadores principales de la economia Espafiola.
Fuente: “Anuario del sector asegurador. Datos 2015”. ICEA.
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Por todo lo anteriormente comentado, vemos que el desarrollo de este proyecto se
realizara en un periodo de importante crisis econdmica (o a finales de un periodo de
importante crisis econdémica). Pensamos que este hecho es un elemento importante
y que, sin lugar a dudas, da mas importancia y recalca la necesidad de realizar una
aportacién al sector asegurador que es un sector especialmente tradicional y estatico.

@ < Media nacional (@) = Media nacional (@) > Media nacional

Figura 1.2: Crecimiento econémico en términos de PIB.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

Los resultados de la Figura 1.2 reflejan que las principales economias dentro del
estado espafiol, las comunidades de Madrid y Catalufia, son las que esperan tener
mayores tasas de crecimiento junto con la Comunidad Valenciana.
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2. El sector asegurador

Aunque aparentemente el sector asegurador goza de cierta “atemporalidad” por lo que
a sus productos refiere, pero los ciclos econémicos son también importantes para las
empresas aseguradoras. Este fenbmeno se acentla en las lineas de negocio mas
maduras y vinculadas por su naturaleza a la economia como pueden ser, por ejemplo,
los seguros de automoviles.

Loégicamente, para entender la importancia, tanto del volumen de negocio como del
peso en la economia del sector asegurador en el estado espafiol, especialmente para
el negocio de seguros de no vida y, mas concretamente en los ramos de seguros de
particulares (automdviles y hogar principalmente) que son en los que se basa este
estudio, es importante analizar algunas cifras significativas.

El desarrollo de este estudio contempla el analisis de los seguros de particulares, en
este sentido, desde 2007 el volumen de negocio asociado a los seguros suscritos por
particulares ha experimentado un importante crecimiento.

Crecimiento primas 2007-2015
Total Empresas Particulares

BMEMPRESAS BFPARTICULARES

Figura 2.1: Segmentos de negocio de particulares y empresas.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

En base a los resultados de la Figura 2.1, es evidente laimportancia de los particulares
en la adquisicién de productos aseguradores. Por consiguiente, se pone de manifiesto
gue el foco de estudio de este proyecto de investigacion es de importancia para el
sector y lo seguira siendo en un futuro.
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2.1 Aspectos basicos del sector asegurador

En este apartado se comentaran de forma breve algunos conceptos importantes para
la comprension de este estudio asi como para la contextualizacion de aspectos
habituales para el sector asegurador.

2.1.1 Definicién de seguro

Un seguro es la transferencia de riesgos con el fin de eliminar las consecuencias
economicas negativas de los siniestros de forma que el importe de los dafios o
pérdidas que sufre una parte se distribuyen entre una comunidad de personas que la
soporta de forma conjunta, con un impacto mucho menor que si el dafio se presentara
de forma individual.

Desde un punto de vista matematico, el seguro transforma los riesgos a los
gue estan sometidos las personas en probabilidades soportables a través de una
organizacion.

El seguro se configura como una pieza basica de la actual estructura social, con dos
grandes grupos claramente diferenciados:

e Seguridad Social, que es un sistema obligatorio de cobertura, administrado por
el Estado, dirigido a proporcionar proteccion y bienestar a los ciudadanos, que
suele garantizar una prestacién econémica en caso de jubilacién, incapacidad
laboral, fallecimiento, desempleo, etc.

e Seguros privados, que cubren y protegen a las personas o entidades que los
contratan, pudiendo ser de suscripcion obligatoria o voluntaria. Ejemplos de
seguros privados son los seguros de robo o incendio de un inmueble o los

seguros de automoviles o de accidentes de personas.

En este estudio se hara énfasis Unicamente en los seguros de caracter privado.
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2.1.2 Ley de contrato de seguro

El contrato de seguro es aquel por el que el asegurador se obliga, mediante el cobro
de una prima y para el caso en el que se produzca un evento cuyo riesgo es objeto
de cobertura a indemnizar, dentro de los limites pactados, el dafio producido al
asegurado o a satisfacer un capital, una renta u otras prestaciones convenidas.

El contrato de seguro, comunmente llamado poliza, es aleatorio, bilateral, oneroso, de
adhesion y de tracto sucesivo. Estas son sus caracteristicas bésicas, si bien se
pueden afiadir otras complementarias como son la buena fe y que se denomine
consensual.

e Aleatorio: El cédigo civil agrupa este tipo de contratos bajo la denominacién
de “aleatorios o de suerte” La disposicion final de la Ley 50/80 del Contrato de
Seguro deroga los articulos 1791 al 1797 del Cdodigo Civil, no obstante,
reiterada jurisprudencia del tribunal supremo reconoce esta caracteristica
como propia del contrato de seguro.

e Bilateral: Esta caracteristica surge por cuanto del contrato nacen derechos y
obligaciones para las partes. El tomador esté obligado al pago de la prima, y
el asegurador a dar la prestacién pactada contractualmente. El contratante o
tomador del seguro, que puede coincidir o no con el asegurado, por su parte,
se obliga a efectuar el pago de la prima, a cambio de la cobertura otorgada por
el asegurador, la cual le evita afrontar un perjuicio econémico mayor, en caso
de que el siniestro se produzca.

e De tracto sucesivo: La duracién del contrato es una relacion juridica que se
prolonga en el tiempo y su vigencia conlleva la asuncion del riesgo por el
asegurador, manteniéndose derechos y obligaciones de las partes hasta su
extincion. Aun cuando se divida por periodos la duracion del contrato se
considera Unica.

2.1.3 Conceptos basicos de seguros

Se definen en este apartado los principales conceptos que se usaran en este estudio
asi como las principales caracteristicas de los mismos:

¢ Riesgo: Lafinalidad del seguro consiste en proporcionar seguridad econémica

contra el riesgo, esta finalidad se consigue no por la supresion del
acontecimiento temido (fuego, muerte, enfermedad, etc.) sino por la certeza
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de tener una compensacion econémica en caso de que se produzca el evento
dafioso temido.

Desde el punto de vista juridico, el riesgo viene a ser un elemento esencial del
contrato y consiste en un acontecimiento incierto en cuanto al hecho en si o
en cuanto al momento de su realizacion, o respecto a la cuantia del efecto. El
riesgo es la posibilidad de que por azar ocurra un hecho que produzca una
necesidad patrimonial. Esta necesidad patrimonial puede ser concreta, como
ocurre en los seguros contra dafios, 0 abstracta, como ocurre en los seguros
de sumas, especialmente en el seguro sobre la vida.

En el contrato de seguro el asegurador no puede asumir el riesgo de una manera
abstracta, sino que éste deber ser debidamente individualizado ya que no todos los
riesgos son asegurables. Es por ello que deben limitarse e individualizarse, dentro de
la relacion contractual.

e Prima: La prima es uno de los elementos indispensables del contrato de
seguro. Es el precio del seguro o contraprestacion, que establece una
compafia de seguros calculada sobre la base de calculos actuariales y
estadisticos teniendo en cuenta la frecuencia y severidad en la ocurrencia de
eventos similares, la historia misma de eventos ocurridos al cliente, y
excluyendo los gastos internos o externos que tenga dicha aseguradora.

e Capital asegurado: Cantidad fijada en cada una de las coberturas de la pdliza
gue se han contratado y que constituye el limite maximo de la indemnizacién
a pagar por todos los conceptos en caso de siniestro.

e Pdliza: Es el documento principal que instrumenta el contrato de seguro y en
donde constan los derechos y obligaciones de las partes. Es un documento
privado redactado en varios folios. Las condiciones generales estan impresas,
mientras las condiciones particulares son personalizadas.

2.1.4 Organismos reguladores de seguros en el estado espafiol

El principal organismo de control para la actividad aseguradora en el estado espafiol
es la Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones (en adelante, DGSFP) es
un organo administrativo que depende de la Secretaria de Estado de Economia y
Apoyo a la Empresa, adscrita al Ministerio de Economia y Competitividad conforme al
Real Decreto 345/2012, de 10 de febrero, que desarrolla la estructura organica basica
del Ministerio.
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Este organismo se encarga de supervisar y controlar el adecuado funcionamiento del
sector y de dar la proteccién adecuada a los clientes de las entidades aseguradoras,
asi como a los participes de los planes de pensiones. Para ello cuenta con facultades
de regulacion, ordenacion y supervision sobre las entidades que componen el sector,
lo que garantiza un funcionamiento adecuado de acuerdo con la normativa vigente.

a Y COMPETITIVIDAD
SECRETARIA DE ESTADO DE

Consorcio de
mmmh“ i

Seguros .| DIREccion GeNERAL DE SEGUROS Y da ficvectes
Junta Consultivade | : FONDOS DETRSIONS Abogacia del
Seguros y Fondos de Estado

Pensiones

Subdireccion General Subdireccion General Subdireccion
de Ordenacion del de Inspeccién General de Planes y

Subdireccion
General de Seguros

y Politica Legislativa Mercado de Seguros Fondos de Pensiones

Figura 2.2: Ubicacion en el organigrama estatal de la DGSFP.
Fuente: Molina, 2013.
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2.2 Principales productos aseguradores

En este apartado comentaremos de forma breve la estructura general de productos
del sector asegurador en el estado Espafol. De todas formas, la estructura que
comentaremos a continuacién podria ser extrapolable a la mayor parte de economias
desarrolladas.

Para este apartado, nos basaremos en el informe “Estudio sobre el sector asegurador
en Espaia” de la Fundacion de Estudios Financieros de 2010.

Podemos clasificar en general los productos aseguradores mediante el siguiente
esquema:

* En el seguro de vida el riesgo cubierto corresponde al fallecimiento o la
supervivencia; la incertidumbre se define por el momento en que se produce
la defuncién del asegurado. Los seguros de vida, en sus distintas y variadas
tipologias, pueden constituirse como cobertura para favorecer a los
beneficiarios o bien con la finalidad de acumular un ahorro para la vejez.

* Los seguros no vida, también denominados seguros generales,
comprenden el resto de coberturas para riesgos que pueden causar pérdidas
cuyo valor se fija de antemano, o bien se determina, una vez producido el
siniestro, en funcion de los dafos sufridos. Corresponden a este ambito, ramos
como los seguros de automdéviles, salud, multirriesgos, responsabilidad civil,
otros dafos a los bienes, decesos, crédito y caucion, asistencia, transportes,
incendios, pérdidas pecuniarias y defensa juridica.

o Los seguros de automoéviles: actualmente (a Marzo de 2015) los
seguros de automoviles representan el 31% del volumen de negocio
de no vida en el Estado Espafiol. Segun UNESPA, el parque de
vehiculos asegurados asciende a 28.703.365 vehiculos. Segun este
informe, el conjunto de vehiculos asegurados se ha mantenido
relativamente estable desde el afio 2008 y tuvo una importante
evolucion entre 2003 y 2008. Hay que tener en cuenta que,
aproximadamente, un 78% del parque de vehiculos asegurados son
turismos?.

1 Cuando mencionamos los turismos nos referimos a vehiculos de cuatro ruedas, que no son
motocicletas ni triciclos y que generalmente tienen un uso particular o familiar. Hay que tener en cuenta
que en Espafia la practica totalidad de vehiculos a motor tienen la obligacion de contar con una péliza de
seguro.
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o Losseguros de salud: los seguros o coberturas de salud son aquellos
gue proporcionan asistencia sanitaria a los asegurados. El nimero de
primas ha aumentado en los ultimos afios, probablemente como
consecuencia del empeoramiento del sistema sanitario en el estado
espafiol. Dentro de los seguros de no vida, el seguro de salud
representa el 23% de las primas segun el informe “Anuario del sector
asegurador. Datos 2014” de ICEA y destaca por el claro dominio de
pocas entidades en el global del mercado espafiol.

o Seguros de multirriesgo: cuando nos referimos a seguros de la
comunidad de vecinos, de un comercio o de una pequefia empresa o
industria, los podemos agrupar en seguros de multirriesgo. El seguro
del hogar también pertenece a este grupo aunque, por su importancia
en este estudio y su volumen de facturacion lo comentaremos en un
apartado posterior.

o El seguro de hogar: dentro de los seguros de particulares el tipo de
seguro mas importante en términos de facturacion y penetracion en el
mercado son los seguros del hogar. En Espafa hay aproximadamente
18 millones de viviendas aseguradas con un valor total acumulado de
unos 2.2 Billones de euros. De estas viviendas, 13 millones son pisos
y 3 millones son casas unifamiliares. A lo largo de la geografia
espafiola, se observan diferencias importantes en el numero de
viviendas aseguradas por 10.000 habitantes, desde las 507 viviendas
aseguradas de Cantabria a las 169 viviendas de Ceuta.

La siguiente tabla muestra la importancia del seguro de hogar
comparado con los otros seguros de multirriesgo.

En el desarrollo de este proyecto, nos centraremos de forma exclusiva en los seguros

de no vida, mas concretamente, en los seguros de particulares, y no consideraremos
aspectos relacionados con los seguros del ramo de vida.
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2.3 Aspectos sociales relacionados con los seguros

En este apartado se pretende, de forma breve, exponer algunas de las caracteristicas
sociales, econdmicas y sectoriales del sector asegurador en Espafia.

En este apartado pretendemos estudiar de forma breve elementos relacionados con
los habitos de consumo de los clientes por lo que a seguros se refiere asi como
factores econdmicos vinculados a la actividad aseguradora.

Actos médlcos Accldentes graves Prestaclones Prablamas en comerclos
¥ prestaciones de trifico de asistencla 549 ¥ empresas
de salud 3.257 2 o

N Y T

Otras prestaclones

Sinlestros de crédito Sinlestros de pérdidas del autamdwvil
¥ caucldn pecunlarias Robos de coches
7 10 A 14
£ 0 643 £8.357 ¥ gaz7m
Y - ’ H £ 103201
Fey ? e B e B g
|l Ll
. L +‘i f faaged
Problemas en viviendas Accldentes leves Sinlestros en el Prestaclones de
de trifico transporte defensa juridica
B1S 574 4
£274.910 €421.583 €1758 @%
!
Tansvey |
Prestact ded de vid Accldentes personales Prestaclones pagadas v 1y
estaciones Seguro de vida (no de circulaclén) a ahorradores a través = -
Prestaclones de decesos pagadas por fallecimients del seguro de vida - O -
; i
. 24 -

a7 8

- —— - Fe) i

L4 €1.163 594

Yy | L2

Figura 2.3: Esquema resumen de factores que inciden sobre la actividad aseguradora.
Fuente: “Memoria social 2015”. UNESPA.

La Figura 2.3 anterior proporciona algunas cifras clave, relacionadas con aspectos
econoémicos y sociales, para entender el contexto en el que opera el sector asegurador
en el estado espafiol. De ésta se destaca la existencia de 75 accidentes de trafico
graves y 676 leves en una hora, asi como los 14 robos de coches y los 815 problemas
en viviendas. También se destacan las 459 prestaciones relacionadas con los
automdviles que se producen cada hora.

En los anexos para el capitulo 2 se muestran y analizan resultados adicionales en
funcién del tipo de seguro.
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2.4 Datos generales y resultados del sector asegurador

Es crucial para contextualizar la importancia, en términos de economia global, de este
estudio, tener una idea del volumen de negocio asi como de la evolucién del sector,
especialmente de los seguros de no vida, que son el foco de analisis de ésta.

Para tener una mejor vision de este hecho, se analizara brevemente la importancia y
las cifras mas importantes a nivel internacional y estatal. Logicamente, el volumen de
informacion disponible al analizar el sector asegurador es elevado. Para simplificar el
andlisis manteniendo un conjunto de andlisis que permitan entender el contexto de
ambito de aplicacion de este estudio, se analizaran solamente aspectos globales, de
volumen de negocio, composicion y tendencias de algunos productos aseguradores,
haciendo especial énfasis en los seguros de no vida y de particulares.

2.4.1 Datos generales y resultados del sector asegurador internacional

De la misma forma que sucede en la mayor parte de los aspectos relacionados con la
economia, los paises emergentes tienen mayores tasas de crecimiento que los
desarrollados. En este sentido, la Figura 3.23 pone de manifiesto estas diferencias:

Grafico Il.1. Variacion estimada de primas en 2015en

términos reales

* Primas vida: 3,3%
* Primas no vida: 2,5%

MUNDO

MERCADOS * Primas vida: 10,6%
EMERGENTES * Primas no vida: 5,6%

MERCADOS * Primas vida: 1.9 %
DESARROLLADOS  * Primas no vida: 1.7%

Figura 2.4: Variacion estimada en primas de seguros en 2015.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

A la vista de los resultados de la Figura 2.4, parece evidente que el volumen global de
las primas, tanto para el negocio de vida como el de no vida, prevé variaciones
positivas pero moderadas, poniendo de manifiesto un crecimiento del sector en la
economia mundial. De todas formas, se estima una ralentizacion del crecimiento ya
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gue segun el mismo informe, el crecimiento en 2014 fue del 4,2%, sensiblemente
superior al estimado en 2015.

Se destaca especialmente la prevision del crecimiento de los ramos de seguros de
vida para los paises emergentes, del 10,6%, asi como para los ramos de los seguros
de no vida, del 5,6%.

La siguiente Figura 2.5 proporciona resultados mas granulares:

2014 [ 2015 (est)

Espafia _ } Espaiia |

Italia Italia

Francia Francia

Alemania Alemania
Reino Unido Reino Unido
Australia Australia
Japén Japén
Canada Canada
Estados Unidos Estados Unidos

4% -2% 0% 2% 4% 6% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%

Los datos de 2015 estan publicados, salvo los referidos a Espafia, en la publicacién de Sigma: “Global insurance review 2015 and outlook 2016/17"

Figura 2.5: Evolucién en términos reales de las primas de vida y no vida entre 2014 y 2015.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

Segun los resultados de la Figura 2.5, destaca el decrecimiento del mercado Italiano
para los seguros de no vida, manteniendo la tendencia decreciente desde 2014 y que
contrasta con los incrementos del negocio de los seguros de vida, especialmente en
2014.

En términos generales, destaca que para 2015 hay previsiones de crecimiento para
las principales economias.

Para los ramos de seguros de no vida, se destacan las previsiones de crecimiento
para Estados Unidos, Canada y Europa, frente a la fuerte ralentizacion del crecimiento

en Australia.

Para los ramos de seguros de vida, se pone de manifiesto una ralentizacién
importante en algunos casos asi como decrecimientos en Australia.
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Figura 2.6: Evolucién de los resultados de negocio para EE.UU, Eurozona, Japon y Australia.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

La Figura 2.6 pone de manifiesto que la rentabilidad técnica de las principales
economias empeoré debido al aumento del ratio combinado? que pasa del 97,5% de
2013 al 98,1% de 2014.

Como conclusion para este apartado, se destaca que la importancia del sector
asegurador en el global de la economia mundial es importante, ademas, los paises
emergentes presenta tasas de crecimiento muy significativas, sobre todo teniendo en
cuenta que el sector asegurador no es especialmente volatil por lo que a su evolucion
refiere.

2 El ratio combinado se define como el resultado de sumar la tasa de siniestralidad sobre primas
imputadas mas el cociente resultante de dividir los gastos de explotacién entre las primas emitidas por la
entidad.
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2.4.2 Datos generales y resultados del sector asegurador en el estado
espaiiol

Para comprender la importancia del sector asegurador en el global de la economia
espafiola, se puede relacionar el global de las primas de seguros con el PIB asi como
su evolucion.

_B9% -

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

st Creci Provisiones (VIDA) w=l==Creci Primas (NO VIDA) b= Creci PIB

Figura 2.7: Peso de las primas de seguros sobre el PIB.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

La Figura 2.7 pone de manifiesto que la correlacion entre el crecimiento en términos
de PIB y el negocio de seguros de no vida (foco de este estudio) es muy elevada,
hecho que no sucede para el negocio de seguros de vida.

Se puede destacar un repunte de la economia en términos globales debido a los
crecimientos desde 2013, tanto del global de la economia como de los seguros de no
vida.

7%

5% 5.7% 5.7%

5%

4%

3%

Primas/PIB

2%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014

¥ Total =~ Mo Vida =-0-Vida

Figura 2.8: Peso de las primas de seguros sobre el PIB.
Fuente: “El mercado espafiol de seguros a 2014”. Mapfre.
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La Figura 2.8 denota que el peso de las primas de seguros sobre el PIB son
constantes, especialmente en el caso de los seguros de no vida. En este sentido, se
puede destacar la importancia del sector asegurador en el conjunto del estado
espafiol, representando mas del 5% del total de la economia.

Adicionalmente, se analiza el impacto que la contrataciébn de seguros supone a los
consumidores en términos econémicos. Este andlisis es especialmente importante en
el contexto de este estudio, que se centra en la calidad percibida por los consumidores
y se toma como punto de partida que el esfuerzo econémico que realizan los
ciudadanos para adquirir sus productos seguradores es un elemento importante a
tener en consideracion.

La Figura 2.9, que se muestra a continuacion, refleja la evolucién de gasto en seguros
por habitante en el estado espariol

1.400

1.200 1.192 1.191

1.000

800

400

Primas/Hab [€]

£00

200

2004 2005 2008 2007 2008 2007 2010 2011 2mz 2013 2014

M Total =~ No Vida -0-Vida

Figura 2.9: Primas por habitante.
Fuente: “El mercado espafiol de seguros a 2014”. Mapfre.

De la Figura 2.9 anterior destaca que la suma de la aportacion individual de los
habitantes (en media) es significativa, estando desde 2004 por encima de 1.000 euros
y, en 2014, llegando casi a los 1.200 euros.
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Automdles
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Figura 2.10: Composicion general del negocio asegurador en Espafia a Marzo 2016.
Fuente: Evolucién del Mercado Asegurador a marzo de 2016” de ICEA 2016.

De la Figura 2.10 se puede observar que el impacto del ambito de investigacion de
este proyecto es importante ya que estamos focalizandonos en el sector de negocio
gue aporta casi el 54% del volumen de negocio al sector asegurador en Espafia.

Analizando el volumen de primas en un contexto temporal amplio, se observa que hay
un crecimiento importante del volumen de negocio, practicamente sostenido hasta
2009 y, posteriormente una ralentizacion.

70.000

40.000 59.204 99.872 sgigy 60990 ..o coayp 57588

50.000

40.000
30.000

20.000 -

10,000 | 18.957 — 20.538 — 22.452__ 23.073 26607 NI 26377 28872 26289 75505 24839

2004 2005 2006 2007 2008 2007 2010 2m 2012 2013 204

M No Vida Vida

Figura 2.11: Evolucion de las primas de seguros desde 2004.
Fuente: “El mercado espafiol de seguros a 2014”. Mapfre.
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La Figura 2.11 pone de manifiesto que el sector asegurador en el estado espafiol ha
sido relativamente sensible a la crisis econdmica, por la ralentizacion del crecimiento
y, en algunos casos, como el afio 2011, se experimenta un decrecimiento importante
del volumen de negocio.

20%
7,8%

82%  77%  7.8% /\ 41%
10% ' ' 19 ;

0% o -~
\n/)v o o
-3,8% :

-5,3%

-10%

-20%

-30%

-40%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014

YeVar. Total =0~ % Var. Vida =0~Var. No Vida

Figura 2.12: Variacién en el volumen de negocio desde 2004.
Fuente: “El mercado espafiol de seguros a 2014”. Mapfre

El analisis de la Figura 2.12 remarca lo comentado anteriormente, si bien es cierto
gue existi6 una evidente ralentizacion del sector asegurador en 2009, se ha
experimentado un crecimiento de negocio desde 2014 en el ramo de no vida que es
el principal motivo para el crecimiento global del sector asegurador en los afios
recientes.

Como conclusién para este apartado, el sector seguros es de importancia significativa
para la economia del estado espafiol y, si bien es cierto que ha resistido los efectos
de la reciente crisis econdmica, se ha ralentizado la tasa de crecimiento anual del
global del volumen de negocio. Adicionalmente, se plantea un reto para el sector para
volver a obtener tasas de crecimiento similares a las del periodo 2004-2009 y, en este
sentido, el desarrollo de este estudio pretende proporcionar elementos de mejora en
términos de calidad percibida por los clientes y acciones de las compafiias
aseguradoras. Por consiguiente, se espera hacer una contribuciéon al sector para
mejorar, en general, el resultado de éste mejorando la satisfaccion de los clientes.

55



Doctorado en Economia y Empresa
1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

e itaal DENSIDAD TOTAL NEGOCIO 2015
[ =1100 1.227 euros/habitante

B 1100 1200
B 1200 1300
B > 1300

Figura 2.13: Primas de seguros corregidas por el nivel de renta.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

De la Figura 2.13 se destaca especialmente la diferencia del esfuerzo econémico que
realizan los habitantes de las diferentes comunidades auténomas del estado espafiol
para la adquisicion de sus productos aseguradores. Claramente las comunidades de
Navarra, Catalunya e Islas Baleares realizan esfuerzos mayores, invirtiendo mas en
sus polizas de seguro mientras que Asturias, Pais Vasco, La Rioja, Murcia, Aragon e
Islas Canarias son las comunidades que hacen menores esfuerzos para adquirir sus
productos aseguradores.
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2.4.3 Datos generales y resultados para el negocio de los seguros de no
vida en el estado espafol

Se entienden por seguros de no vida todos aquellos productos o servicios
aseguradores que no tienen como bien asegurado un hecho relacionado con la “vida”
del asegurado. Hay muchos productos aseguradores dentro del conjunto de seguros
de no vida como se ha comentado anteriormente. A continuacion, hacemos un breve
analisis descriptivo de los productos aseguradores de no vida.

Excluiremos de este analisis los seguros de salud ya que no son nuestro principal
objeto de estudio y tienen un comportamiento muy diferente a los seguros de
particulares, que si lo son.

A nivel internacional y basandonos en el estudio “Anuario del sector asegurador.
Datos 2014” de ICEA, vemos que el margen de negocio para las principales
economias en los seguros de no vida proviene del resultado técnico.

Queremos hacer un analisis un poco mas exhaustivo de este tipo de productos
aseguradores ya que son en los que se centra este proyecto. Mas concretamente, nos
centraremos en los seguros de particulares (principalmente en automdviles y hogar),
gue son los que se estudiaran con mas detalle.

2.4.3.1 Datos generales agrupados para los seguros de no vida

Aunque en otros apartados se haya comentado la estabilidad econémica, que se pone
de manifiesto en muchos aspectos, dentro del global del negocio asegurador, a nadie
escapa el importante efecto de la crisis econémica en todos los sectores de la
economia espafiola y el negocio asegurador también ha sufrido las consecuencias.

Segun el informe “Anuario del sector asegurador. Datos 2014” de ICEA, las primas
nominales han decrecido en término nominales un 3,8% (que no el beneficio) durante
el periodo 2007-2014. Teniendo en cuenta la inflacion, esta caida se puede cifrar del
15% aproximadamente segun el mismo estudio.

Hay que tener presente que esta caida del volumen total de primas, originada por la
caida de la prima media, no solo esta correlacionada con la situacion econémica sino
gue hay que tener en cuenta el aumento de la competencia en el sector. En este
sentido, pensamos que el desarrollo de este proyecto es muy interesante porque
pretendemos ayudar al sector a focalizar los esfuerzos necesarios, que l6gicamente
aparecen en un entorno tan competitivo, para maximizar la satisfaccion y la retencién
de clientes.
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El informe “Anuario del sector asegurador. Datos 2014” de ICEA, pone de manifiesto
diferencias importantes en el gasto por seguro dentro de la economia espafiola. En
las Comunidades Autbnomas de Madrid y Galicia el gasto por habitante en seguros
de no vida fue superior a 700 euros, en otras como Navarra y La Rioja fue inferior a
550 euros. Los resultados son completamente diferentes a los del negocio de vida.

En la Tabla 2.1 vemos el crecimiento desglosado por ramo de actividad que nos
permitira entender mejor la situacion del sector. Nos focalizaremos en el negocio de
no vida.

Volumen estimado primas Volumen estimado primas
emitidas de seguro directo emitidas de seguro directo Crecimiento (%)
2014 (millones de euros) 2015 (Millones de euros)

30.589 3138 | 24% |
Automoviles 9.878 10.045 1,7%
Salud 7.138 7.369 3,2%

Asistencia 337 340 1,0%
Crédito 631 606 -3,8%

Defensa Juridica

Otros dafios a los bienes

Responsabilidad civil 1.343 1.392 3,7%

]

Tabla 2.1: Crecimiento de los principales productos aseguradores.
Fuente: Evolucion del Mercado Asegurador a marzo de 2015” de ICEA 2015.

De la tabla anterior se observa facilmente que el crecimiento del ramo de no vida esta
impulsado principalmente por los seguros de salud, probablemente cada vez mas
necesarios por las consecuencias de la crisis econdémica, y por el resto de ramos no
vida (accidentes, asistencia, defensa juridica...). Los seguros de multirriesgos y de
automoviles, en los que nos focalizaremos en esta tesis, experimentan crecimientos
bastante moderados.

Del informe se destaca también el volumen de negocio de los principales grupos. Los
primeros 10 grupos por volumen de facturacion suponen el 62,39% de la cuota de
mercado, llegando ésta al 79,10% si tenemos en cuenta a los primeros 20 grupos del
ranking. Si nos centramos en el negocio de no vida, estas cifras estan ligeramente
mas concentradas hacia los primeros grupos siendo éstas del 63,78% de la cuota de
mercado, llegando ésta al 82,20% si tenemos en cuenta a los primeros 20 grupos del
ranking.
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Figura 2.14: Evolucion de las primas en Espafia a Marzo 2015.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA

Enla Figura 2.14, donde se observa la evolucion de las primas para el total del negocio
asegurador, separado entre negocios de vida y de no vida, se puede observar
facilmente que el comportamiento relativamente estable del total de primas se debe
principalmente a la estabilidad y el leve crecimiento de los seguros de no vida.

La siguiente figura, descompone la evolucién entre seguros de vida y de no vida:

Evoluciénde las Primas. No Vida
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2014 | APrI2014 Mayo 2014|Junio2014) 550" | "Sog14 | 2014 | 2014 | 2014 | 2015 | 2015 | 2015
=== No Vida -0,9% -0,5% -0,2% -01% 0,3% 0,5% 0,6% 0,7% 0,9% 2,5% 1,8% 2,1%
Automoviles -3,2% -2,6% -24% -23% -20% -1,8% -1,6% -1,6% -1,4% -0,3% 0,4% 0,4%
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=09=No Vida Automoéviles — ==fe=Multirriesgos =2¢=Salud ===Resto No Vida

Figura 2.15: Evolucion de las primas de seguros de no vida en Espafia a Marzo 2015.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA

En términos generales, la Figura 2.15 pone de manifiesto un constante e importante
crecimiento en las primas de los seguros de salud. Adicionalmente, en términos
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generales, se observa un leve pero consistente crecimiento de las primas en el resto
de ramos de no vida, destacando especialmente el ramo de automaviles.

Hay que tener presente que no todos los ramos de seguros de no vida presentan la
misma rentabilidad para las compafiias aseguradoras ni estan enmarcados en un
contexto de competitividad similar.

125% - B zniestaidad [ el @ ccE B Tolal ratio combinada

M_Emmmm B B

8.6% B3%
75.5% J 17%

Ta'%

25

AUTOS MULTIRRIESGODS SALUD DECESOS TOTAL NO VDA

Figura 2.16: Ratio combinado para los diferentes ramos de seguros de no vida.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA

La Figura 2.16 evidencia que en el global del negocio de no vida, el ratio combinado
es ligeramente superior al 70%, lo que implica que la rentabilidad para las compafiias
aseguradoras es elevada en este tipo de productos aseguradores. Sin embargo, los
seguros de automovil y salud, que tienen ratios de siniestralidad mas elevados y, por
consiguiente, ratios combinados mayores, presentan beneficios relativos por péliza
menores para las compafiias aseguradoras.

En los anexos para el capitulo 2, se muestran y analizan resultados adicionales en
funcién del tipo de producto asegurador.
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2.5 Principales grupos aseguradores del estado espafiol

Una caracteristica del sector asegurador espafiol, es la gran cantidad de cuota de
mercado que acumulan los principales grupos aseguradores. En la siguiente figura
aparecen (cabecera roja) los principales grupos aseguradores para el total del negocio
y los principales grupos aseguradores para en negocio de no vida (cabecera negra):

Primas|Cuota de | Primas |Cuota de
mill. €}l mercado {mill. €) |mercado

1 VIDACAIXA 7189  12,6% | MAPFRE iaE) MEEIUE
2 MAPFRE 6.416 11,3% 2 GRUPO MUTUA MADRILENA 4169 13,3%
3 GRUPO MUTUA MADRILENA 4.333 7,6% 3 ALLIANZ 2152 6,9%
4 FURICH 4.069 7,2% 4 GRUPO CATALANA OCCIDENTE 1939 6,2%
5 ALLIANZ 3.526 6,2% 5 GRUPO AXA 1.755 5,6%
6 GRUPO CATALANA OCCIDENTE 2.867 50% & GEMNERALI 1348  4.3%
7 GRUPO AXA 2.502 44% 7 SANITAS 1.165  3.7%
8 GENERALI 2.306 4,1% § ZURICH 1.072 3.4%
9 BBVA SEGUROS 2085  37% ¢ agisa — T
10 SANTALUCIA 1.287 2,3% 40 SANTALUCIA 1.050  3.4%

RESTO DE GRUPOS 20.324 35,7% RESTO DE GRUPOS 10942 34.9%

Figura 2.17: Principales grupos aseguradores.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA

De la Figura 2.17, se destaca especialmente la concentracion del volumen de negocio
en los principales grupos aseguradores. Se observa que, tanto para el total del
volumen de negocio como para los seguros de no vida, solo los principales 10 grupos
aseguradores representan aproximadamente el 65% del volumen total de negocio.

Otro aspecto importante a tener en consideracion, es la tendencia a ir reduciendo el
namero de grupos aseguradores que operan en el estado espafol. En este sentido,
se espera que la acumulacién del volumen de negocio en los préximos afios en los
principales grupos aseguradores vaya en aumento.
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Figura 2.18: Crecimiento de los principales productos aseguradores.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

En la Figura 2.18 se observa que la evolucion del nimero de entidades en el estado
espafiol es claramente decreciente, con una tendencia constante en los Gltimos afos.

Haciendo un analisis mas detallado, se observa que tanto el nimero de sociedades
anénimas que comercializan productos aseguradores como el de las mutuas
desciende a lo largo del tiempo.
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Figura 2.19: Crecimiento de los principales productos aseguradores.
Fuente: “El mercado espariol de seguros a 2014”. Mapfre.

Como conclusion, es evidente que el nimero de grupos aseguradores en el estado
espafiol va en descenso y parece razonable pensar que la tendencia seguira en los
préoximos afios.
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2.6 Empleo y sector asegurador

Segun el informe “Memoria social 2015” de UNESPA, a fecha de 2013 los empleados
directos del sector asegurador en Espafia eran 46.324, suponiendo un descenso del
0,86% respecto a 2013. Dicho informe comenta que, en la Encuesta de Poblacion
Activa (en adelante, EPA) dicha cifra asciende a 156.400 empleados directos.

Hay que tener en cuenta otros aspectos que revela el estudio y que hacen referencia
a la calidad de la empleabilidad en el sector, por ejemplo, que se generan de media
200 contratos indefinidos al mes y que, desde 1987, el empleo femenino en el sector
se ha multiplicado por cuatro y medio. Sin embargo, a fecha de 2013, si tenemos en
cuenta los grupos profesionales de mas alta cualificacion, el informe menciona una
menor proporcion de mujeres en las categorias de mas responsabilidad.

Evolucion histdrica del empleo EPA en el sector asegurador.
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Figura 2.20: Empleo en el sector asegurador y su distribucién del empleo por género.
Fuente: “Memoria social 2015”. UNESPA.

En la Figura 2.20 se observa claramente que, aunque la presencia de las mujeres ha
aumentado mucho en las ultimas décadas, el sector asegurador todavia tiene la
asignatura pendiente de permitir el acceso de las mujeres a las posiciones de mayor
responsabilidad y a los puestos de mayor cualificacion.
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Figura 2.21: Tasa de temporalidad en el empleo del sector asegurador.
Fuente: “Memoria social 2015” de UNESPA.

Ademas, hay que tener presente que inicios de 2014, casi el 97% de los empleados
del sector tenian contrato indefinido, situando el nivel de temporalidad en solo el
2,86% que, comparado con el 23% del conjunto de trabajadores estatales, es una cifra
muy significativa. De todas formas, en el caso de las mujeres, esta tasa llega al 3,47%
siendo superior a la de los hombres.

Por lo anteriormente comentado, vemos que en términos de empleo, estamos

estudiando un sector de gran importancia en el global de la economia y la sociedad
del estado espafiol.
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2.7 Volumen de indemnizaciones proporcionadas por el sector

Cuando se hace referencia al sector asegurador, generalmente destacan sus
impresionantes cifras de facturacion y de penetracion en el mercado pero es dificil
encontrar cifras que pongan de manifiesto el importante volumen de indemnizaciones
a los asegurados.

Haciendo referencia al informe “Memoria anual 2014” de UNESPA vy a las cifras que
proporciona sobre indemnizaciones diarias con la siguiente tabla:

Accidentes 555 533.279
Salud 80.146 13.824.165
Transportes 185 678.632
Proteccion de patrimonios 23.738 10.448.134
Automoviles 28.563 19.403.226
Responsabilidad civil 270 1.247.561
Crédito y caucion 196 950.291
Perdidas pecuniarias 536 228.835
Defensa juridica 471 34.491
Asistencia 4.566 688.619
Decesos 823 2.129.602
Seguros de vida 25.710.602
TOTAL 75.877.437

Tabla 2.2: Nimero de siniestros diarios gestionados e importe.
Fuente: “Memoria anual 2014” de UNESPA.

La Tabla 2.2 no deja lugar a dudas de la importancia en términos de volimenes de
indemnizacion y proteccion que ofrece el sector al conjunto de la sociedad. Podemos
destacar el importante nimero de siniestros indemnizados en automoviles, en
proteccion de patrimonios y en salud asi como la importante cuantia indemnizada por
los seguros de vida.

El sector indemniza con casi 76 millones de euros diarios a sus asegurados, lo que
supone un total de casi 28 mil millones de euros en indemnizaciones por afio.
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Adicionalmente, se observa en la Figura 2.22 que, en comparacion con otros paises,
el peso de las indemnizaciones de los seguros de no vida sobre la renta disponible de
los hogares en el estado espariol es relativamente elevada.

Peso de las indemnizaciones no vida en la renta disponible de los hogares. Promedio histérico 2000-2014.
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Figura 2.22: Peso de las indemnizaciones de no vida sobre la renta disponible de los hogares.
Fuente: “Memoria social 2015”. UNESPA.
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2.8 Inversiones institucionales del sector asegurador

Como es légico por el importante volumen de primas que se adquieren resultantes de
la venta o distribucién de pdlizas de seguro y de la renovacion de las carteras vigentes,
asi como por el hecho que cobra por anticipado los riesgos que cubre, el sector
asegurador destaca por sus inversiones.

El informe “Memoria social 2015” de UNESPA nos proporciona datos interesantes
para ver la importancia de éstas inversiones. El sector asegurador es uno de los
inversores institucionales mas importantes de la economia espafiola.

En el periodo 1995-2015, segun el informe anteriormente comentado, el sector
asegurador ha adquirido compromisos por valor aproximado de 275.000 millones de
euros.

Segun el informe “Memoria anual 2014” de UNESPA, en momentos de bonanza
econdmica, las inversiones del sector asegurador llegaron a representar el 2% del PIB
pero se ha visto notablemente reducida durante periodos de crisis.

Hay que tener en cuenta que el principal elemento inversor del sector son los titulos
de renta fija espafioles ya que, en teoria, corresponden inversiones estables a largo
plazo. Otro elemento de inversién, aunque mucho menor que el anterior, son las
acciones y fondos. Estos Gltimos representaron unos 15.000 millones de euros en los
dos primeros trimestres de 2014 segun el informe “Memoria anual 2014” de UNESPA.
Podemos destacar que para cada euro que el sector tiene invertido en acciones tiene
6 en deuda publica.

Ritmo promedio anual de inversién del sector asegurador.

Renta fija Bolsa Acciones no cotizadas Fondos de inversidn Derivados

6.511 millones 213 millones 235 millones 613 millones =125 millones
de euros de euros de euros de euros de euros

Figura 2.23: Promedio anual a fecha 2015 de inversién del sector asegurador.
Fuente: “Memoria social 2015”. UNESPA.

3 Entre el conjunto de agentes que hacen una constante inversion econémica, de financiacion indirecta
en la economia.
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En la Figura 2.23 se observa que el principal grupo de inversion de las compafias
aseguradoras son los perfiles de renta fija y, en un segundo plano, los fondos de
inversion. Se destaca la baja importancia de la inversion bursatil.
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2.9 Las nuevas tecnologias en el sector asegurador

Segun el informe “Anuario del sector asegurador 2015” de ICEA, se estima que para
el 2015 el gasto en tecnologia del global del sector asegurador aumentd un 12,8%
respecto al afio anterior situandose en 1.390 millones de euros. Estas cifras
representan un coste medio por poliza de 11,6 euros.

Comunicaciones y |.«talaciones
Redes 2 4%
6.4% '

Software Proveedores

10,9% 33.4%
Hardware ‘
7.8%
Personal Tl o
27.4% Amortizaciones Tl
11.7%

Figura 2.24: Distribucion de los costes en tecnologia del sector asegurador.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

La Figura 2.24 evidencia que la mayor parte del presupuesto de tecnologia para el
sector asegurador es consecuencia del personal contratado asi como de los pagos a
proveedores. Sin embargo, la siguiente figura pone de manifiesto un decrecimiento en
el coste del personal contratado que trabaja en tecnologia, o que pone de manifiesto
una mayor inversion es aspectos relacionados con herramientas y la mayor eficiencia
de éstas.

38.2% 36.6% mmmm Propio s Externo === Personal Tl
31,4% 34,0%

29.5%
29,49’0 27,69’0 27,4% 25,79/0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015”

Figura 2.25: Evolucion de los costes por personal de departamentos de tecnologia.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.
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Segun ICEA, la venta de seguros por Internet alcanzé en 2014 los 509 millones
de euros en primas, con un crecimiento del 4,25%, suponiendo aproximadamente
un 0,92% del total de canales. Automoviles fue el ramo con mayor volumen de
primas, con 434 millones, y una cuota del 4,39%. El siguiente ramo en volumen
fue salud, con 32 millones de euros en primas y una cuota del 0,45%.

509.009

434307

32141

Total negocio directo Autos Salud

Figura 2.26: Evolucion del volumen de negocio vendido directamente por internet.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

Por lo anteriormente comentado, parece claro que las nuevas tecnologias juegan
y, aparentemente jugaran todavia mas, un papel importante en el negocio
asegurador, no sélo por la consolidacién de la venta por internet. En este sentido,
se pone de manifiesto que debe ser un punto de andlisis en este proyecto de
investigacion para analizar su relacion con la calidad percibida por parte de los
clientes.
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2.10 Red de mediacion de seguros en el estado espafiol

En Espafia, los mediadores tienen denominaciones y caracteristicas diferenciadas, en
funcién de su relacién con las compafias de seguros:

e Agentes: expertos que trabajan para una o mas compafias de seguros.
Pueden ser:
o Agentes exclusivos: trabajan con una sola entidad aseguradora.
o Agentes vinculados: trabajan con varias entidades aseguradoras.

e Corredores: expertos que ofrecen asesoramiento profesional e
independiente, sin mantener vinculos con entidades aseguradoras, a quienes
quieran contratar un seguro.

e Operadores de banca-seguros: expertos que desarrollan la actividad
aseguradora a través de las redes de distribucion de las entidades de crédito.
También pueden ser exclusivos o vinculados.

Los mediadores de seguros Estan regulados por la nueva Ley de mediacién de
seguros, aprobada por el pleno del Congreso del pasado 22 de junio, que incorpora
los principios comunitarios de libertad de establecimiento y libre prestacién de
servicios, recogidos en la Directiva 2002/92/CE.

Bajo el nuevo régimen, quienes deseen mediar en la distribuciéon de seguros deben
registrarse en la Direccibn General de Seguros, acreditando el cumplimiento de
determinados requisitos de formacion técnica y de solvencia patrimonial, ademas de
contar con honorabilidad, por su buena conducta en el mercado financiero.

Analizando el peso de los canales tradicionales de mediacion (principalmente agentes
y corredores) a lo largo del tiempo, en la Figura 2.27 se observa claramente que para
los seguros de no vida hay una clara tendencia decreciente en el volumen de negocio
que generan.
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Figura 2.27: Resumen de la distribucion del negocio asegurador en funcion del canal de distribucion.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

Segun el informe “Anuario del sector asegurador 2015” de ICEA, en 2015 el nimero
de agentes exclusivos en el estado espafiol fue de 63.763, lo que representa un
descenso del -6,1% respecto a 2014.

Adicionalmente, se observa en la Figura 2.28 que, mientras que aumenta la cantidad
de agentes de seguros con altos volumenes de negocio, disminuye el volumen de los
gue tienen menor volumen. En este sentido, se pone de manifiesto la consolidacion
de los agentes de seguros con carteras importantes y el dificil acceso a la profesion y
mantenimiento del negocio de los agentes con carteras mas modestas.

72



Doctorado en Economia y Empresa

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

DISTRIBUCION DE AGENTES POR VOLUMEN DE NEGOCIO
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Figura 2.28: Distribucion de los agentes en funcion del volumen de negocio.
Fuente: “Anuario del sector asegurador 2015”. ICEA.

La red de mediaciébn es un aspecto importante en esta investigaciébn sobre la
satisfaccion del consumidor, principalmente porque es la principal via de contacto
entre el consumidor y la compafiia aseguradora.

En este capitulo, se han analizado las particularidades del sector asegurador de
elementos que son cruciales para éste tales como las inversiones, empleo, volumen

de indemnizaciones y mediacion.

Como conclusién general, estamos frente a un sector muy especifico de la economia
pero que tiene un peso importante asi como importante relacion con otros sectores.
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3 Estado de la cuestion y marco tedrico

En este capitulo, estudiaremos los fundamentos tedricos alrededor de los cuales se
sustenta nuestra investigacion. De esta forma, se pretende establecer un marco
tedrico solido, en el que se expliguen y argumenten las peculiaridades del sector
asegurador.

Una vez analizados algunos elementos peculiares del sector asegurador tales como
el importante volumen de primas (facturacion), la importancia de la mediacién, la
importante competitividad en productos y precio, la importancia de la lealtad de los
clientes y los efectos de la incorporaciéon de las nuevas tecnologias en la relacion de
las compafiias con los clientes, se plantea el analisis de elementos relacionados con
calidad de servicio y satisfaccion de las expectativas.

Revisaremos la metodologia del Quality Function Deployment (QFD) para identificar
las caracteristicas de los productos aseguradores y de los servicios relacionados que
ofrecen las compafias de seguros que son importantes para los clientes.
Posteriormente, se estudiard como las empresas aseguradoras pueden mejorar sus
productos en base a las conclusiones obtenidas.
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3.1 Los servicios

El marco de estudio de esta tesis se centra en servicios aseguradores y, como punto
de partida, queremos estudiar las caracteristicas de los servicios y las principales
diferencias con los productos “tangibles”.

Es evidente que hay diferencias, en términos generales, entre productos y servicios.
En el desarrollo de ésta investigacion y especialmente en nuestra argumentacion
tedrica, podemos hacer referencia a elementos comunes de ambos pero no hay que
perder el foco de la investigacion, que son los servicios aseguradores y, por tanto,
servicios.

En su libro, Grénroos (2000), nos detalla de forma muy esquematica las principales
diferencias existentes entre los productos y los servicios. La siguiente Tabla 3.1
recoge la informacion de forma resumida:

Tangibles Intangibles
Homogéneos Heterogéneos

Produccion y distribucion separada del » o
Produccion y distribucion no separada del consumo

consumo

Un elemento o “cosa” Una actividad o proceso

Valor fundamental producido en una Valor fundamental producido en la interaccién entre el
fabrica profesional y el consumidor.

Los consumidores no suelen participar en ) o »
L Los consumidores suelen participar en la produccion

la produccion

Pueden ser almacenados No pueden ser almacenados

Se transfiere una propiedad No se transfiere una propiedad

Tabla 3.1: Principales diferencias conceptuales entre productos y servicios.
Fuente: Grénroos (2000).

Gronroos (2000), pone de manifiesto que debido a que la produccién y el consumo de
los servicios suele no ser separable, la calidad de éstos no puede ser medida con las

herramientas tradicionales.

Relacionado con el concepto anterior, Sasser et al., (1978) definen los servicios como
bienes perecederos, que son producidos y consumidos de forma simultanea.
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Chase (1981) defiende que los servicios requieren de un mayor grado de contacto? y
personalizacion. Ademas, para los responsables de las empresas de servicios es un
reto mantener la calidad en un entorno en el que no se puede separar la produccion
del consumo.

Karmarkar y Pitbladdo (1995) identifican algunas caracteristicas de los servicios tales
como la intangibilidad en el output del servicio, la falta de inventarios, la dificultad en
la portabilidad, la complejidad en la definicién y la medicién y el hecho que suele haber
una produccién conjunta entre el consumidor y la empresa que facilita el servicio.

Levitt (1972) define los servicios como esencialmente personales y como algo
realizado por personas para otras personas. Esta afirmacion que vemos que se
produce en las diferentes definiciones de servicio comentadas es enfatizada por
Froehle y Roth (2004). Estos autores afirman que las limitaciones de la definicion de
servicio pueden establecerse en si el consumidor participa en el entorno de
produccion.

Murdick et al. (1990) definen los servicios como actividades econdmicas que
principalmente producen tiempo, espacio, forma o utilidades psicolégicas. Muy
parecida es la definicion de Hill (1977) en la que, entre otras, enumera como una de
las principales caracteristicas de los servicios el cambio en la condicion del
consumidor.

Zeithaml (1981) enfatiza que el hecho de que los consumidores participen en la
produccion del servicio puede afectar la eficacia, la calidad de servicio y en
consecuencia, la satisfaccion del consumidor.

Aunque parece que hay un consenso relativamente estable por lo que refiere a las
caracteristicas de los servicios, algunos autores defienden que aln no hay respuesta
al hecho fundamental de por qué se estudia a algunas industrias en particular
denominadas como de servicios (Sampson y Froehle, 2006). De hecho, muchas
metodologias como el QFD que nacieron para la mejora de la calidad del producto,
han sido perfectamente aplicables a la mejora de los servicios.

4 Se entiende contacto entre el consumidor y la empresa o el empleado que proporciona el servicio.
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Figura 3.1: Diferencias entre las cadenas de produccion de los productos y los servicios.
Fuente: Sampson y Froehle, 2006.

Consumidor

En la Figura 3.1 observamos, como una de las principales diferencias entre el
“suministro” de un producto y un servicio, el hecho de que, para los servicios, hay una
mayor interactuacion entre el proveedor y el consumidor. En este sentido y en el
desarrollo de esta investigacion, daremos gran importancia a la relacién que tiene la
compafia aseguradora, ya sea por parte de sus empleados (peritos, atencion
telefonica...) o por parte de la red de mediacion (agentes, corredores...) con el cliente,
puesto que sabemos que va a ser un punto fundamental a tener en cuenta.
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3.2 Competitividad en el sector asegurador

Los gustos y los comportamientos cada vez mas cambiantes de los consumidores, el
avance de la tecnologia, el acortamiento del ciclo de vida de los productos y el
aumento de la rivalidad competitiva son una realidad y exigen un esfuerzo para las
empresas (Lado et al., 1998).

El desarrollo de este proyecto se limita al negocio de no vida y, mas concretamente,
a los seguros de particulares. En este sentido, hay que tener en cuenta que la
estructura del mercado asegurador de no vida se rige por las caracteristicas de un
mercado competitivo (Joskow, 1973).

La competitividad en el sector servicios es importante y es poco probable que este
hecho cambie. Especialmente en los servicios financieros, dentro de los que podemos
englobar a los servicios aseguradores, este fenomeno se ha acentuado como
consecuencia de la globalizacion y la unificacion de los mercados (Tsoukatos, 2007).

Cuando hablamos de competitividad, probablemente se intuye que nos referimos al
precio. Evidentemente, el precio es un elemento importante, pero es una caracteristica
del sector asegurador comparar los servicios mediante el precio, especialmente desde
la optica del cliente, puesto que dificilmente se dispone de toda la informacion
necesaria para establecer dicha comparacién (Harrington, 2004).

Hebbar et al., (2014) concluyeron en un estudio realizado en India que habia relacion
en funcion de la edad y el género y las preferencias por lo que refiere a productos
aseguradores. En este sentido, vemos que las caracteristicas demogréaficas de la
poblacion de estudio pueden influir en el éxito o fracaso de las compafias
aseguradoras.

Es evidente que el mercado asegurador es competitivo. No escapa a la vista de nadie
que cada vez los clientes disponen de mas informacion para la comparacion de
precios de seguros a parte del canal tradicional de mediacion y, en este sentido,
debemos tener presente en el desarrollo de esta investigacién que se trata de un
sector de alta competencia.

Este proyecto cobra importancia precisamente para estudiar elementos
diferenciadores que las compafias aseguradoras pueden ofrecer a sus clientes a
parte de un precio competitivo para maximizar la satisfaccién de las expectativas,
mejorar la fidelizacién de clientes
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3.3 Elementos relacionados con el comportamiento del consumidor

En la literatura cientifica encontramos gran cantidad de elementos relacionados con
el comportamiento del consumidor. Como elemento comun, en la literatura
encontramos consenso en el sentido que la mayoria de los esquemas teoricos
coinciden en la existencia de una variable predictiva (por ejemplo, la satisfaccion de
los clientes) y estudian la relacion de esta variable con otros conceptos (Hennig-
Thurau et al., 2002).

La Figura 3.2 refleja algunas relaciones entre conceptos importantes, en los cuales

profundizaremos en capitulos posteriores, que son importantes para entender y
contextualizar los objetivos de ésta tesis.

Otras variables
de marketing

Expectativas

\

”

Retencioén

Calidad de
Servicio

percibida

Figura 3.2: Antecedentes y consecuencias del comportamiento del consumidor.
Fuente: Tsoukatos (2007).

Todos los conceptos comentados en la Figura 3.2 han sido objeto de investigacion
cientifica y facilmente los podemos relacionar con la calidad percibida de los productos
en practicamente cualquier marco de aplicacion.

En la Figura 3.2, se observa que de la consecucién de una serie de factores
importantes en la relacién que tiene la compafia con los clientes se obtiene una
mejora econdmica. En el desarrollo de esta investigacion estudiaremos con mas
profundidad algunos aspectos que pensamos seran clave para mejorar los servicios
aseguradores ofrecidos. Se destacan los siguientes:
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e Lealtad: Es aceptado por la mayoria de investigadores y profesionales que
uno de los elementos principales por lo que al comportamiento del
consumidor se refiere es la lealtad (Jacoby y Kyner, 1973), entendiendo la
lealtad como la relacion estable entre el cliente y el proveedor.

e Expectativas: en el desarrollo de la metodologia del QFD, es esencial
medir la importancia de las expectativas de los clientes. Hay que tener en
cuenta que las expectativas de los consumidores son funciéon de sus
experiencias previas, del “word of mouth”y de las necesidades personales
(Mangold y Babakus, 1991).

o “Word of mouth”™ en el desarrollo de esta investigacién, daremos
importancia y, entenderemos como un elemento positivo, el hecho de que
un cliente quiera recomendar su compafiia actual a otra persona. No
consideraremos el hecho de que alguien haya recomendado la compafiia
actual al cliente, puesto que se escapa del objetivo de esta investigacion y
sospechamos que el abanico de posibles respuestas seria muy dificil de
analizar.

o Calidad de servicio percibida: entenderemos la calidad de servicio
percibida como el impacto experimentado por el cliente frente a la calidad
global de servicio.

e Precio: lo consideraremos un elemento fundamental en esta investigacion
y, ademas, nos interesaremos por estudiar las intenciones futuras de los
clientes si pudiesen conseguir una mejora de precio para un servicio
asegurador de las mismas caracteristicas que el que tienen actualmente
contratado.

El desarrollo de este proyecto no se basa en la relacion de los elementos
anteriormente comentados pero si que los queremos estudiar puesto que sabemos
gue van a ser importantes en el despliegue de la funcibn QFD. En este primer
apartado, se estudian los elementos que influyen en la calidad de servicio y
representaran el conjunto de QUE’s para el QFD.
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3.3.1 Relacién general entre elementos

El primer elemento importante a tener en cuenta es la identificacion de los QUE’s de
la funcién de QFD. Para esto, consideraremos los elementos que pensamos que son
importantes en la medicién de la calidad de servicio en seguros y hos basaremos en
el estudio de Tsoukatos (2007). El esquema principal que se seguira es el siguiente:

Importancia de las
expectativas y Satisfaccion

Calidad de servicio

Lealtad

de los consumidores

+ Jerarquizaremos
los QUE’s y
estudiaremos el
grado de
satisfaccion de
estos relacionandolo
con la calidad global
de servicio.

» Estudiaremos los
elementos que
pensamos pueden
afectar a la calidad
de servicio en
seguros, éstos
representaran los
QUE'’s
(expectativas) del
QFD.

 Estudiaremos la
relacion entre el
grado de
satisfaccion de los
QUE’s y la lealtad
de losclientes.

% J

Figura 3.3: Relacion general entre los elementos que influyen en la lealtad.
Fuente: Tsoukatos (2007).

En apartados posteriores se trataran con mas detalle los elementos comentados en
la figura anterior y explicaremos las posibles relaciones que pueden existir entre ellos.
A nivel general, asumiremos que al mejorar la calidad de servicio para cumplir las
expectativas del consumidor, conseguiremos retener ®> mas clientes porque los
fidelizaremos (mejoraremos la lealtad de los clientes hacia la compafiia aseguradora).

Como comentaremos posteriormente, para el sector asegurador es de crucial
importancia que los clientes se fidelicen en la compafiia ya que en los primeros afios
de relacién con la compafia no suele ser rentable y, si la relaciébn no se prolonga
diversas renovaciones (diversos afios) la compafiia esta perdiendo dinero e incluso,
si aumenta la captaciéon de nuevos clientes que no se fidelizan, esto puede suponer
un problema de supervivencia para la compafiia.

5 Nos referimos a que el cliente decida renovar la péliza de seguro al vencimiento (que suele ser anual
para los seguros de particulares) para continuar asegurado en la misma compafiia de la que se evalla
la calidad de servicio.
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3.3.2 Lealtad de los clientes

En el desarrollo de esta investigacion, se ha tomado como un aspecto importante que
la lealtad de los clientes deberia ser importante o crucial para cualquier tipo de negocio
y, queremos estudiar qué base cientifica podemos dar a este concepto y como lo
contextualizamos en el sector asegurador.

Para el sector asegurador y, especialmente para los seguros de particulares, sabemos
que el momento de la renovacion de la pdliza es un punto clave para la compafiia
aseguradora. Ademds, podemos considerar que, si los elementos de calidad de
servicio y precio son los adecuados, el cliente decidira seguir con la compafiia actual
y no hay un motivo aparente para cambiar. En este sentido, consideraremos la lealtad
de los clientes como el factor mas importante para la compafiia ya que es el punto
donde entra en juego el beneficio econémico que obtiene. La literatura cientifica
soporta el hecho que el beneficio de la compafila aumenta de forma progresiva a
medida que el cliente se mantiene fiel (Grénroos, 2000). Es evidente que, si
pretendemos estudiar los elementos que influyen en la calidad de servicio y desplegar
la funcion de QFD, hay que tener en cuenta este factor como uno de los mas
importantes.

Podemos definir la lealtad de los consumidores como el deseo que expresan de
mantener la relacion con un proveedor de un servicio como resultado del
razonamiento que van a obtener mejores resultados que con otro (Tsoukatos, 2007).

La lealtad de los consumidores ha sido considerada como una de las consecuencias
del éxito de la calidad de servicio (Zeithaml, 2000), otros autores corroboran esta
relacion entre la calidad de servicio y la lealtad (Patterson y Spreng, 1997).

A demas, la lealtad de los consumidores tiende a generar un beneficio econémico a
largo plazo para las empresas (Gummesson, 2002).

Definir de forma precisa el concepto de lealtad implica tener en cuenta una gran
variedad de actitudes y comportamientos. En este sentido podemos llegar a plantear
un abanico de posibilidades diferente dependiendo de cada situacion especifica
Kroenert et al., (2005).
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Kroenert et al. (2005) proponen una serie de caracteristicas que debe incluir el
concepto de lealtad de los consumidores (Compromiso psicoldgico,
Recomendabilidad, Historial de uso, Intencién de volver a ser clientes, Futuros niveles
de compra, Percepcion de ventaja competitiva y satisfaccion).

Dick y Basu (1994) proponen un marco conceptual en el que la lealtad se basa
principalmente en la repeticion de la compra o el uso del servicio.

La identificacion de clientes leales puede ser facil. Se sabe que los clientes fieles
haran referencias positivas de la compafiia y del servicio proporcionado, a las
personas de su entorno (Soderlund, 1998; Ranaweera y Prabhu, 2003).

En la literatura cientifica no hay un consenso general para definir la lealtad que tenga
un amplio abanico de aplicaciones. Jacoby y Kyner (1973) consideran que hay dos
dimensiones principales en el concepto de lealtad:

e La lealtad actitudinal: es la que hace referencia a las acciones especificas
gue toma el consumidor. Por ejemplo, volver a ser cliente de un producto o
servicio es un sintoma de lealtad.

e La lealtad emocional: se define la lealtad como la consecuencia que un
cliente recomiende el producto o el servicio a otras personas.

Bloemer et al. (2002) dividen la lealtad en aspectos cognitivos, de actitud y de accion.
Por otro lado, Yu y Dean (2001) consideran el aspecto cognitivo y el emocional.

Salegna y Goodwing (2005) consideran la actitud y la accién, ambos aspectos
relacionados con la intencion de recompra.

Légicamente, hay una relacion evidente entre estos elementos relacionados con la
lealtad. Ajzen y Fishbein (1977) comentan que cuando se hace presente la lealtad
actitudinal también lo hace la emocional y reciprocamente.

Las consecuencias positivas de la lealtad de los clientes para las compafiias son
varias. Muchos autores han relacionado positivamente el incremento de los ingresos
de las compafias como consecuencia de la lealtad de sus clientes incrementando la
retencion de éstos (Fornell y Wernerfelt, 1987; Anderson y Sullivan, 1993).

Para medir la lealtad de los clientes podemos basarnos, evidentemente, en la
intencién de recomprar como un factor importante. En este sentido Rust et al. (1995)
proponen preguntar directamente a los consumidores o clientes para medir la cantidad
0 porcentaje de éstos que estaria dispuesto a volver a comprar el producto o servicio.
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A la vista de lo anteriormente comentado, vemos que las diferentes
conceptualizaciones de la lealtad de los clientes son relativamente parecidas. Parece
gue, tanto para la industria y los servicios en general estudiar la lealtad de los clientes
es un punto importante, también podemos afirmar que esto se reproduce y puede ser
un elemento vital para el sector asegurador.

3.3.3 Lealtad de los clientes en el sector asegurador

En los servicios financieros en general y en los aseguradores en patrticular, la eficacia
econdmica esté estrechamente vinculada a la retencién de clientes (Diacon y O'Brien,
2002).

Si pensamos en el sector asegurador, hos podemos encontrar con un escenario
complicado ya que es muy probable que el hecho de haber tenido un siniestro o no
sea especialmente importante para valorar la lealtad de un cliente. El motivo para
hacer este razonamiento es simple: el consumidor puede no haber tenido ningin
contacto con la compafiia aparte de pagar la prima asociada a su poliza.

Debido al modelo de negocio del sector asegurador, hay que tener presente que el
coste de emision de una pdliza de seguro puede no ser recuperado hasta el tercer o
cuarto afio de renovacion de la pdliza (Zeithaml et al., 1996). Este hecho implica la
necesidad de retener a los clientes en la compafiia para que sean rentables.

Aunque la lealtad de los clientes ha sido estudiada de forma bastante intensa en la
literatura cientifica, no se ha establecido de forma rigurosa una definicion de lealtad
de los consumidores. Probablemente esto ha sucedido porque el concepto de “lealtad”
cuando hablamos de consumidores esta relacionado de forma muy directa con el
contexto en el que la estemos usando (Tsoukatos, 2007).

Haciendo el paralelismo entre el sector asegurador y los demas servicios que
requieren interactuar con un vendedor, la literatura sefiala como aspectos
fundamentales para la lealtad de los consumidores la actitud, la satisfaccion y el
compromiso hacia el establecimiento comercial (Bloemer y de Ruyter, 1998).

De los elementos anteriormente comentados, en esta investigacion estudiaremos la
voluntad de los clientes para recomendar la compafiia a un tercero, la voluntad de
“recomprar” el servicio y la calidad general principalmente.

En el desarrollo de éste proyecto, tendremos muy presente el enfoque de Salegna y

Goodwing (2005) anteriormente comentado e intentaremos relacionarlo con aspectos
de precio.
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Podemos concluir que hay que vincular la intencion de cambiar de aseguradora con
la consecucion de un mejor precio por parte de la competencia o, evidentemente, por
una mala satisfaccion con el servicio.

Como, a la luz de lo comentado anteriormente, hay una serie de productos
aseguradores que son de caracter obligatorio para ramos muy importantes como el
de automéviles y muy extendidos para ramos como hogar, no nos parece adecuado
preguntar a los consumidores solo “si tienen intencién de renovar la péliza” ya que
entendemos que el factor precio estd casi siempre vinculado al comportamiento
siniestral del cliente por las reglas de renovacion definidas por las compafias
aseguradoras (aqui intervienen elementos como la prima de renovacion®, el aviso de
renovacion’ y la politica de saneamiento de pdlizas®). También consideraremos
estudiar la decisibn que tomaria el cliente si necesitara ahora mismo otra poéliza de
seguro. Trabajaremos bajo la hipétesis que si el cliente esta debidamente fidelizado
optara por contratarla en la misma compainia.

Reichheld (1996) estudia la “desercion” o desvinculacion de clientes y enumera una
serie de factores que hacen que este concepto sea especialmente dificil de abordar
por diferentes aspectos:

e Algunas empresas no estan realmente alarmadas por la pérdida de clientes.
El autor comenta que puede ser porque las compafiias no entienden la relaciéon
entre mantener a los clientes y los beneficios que asi se generan. Hay que
tener presente que, para el sector asegurador este elemento es especialmente
importante porque cuando se establece relacion con un nuevo cliente, los
primeros afios suele resultar deficitario para la compafia y en los siguientes
es cuando se obtiene el beneficio®.

e A veces es dificil definir el “abandono®” de un cliente.

6 Segun el Diccionario de Seguros Mapfre, se define la prima de renovacion como la correspondiente a
la pdliza nueva que sustituye a la péliza renovada.

7 Segun el Diccionario de Seguros Mapfre, se define el aviso de renovaciéon como comunicacién que
realiza la entidad aseguradora al asegurado sobre la renovacion de la poliza.

8 Segun el Diccionario de Seguros Mapfre, se define la politica de saneamiento de pdlizas como el
conjunto de orientaciones o directrices que marca cada entidad aseguradora para la renovacion de sus
pdlizas en base, normalmente, a razones de no rentabilidad o alto riesgo de siniestralidad.

9 En los seguros de particulares en general y en el de automoviles en particular, la estrategia de los
mayores grupos aseguradores es captar nuevos clientes (también denominados como nueva produccién)
a un precio muy competitivo, incluso por debajo del precio técnico apuntando a un ratio de siniestralidad
deficitario para la compaiiia. Posteriormente, con las renovaciones y los procesos de saneamiento de las
carteras, estos clientes empiezan a generar beneficio real y permiten “compensar” la adquisicion de
nuevos clientes con el mismo procedimiento.

10 para el sector asegurador no tendremos este problema porque con las politicas de renovacion
actuales, entenderemos que si un cliente causa baja voluntaria el cliente se ha perdido, haciendo la
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e Para algunos tipos de servicios a veces es incluso dificil definir al cliente en si
mismo.

e Para la compafia es muy complicado establecer mecanismos, procesos y
acciones para gestionar la pérdida de clientes.

Por lo anteriormente comentado, queremos estudiar los elementos que influyen en la
decision de renovacion de la pdéliza asumiendo que, si en términos de calidad y de
satisfaccion de las expectativas, el cliente de una pdéliza de seguro estd satisfecho,
permanecera en la compafiia actual, siempre que el precio sea competitivo.

Para estudiar la lealtad de los clientes, sera suficiente preguntar la intencién de
recompra o de reutilizacion del servicio (en nuestro caso, de seguir con el contrato de
seguro en la misma compafiia aseguradora) ya que podemos afirmar que este hecho
es el elemento clave de la lealtad de los consumidores (Gremler y Brown,1996).

3.3.4 Lacalidad

No podemos estudiar la calidad de servicio sin previamente definir el concepto de
calidad. La definicion de calidad en si misma es un concepto para el cual tenemos
diferentes definiciones.

Segun la Real Academia Espafola (en adelante RAE) la calidad es “la propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. En este
sentido, se pone de manifiesto la relacion inherente a la calidad con el valor.

La calidad es generalmente reconocida como un valor basico demandado por la
sociedad por lo que su consecucion es una fuente de diferenciacion para la empresa
(Robledo, 2004).

Crosby (1979) define la calidad como el cumplimiento de las especificaciones o como
la conformidad con los requisitos asociados a un producto o servicio.

Feigenbaum (1983) define la calidad como la satisfaccion de las expectativas de los
clientes.

consideracion que se pierde el cliente si se pierde la pdliza contratada por el cliente aunque éste disponga
de més polizas con la compaiiia.
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La calidad es un concepto complicado de definir. Deming (1986) argumenta que el
concepto de calidad significa cosas diferentes en diferentes personas dependiendo
del contexto al que nos refiramos. El autor concluye que la Unica definicién véalida de
calidad es la obtenida directamente del consumidor.

En la misma linea, Shewfelt (1999) también defiende que la calidad ha sido definida
de forma diferente en contextos diferentes.

Muchos autores se han basado en el cliente (més concretamente en la percepcion del
cliente) como el elemento principal para la definicion de calidad (Grénroos, 2007,
Miller et al., 2008).

Garvin (1984) define la calidad como determinada por ocho elementos:

e Eficacia: se refiere a las caracteristicas operativas de un producto (también
extrapolable a un servicio). Son caracteristicas objetivas que estan vinculadas
con la calidad.

o Prestaciones: se refiere a los elementos secundarios que definen la calidad y
gue complementan los elementos basicos (gj: servir bebidas durante un vuelo,
gue un televisor sintonice los canales de forma automatica...). A menudo es
complicado diferenciar entre los elementos basicos (eficacia) y los elementos
secundarios (prestaciones).

e Confiabilidad: se refiere a la probabilidad que se produzca un error en un
determinado periodo de tiempo.

e Conformidad: el grado en que las caracteristicas concuerdan con los
estandares preestablecidos.

e Durabilidad: se refiere a la vida util de un producto (extrapolable al sector
servicios, y en particular al sector asegurador, como el tiempo de cobertura del

servicio).

o Utilidad: hace referencia a la capacidad de reparacion o readecuacion de un
producto.

e Estética: los elementos estéticos y sensoriales que rodean a un producto
(igual para los servicios).
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e Calidad percibida: es consecuencia de la imposibilidad de conocer, por parte
del consumidor, todos los atributos de un producto o servicio. Elementos tales
como imagenes, anuncios, el nombre de la marca... pueden mejorar la calidad
percibida.

En apartados anteriores hemos comentado un conjunto de caracteristicas inherentes
a los servicios que, evidentemente, tendrdn importancia al aplicar definiciones
conceptuales de calidad para el sector servicios.

De acuerdo con Gronroos (1990) la calidad puede ser clasificada en tres grupos: la
calidad técnica, la calidad funcional y la imagen corporativa.

En linea con las definiciones anteriores, Lehtinen y Lehtinen (1991) comentan que la
calidad puede ser calidad fisica, calidad interactiva o calidad corporativa.

Ghobadian et al. (1993) establecen una diferenciacién entre la calidad final del
servicio y del proceso interno de la organizacion. Las denomina dimensiones
resultante y de proceso respectivamente.

Se ha comentado que una de las caracteristicas de los servicios es la participacion de
los clientes durante la “elaboracién” del servicio. En este sentido, podemos afirmar
gue la calidad de proceso es especialmente importante en los servicios (Owlia y
Spinwall, 1996).

Sin olvidar otras consideraciones, en el desarrollo de esta investigacion,

entenderemos la calidad, esencialmente como la satisfaccion de las expectativas de
los clientes (Feigenbaum, 1983).
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3.3.5 Lacalidad de servicio

Uno de los elementos mas importantes y que engloba todas las demés valoraciones
gue podemos obtener por parle de los consumidores es la calidad de servicio global
de los servicios aseguradores.

La supervivencia a largo plazo de las empresas de servicios esta directamente
relacionada con la capacidad de proporcionar a los clientes actuales y futuros buenos
niveles de calidad de servicio (Garvin, 1987; Keiser, 1988).

La importancia en la medicién de la calidad de servicio radica en que la percepcién
general de ésta se ha establecido como uno de los principales factores para favorecer
la lealtad del cliente (Chao, 2008).

Zeithaml (1988) define la calidad de servicio como la valoracién (por parte del
consumidor) de la excelencia general o de la superioridad del servicio.

La calidad de servicio es un elemento importante para una organizacion. Las
estrategias exitosas de calidad de servicio estan generalmente caracterizadas por la
segmentacién de clientes, servicio personalizado, garantias, el continuo feedback del
consumidor y por medidas de la eficacia de la empresa. La experiencia en diferentes
industrias y en diferentes empresas ha demostrado que estos hechos, aunque son
conocidos de forma amplia, no son usualmente implementados por las empresas. Las
segmentaciones de mercado por las expectativas de los consumidores para crear
diferentes niveles de servicio que se adecuen a los diferentes niveles de expectativas
gue tienen los clientes, son esenciales para atraer a nuevos clientes y para mejorar la
lealtad de los actuales clientes (Porter, 1980).

Tradicionalmente, la calidad de servicio se ha definido como la diferencia entre las
expectativas del consumidor y la percepcion del servicio recibido (Grénroos, 2001;
Parasuraman et al., 1988).

La calidad en los servicios ha sido objeto de abundante investigacion desde la década
de 1970 (Esteban, 2010). Como consecuencia de la naturaleza de los servicios y de
las propiedades que los diferencian de los productos, anteriormente comentadas, no
podemos utilizar los mismos métodos de control de calidad que para los productos
(Tsoukatos, 2007).

La moderna gestion de la calidad ha estado evolucionando de forma continua debido
a las variaciones en la demanda de los negocios (Lilja y Wiklund, 2006).
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Berry y Parasuraman (1991) argumentan que, debido a la intangibilidad asociada a
los servicios, los criterios para perfeccionar los servicios proporcionados son menos
especificos que si estamos trabajando con productos. Ademas, generalmente son
compuestos y dificilmente identificables.

Buttle (1996) apunta a la calidad de servicio como un elemento crucial para el
marketing estratégico y la eficacia financiera.

La calidad de servicio se ha convertido en un elemento importante debido a su relacién
con elementos cruciales para el tejido empresarial tales como los costes (Croshy,
1979), la rentabilidad (Buzzell y Gale, 1987), la retencion de clientes (Reichheld y
Sasser, 1990) y el “word of mouth” Buttle (1996).

Deming (1986) defiende que la calidad en el servicio se orienta a la confirmacion de
las necesidades de los clientes, alcanzar sus expectativas y satisfacerlas.

El concepto de calidad de servicio es importante ya que los clientes siempre evallan
la calidad de servicio en cualquier &mbito (Maister, 2003).

La calidad de servicio puede ayudar a obtener y a mantener a los clientes (Ghobadian
et al., 1993). De todas formas, las organizaciones suelen encontrarse con problemas
y obstaculos cuento intentan mejorar la calidad de servicio Ghobadian et al. (1994).

La importancia de la calidad de servicio parece evidente pues los investigadores han
ido poniendo de manifiesto que los clientes cada vez exigen productos de mayor
calidad (Leonardy Sasser 1982, Takeuchiy Quelch 1983).

Segun Keiser (1988) estrategias simples como mantener el contacto con el
consumidor, focalizar los esfuerzos de la compafia en el cliente y focalizar a los
empleados para servir al consumidor pueden incrementar sustancialmente la calidad
percibida por los consumidores.

3.3.6 La calidad de servicio en seguros

De acuerdo con Toran (1993), la calidad deberia ser el centro de la actividad de las
companiias aseguradoras.

Como en la mayoria de aplicaciones, el producto o servicio ofrecido en si mismo es

importante para evaluar la calidad. De acuerdo con Brady y Cronin (2001) y Wilson
et al. (2008) la percepcion que tiene un consumidor sobre un servicio es una
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combinacién de la calidad funcional y de la calidad técnica. En este caso la calidad
técnica hace referencia a lo bien disefiado que esta el producto asegurador.

No encontramos en la literatura cientifica un importante nimero de investigaciones
relacionadas con la calidad de servicio en seguros. Algunas de las publicaciones mas
destacadas sobre calidad en seguros se presentan continuacion.

Mittal y Kumar (2011) realizaron un estudio sobre seguros de vida para identificar los
factores que determinan la eleccion de un producto asegurador de vida mediante
andlisis factorial.

Yusof et al., (2009) llegaron a la conclusién, para un estudio realizado en Nigeria, que
la valoracion de la calidad de servicio hacia las instituciones aseguradoras en general
era muy mal valorada por los consumidores.

Ranaweera y Prabhu (2003) realizan un estudio sobre satisfaccién de consumidores
y retencion de clientes en el Reino Unido.

Siddiqui et al., (2010) realizan un importante estudio sobre la calidad percibida en los
seguros de vida en India utilizando la escala SERVQUAL.

Eckardt y Doppner (2010), realizan un estudio relacionado con los intermediarios (red
de mediacién) en Alemania donde determinaron que los agentes exclusivos de
seguros proporcionaban mas servicios adicionales que los agentes convencionales o
los corredores.

Tsoukatos et al., (2004, 2006, 2007) realizan una importante investigacion relacionada
con la calidad de seguros en Grecia y Kenia, asi como de las influencias culturales
relacionadas con la calidad en seguros.

3.3.7 Conceptualizacién de la calidad de servicio

La calidad de servicio es un concepto abstracto que es dificil de definir y de medir
(Brown y Swartz, 1989; Carman, 1990; Crosby, 1979; Garvin, 1984; Parasuraman et
al., 1985, 1988; Rathmell, 1966).

La conceptualizacion de la calidad de servicio es uno de los temas mas discutidos en
la literatura cientifica Brady y Cronin (2001). Curiosamente, examinando la literatura
cientifica, observamos que hay mucho interés y muchos avances sobre como deberia
ser medida la calidad de servicio (Babakus y Boller 1992; Brown et al., 1993; Cronin
y Taylor 1992; Parasuraman et al., 1985, 1988, 1991; Teas 1993) pero, en cambio,
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muy pocos avances sobre lo que deberia ser medido concretamente (Brady y Cronin,
2001).

En lineas generales, podemos considerar dos perspectivas para hacer la
conceptualizacion de la calidad de servicio. Por una parte, la perspectiva “Nordica”
(Grénroos, 1982, 1984) que considera la calidad “funcional” y la calidad “técnica”. Por
otro lado tenemos la perspectiva “Americana” (Parasuraman, Zeithaml, y Berry 1985,
1988) que utiliza términos o conceptos para definir aspectos concretos de la calidad
de servicio.

Ambas conceptualizaciones estan basadas en el modelo de disconformidad de Oliver
(1980).

Brady y Cronin (2001) también coinciden en la existencia de dos lineas de
conceptualizacion generales: el modelo europeo o nérdico y el modelo americano.

En los anexos de éste capitulo se detallan modelos conocidos para la
conceptualizacion de la calidad de servicio.

3.3.8 La medicién de la calidad de servicio

Loégicamente, uno de los elementos mas importantes cuando hablamos de calidad de
servicio, a parte de la conceptualizacion tedrica de la misma, es definir instrumentos
gue nos permitan medirla. Hay que tener presente que, si la calidad de servicio es un
elemento imprescindible para las organizaciones éstas deben de saber como medirla
(Brown et. al, 1993).

En la literatura cientifica, un elemento importante cuando se habla de calidad de
servicio es la forma de medicion o los instrumentos que permiten medirla (Kang y
James, 2004).

Las escalas de medicién de calidad de servicio que presentaremos a continuacion se
basan en un nimero determinado de dimensiones a estudiar. En la bibliografia
académica hay consenso respecto a que la calidad de servicio puede ser estudiada
como un conjunto de dimensiones (Grénroos, 1982, 1990; Parasuraman et al., 1985)
aungue no hay un consenso exacto sobre el nUmero de éstas (Brady y Cronin, 2001).

A continuacion presentamos, de forma muy breve, algunas aproximaciones tedricas a
la medicion de la calidad de servicio. Comentaremos las escalas SERVQUAL y
SERVPERF ya que haciendo una revision de la literatura vemos que son, con
diferencia, las més utilizadas (Jain y Gupta, 2004).
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3.3.8.1 La escala SERVQUAL

Una de las escalas mas conocidas para la medicion de la calidad de servicio es la
escala SERVQUAL. Dicha escala, fue desarrollada por Parasuraman et al., (1985) y
fue disefiada para medir la diferencia entre las expectativas y el grado de satisfaccion
de un servicio (Parasuraman et al., 1985, 1988, 1991). Esta metodologia ha sido
ampliamente utilizada y estudiada por la literatura cientifica Brown et al., 1993).

A grandes rasgos, la escala SERVQUAL original mide las valoraciones comentadas
de 22 elementos que se agrupan entorno a cinco dimensiones teéricas'! y se sugiere
al consumidor que se puntle las expectativas y el grado de satisfaccion para los
elementos. El GAP se calcula restando la valoracion asociada a la satisfaccion la
valoracion otorgada a las expectativas.

El uso de la escala SERVQUAL es realmente amplio y se ha aplicado en diferentes
ambitos tales como el sector bancario (Wang et al., 2003), en servicios financieros
(Tahir y Wan Ismail, 2005) y en el sector asegurador (Santos, 2002), sélo para poner
algunos de los multiples posibles ejemplos que pueden estar relacionados con el
objeto de esta investigacion.

En un sentido mas amplio, la escala SERVQUAL ha sido aplicada en un importante
namero de estudios empiricos (Brown y Swartz, 1989; Carman, 1990; Kassim y Bojei,
2002; Lewis, 1993; Young et al., 1994).

A favor de esta metodologia, y solo para poner algunos ejemplos de entre los muchos
posibles, O’'Donnell (2001) considera que es una buena aproximacion a la calidad de
servicio para servicios bancarios (muy similares a los servicios aseguradores).

Aunque ésta es una de las escalas mas utilizadas en la literatura cientifica, numerosas
son las criticas que los académicos hacen a esta escala. Mangold y Babakus (1991)
asi como Richard y Allaway (1993) critican a la metodologia SERVQUAL la
focalizacién exclusiva en los atributos del proceso de entrega del servicio. Oliver
(1993) destaca que esta escala puede no ser la mas apropiada en caso de que los
consumidores tengan unas expectativas bajas de la calidad del servicio.

Kang y James (2004) critican a la metodologia SERVQUAL porque no incluye
ninguna dimensioén para la calidad técnica.

11 Se han comentado las dimensiones en los apartados de conceptualizacion de calidad de servicio, mas
concretamente en la perspectiva Americana.

94



Doctorado en Economia y Empresa

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

Brown et al. (1993) comentan una serie de aspectos que pueden ser problematicos
en esta escala tales como no poder lograr una validez discriminante por el uso de
diferentes niveles posibles de respuesta.

3.3.8.2 La escala SERVPERF

Algunos de los autores que mas duramente han criticado la escala SERVQUAL son
Cronin Y Taylor (1992). A estos autores se les atribuye el desarrollo de la escala
SERVPERF, también conocida como el “modelo de unicamente eficacia” ya que no
tiene en cuenta el GAP como en la escala anterior. Por consiguiente, estamos ante
una aproximacion idéntica al de la escala SERVQUAL eliminando la parte de las
expectativas. En este sentido, a nivel practico, la escala SERVPERF permite valorar
menos niveles de atributos.

Lee et al., (2000) concluyen que la escara SERVPERF es capaz de explicar mejor la
valoracion global de la calidad de servicio. Vilares y Coelho (2003) concluyeron que
las expectativas no tienen impacto en la satisfaccion de los consumidores.

Diferentes autores han concluido que la escala SERVPERF permite obtener mejores
resultados y han dado soporte a esta aproximacion (Babakus y Gregory, 1992; Bolton
y Drew, 1991; Boulding et al., 1993; Churchill y Surprenant, 1982; Gotlieb et al., 1994;
Hartline y Ferrell, 1996; Mazis et al., 1975).

3.3.8.3 Eleccion del modelo de medicion de calidad de servicio

Como hemos visto en cada apartado, hay diferentes opiniones respecto a la eleccion
de la metodologia de medicion de la calidad de servicio. Aunque el debate sigue
abierto, es evidente que la escala SERVQUAL vy las derivadas de ésta son las mas
utilizadas en la literatura cientifica. Brady y Cronin (2002) y Wisniewski (2001)
comentan que el analisis del GAP es muy intuitivo y l6gico.

Como se comentara a posteriori, en el desarrollo de este proyecto nos basaremos en
una escala que deriva de la escala SERVQUAL vy, por tanto y como afadido a lo
anteriormente comentado, se ha escogido este enfoque como el mas adecuado.

Para el desarrollo de este proyecto, nos interesa especialmente la importancia de las
expectativas (para poder complementar el QFD) y, légicamente, los costes de
obtencion de los dos elementos (expectativas y satisfaccion) no son significativamente
mayores que los de obtener sdlo el grado de satisfaccion y, por tanto, optamos por el
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enfoqgue SERVQUAL que nos aportara informacion adicional al despliegue de la
funcion QFD que es el objetivo principal del proyecto.

3.3.8.4 La escala GIQUAL

Como hemos comentado anteriormente, hay muchos enfoques posibles para
determinar las dimensiones de la calidad de servicio y probablemente haya un grado
de dependencia importante en funcion del campo de aplicacion.

Para determinar los elementos a valorar por los clientes del QFD (que coincidiran con
las dimensiones de la calidad de servicio estudiadas) nos basaremos en el estudio de
Tsoukatos y Rand (2006) y utilizaremos la denominada escala GIQUAL, que esta
compuesta por 26 elementos de los cuales 22 son compartidos por la escala
SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991) a los que se afiadieron 4 elementos después
de haber consensuado los resultados con responsables de compafiias aseguradoras
griegas.

Légicamente, los elementos que se incluyeron estaban intimamente relacionados con
el sector asegurador y son los siguientes:

e Precio de los productos aseguradores: tal y como hemos comentado en
apartados anteriores, el precio juega un papel importante en la calidad de
servicio.

o Ofrecer productos y servicios de calidad: este elemento es importante para
determinar la importancia que tiene para los clientes la calidad superior de los
productos aseguradores.

e Contratos con condiciones comprensibles: es ampliamente conocido que
los condicionados'? de las pélizas de seguro no son facilmente comprensibles
para los clientes finales.

e Solventar los siniestros sin demoras innecesarias: hay que tener presente
gue, cuando se compra un producto o servicio asegurador, la intervencion de
la compafiia s6lo aparece si existe un siniestro. En este sentido, es importante
gue la compafiia responda en un plazo de tiempo adecuado.

12 Los condicionados de las pdlizas de seguro son las clausulas de los contratos que la compaiiia
proporciona a los asegurados en los que se detallan las coberturas y las condiciones de servicio.
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La modificacion de los elementos de la escala SERVQUAL ya ha sido contrastada por
otros autores (Saurina y Coenders, 2002; Mursaleen et al.,, 2014) y, por tanto,
entendemos coherente esta propuesta y tenemos la posibilidad de repetir el proceso
llevado a cabo por los autores (Tsoukatos et al., 2004) y modificar la escala si lo
consideramos hecesario 0 si obtenemos valoraciones de expertos con contrastada
experiencia en el sector.

La Tabla 3.2 muestra los elementos de la escala GIQUAL. Se ha intentado mantener

la traduccion literal pero en algunos casos se ha adaptado para mejorar la
comprensibilidad de los conceptos.
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Cadigo Descripcion

EQUIPTE Equipamiento y tecnologia

()]
g PHYSFA Apariencia fisica
g NEMPL Apariencia de los empleados y agentes
SERVMA Los materiales son visualmente atractivos
DOSOM La empresa mantiene las promesas
= PRODTS  Ofrecer productos / servicios de calidad
§ NOAMB Contratos con clausulas que se entienden
E INDEMN Pagan los siniestros sin demasiado retraso
% INTESOL Estan interesados en resolver los problemas del consumidor
© FIRSTM Proporcionan el servicio adecuadamente la primera vez
TIMELY Proporcionan el servicio en el tiempo adecuado
TELCUS Se informa a los clientes de cuando se llevaran a cabo los servicios
8 PROMPT  Se ofrece un servicio rapido a los clientes
g WILLNG Estén dispuestos a ayudar a los clientes
® TOBUSY Nunca estan demasiado ocupados en responder las necesidades de los clientes
SAFE Los clientes se sienten seguros en sus transacciones
g BEHAV Los empleados y agentes infunden confianza en los clientes
g COUTES Los empleados y agentes son corteses con los clientes
o TILE Los empleados y agentes tienen conocimiento para atender las necesidades de
los clientes
INDVAT Se proporciona a los clientes una atencién individualizada
R} CONVHRS La empresa dispone de las convenientes horas de servicio
g PERSNL Se proporciona a los clientes una atencion personalizada
LIEJ CUSINT Se buscan los mejores intereses para el cliente de buena fe

UNSPEC Los empleados y agentes entienden las necesidades especificas de los clientes

Tabla 3.2: Elementos de calidad de servicio en la escala GIQUAL.
Fuente: Tsoukatos et al., (2004) y Tsoukatos y Rand (2006).

Tal y como se ha comentado anteriormente, estos elementos de la escala GIQUAL
seran el conjunto de elementos que se preguntaran a los clientes (QUE’s) para el
despliegue de la funcion QFD después de las respectivas modificaciones y
validaciones por parte de los expertos del sector.
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3.3.9 La satisfacciéon de los clientes

El concepto de satisfaccion ha sido estudiado de forma intensiva en é&reas de
investigacion de marketing (Hennig-Thurau y Klee, 1997). Autores tales como
Schlossberg (1990) enfatizan la necesidad de satisfacer al cliente como un elemento
imprescindible y comentan “Las empresas deben deleitar al cliente, no sélo
satisfacerlo”.

La satisfaccion de los consumidores ha sido considerada como un elemento
fundamental para el comportamiento a largo plazo de los consumidores (Oliver, 1980;
Yi, 1990).

Oliver (1980) comenta que la satisfaccion parece estar relacionada con elementos
tales como las expectativas, conocimientos a priori y el nivel de disconformidad.

La satisfaccion de los clientes esta considerada y reconocida como de esencial
influencia para incrementar las intenciones de reutilizacion del servicio futuras (Taylor
y Baker, 1994).

Muchos elementos que considerariamos fundamentales para cualquier negocio estan
relacionados con la satisfaccion. Altos niveles de satisfaccion estan relacionados con
el incremento de las ventas (Kondo, 2000), margen competitivo respecto a la
competencia y lealtad de los consumidores y una importante ventaja competitiva
(Bergmany Klefsjo, 2002).

Un concepto aparentemente tan simple como puede ser la satisfaccion de los clientes
es relativamente dificil de estudiar y de definir. Giese y Cote (2000) presentan una
lista de veintiuna definiciones para éste concepto. La clasificacion de estos autores es
bastante completa e incluye elementos como la definiciébn conceptual, la respuesta, el
foco .

El concepto de satisfaccion esta considerado frecuentemente como uno de los
elementos mas importantes para el éxito de la compafiia y para mantener la
competitividad a largo plazo (Hennig-Thurau y Klee, 1997).

En muchas publicaciones, ademas, se ha establecido que la satisfaccion de los
clientes es una premisa para la retencion de éstos (Rust y Zahorik, 1993).

Rusty Zahorik (1993) elaboran un modelo para relacionar la satisfaccion con la lealtad
y hacen un conjunto de suposiciones:
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e La satisfaccion hacia elementos especificos del servicio produce satisfaccion
en un pequefio numero de un conjunto mas amplio de “factores de lealtad”.

e Lapropension?® hacia la lealtad a una firma es consecuencia de la satisfaccion
hacia los “factores de lealtad”.

e La lealtad es un proceso relacionado con la propension de un consumidor a
ser leal.

Autores como Yi (1990) reconocen la necesidad de consensuar una definicién de
satisfaccion.

Tal y como se ha expuesto, podemos definir la satisfaccién del consumidor de muchas
maneras. Cadotte et al., (1987) la definen como una respuesta emocional.

Los desacuerdos llegan al punto que hay discrepancias en el momento temporal en
el que se puede hablar de satisfaccion. Mientras que Mano y Oliver (1993) consideran
gue las satisfaccion aparece después del uso del producto o servicio, Fornell (1992)
considera que aparece después de la compra, Westbrook y Oliver (1991) consideran
gue se produce después de la eleccion del producto o servicio y Halstead et al. (1994)
consideran que se produce durante el uso.

Esta discusion sera crucial para hablar de satisfaccion en seguros ya que es evidente
gue hay gran cantidad de consumidores que no podran “usar” el servicio ofrecido por
la compafiia porque no han tenido ningun siniestro. En este sentido, sera
imprescindible discriminar de alguna forma los clientes con siniestro y los que no, para
ver si tienen la misma opinion acerca de elementos relacionados con la satisfaccion y
del servicio en general.

Los productos difieren de los servicios por la forma en la que son producidos,
consumidos y evaluados (Chen et al., 1994).

Son diversos los estudios que soportan la relacion entre la lealtad y la calidad de
servicio y la satisfaccion (Zeithaml y Bitner, 1996; Bloemer et al., 2002; Durvasula et
al., 2004).

Hay que tener presente que en la practica, muchas compafiias miden su nivel de
calidad unicamente comparandose con la competencia (Gans, 2002).

13 La propension es un concepto estadistico que indica la probabilidad de un suceso a convertirse en otro
suceso o a cambiar de estado.
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De acuerdo con Zeithaml et al., (1990) hay que tener presente que los consumidores
no evalldan Unicamente el resultado del servicio sino que atribuyen una gran
importancia a la forma en como el servicio es proporcionado.

Debido a su naturaleza intangible, los servicios son mucho mas dificiles de evaluar en
cuanto a calidad que los productos (Hong y Goo, 2004).

En el sector asegurador, hay una extendida disconformidad por parte de los clientes,
debida a la incapacidad por parte de las firmas aseguradoras para satisfacer las
necesidades de los clientes. Debido a este hecho, es preciso hacer notar a las
compafias aseguradoras que éste es un aspecto a mejorar (Tsoukatos et al., 2004).

3.3.10 Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion de los
consumidores

Por lo comentado en apartados anteriores, parece evidente que los conceptos de
calidad de servicio y satisfaccion de los consumidores estan correlacionados.

Si nos paramos a pensar detenidamente, es posible que aparezcan dudas respecto a
las interrelaciones de estos conceptos. De hecho, en la literatura cientifica aparecen
diferentes opiniones, Nguyen (1991) considera que en el fondo, la calidad de servicio
y la satisfaccion son conceptos muy parecidos y que pueden representar 1o mismo,
mientras que otros autores los consideran como elementos diferentes pero que
convergen Dabholkar (1996).

Revisando la literatura, es evidente que podemos relacionar la calidad de servicio con
la satisfaccion de los consumidores y afirmar que al mejorar la calidad de servicio
mejorard también la satisfaccion de los consumidores (Arambewela y Hall, 2006;
Boshoff y Gray, 2004; Cronin et al., 2000; Eggert y Ulaga, 2002).

Hay que tener en cuenta, ademas, que hay correlacion positiva entre la satisfaccion
de los consumidores y la eficacia financiera de las empresas (Anderson et al., 1997).

Kristensen et al. (1999) defienden que la relacion entre estos conceptos depende de
otros factores tales como el precio o elementos sociales.

Hay que recordar que, tal y como se ha definido en apartados anteriores, en esta

investigacion se define la calidad como la satisfaccion de las expectativas de los
clientes.
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3.3.11 Relacion entre satisfaccion de los consumidores y la calidad de
servicio con la lealtad de los consumidores

Los beneficios de la calidad de servicio implican una mejora de la lealtad de los
consumidores e incluso la captacién de nuevos clientes asi como oportunidades de
venta cruzada, mejorar la imagen corporativa asi como reducir costes y mejorar la
eficacia del negocio (Smith y Lewis, 1988). Sullivan (1986) asi como Anderson et
al.,(1997) consideran que la satisfaccion de los consumidores es el antecedente para
la lealtad de éstos.

Durvasula et al., (2004) encuentran relacibn empirica entre el grado de satisfacciéon
de los clientes con la intencion de re utilizacion del servicio (lealtad).

Los clientes que presentan mayores indices de satisfaccion son, ld6gicamente, los mas
faciles de retener (Anderson y Sullivan, 1993; Fornell, 1992). A destacar la importancia
gue se ha comentado en apartados anteriores de la retencion de los clientes para
garantizar el resultado de las compafiias aseguradoras en Zeithaml et al. (1996).

La satisfaccion suele influenciar de forma positiva la confianza y la retencion de los
clientes Ranaweera y Prabhu (2003).

Oliver (1993) propone un modelo en el que la calidad puede influir la satisfaccion y la
satisfaccion puede influir en la calidad.

La relacion entre la calidad de servicio y la lealtad ha sido estudiada por los
académicos en numerosas ocasiones y, generalmente, la lealtad es incorporada en
modelos de calidad de servicio (Fornell et al., 1996).

Como conclusién, podemos afirmar que la satisfaccion y la calidad de servicio estan
relacionadas con la lealtad de los consumidores. Por esto, tendremos en cuenta el
factor de lealtad en el estudio y preguntaremos a los consumidores acerca de su
voluntad ante la renovacién de sus contratos de seguro.

3.3.12 EIl factor precio y la relacion con la calidad de servicio y la
satisfaccion de los consumidores

El factor precio es crucial en la valoracion de los servicios y tiene una elevada relacién
con la eficacia o calidad del servicio y las expectativas de los clientes. Cuando el
precio y la eficacia o calidad del servicio son consistentes, el cumplimiento de las
expectativas esta vinculado a la valoracién del servicio. Sin embargo, cuando el precio
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no es consistente con la calidad o eficacia, el cumplimiento de las expectativas no
tiene relacién con la valoracién del servicio (Parasuraman et. al., 1988).

En la literatura cientifica encontramos diferentes autores que relacionan la lealtad de
los consumidores con la calidad de servicio y la satisfaccion (Fornell et al., 1996;
Salegna y Goodwing, 2005).

De todos los elementos que pueden afectar al comportamiento del consumidor, dos
especialmente importantes son el precio y la calidad de servicio (Tse, 2001). El trade-
off entre el precio y la calidad de servicio puede ser explicado mediante la teoria de
intercambio *(Granovetter, 1985; Macneil, 1980).

Tedricamente, el precio y la calidad estan correlacionados de forma positiva. Un
producto de mayor calidad implica un mayor coste de produccién y, por tanto, un
mayor coste final. Sin embargo, la calidad y el precio pueden estar correlacionados o
no, dependiendo de la cantidad de informacion de la que dispongan los consumidores
Garvin (1984).

En un mercado de funcionamiento perfecto, cabria esperar una correlacién importante
entre calidad y precio. Sin embargo, hay algunas situaciones de mercado en las que
esta relacion puede no ser cierta. Ademas, hay que tener en cuenta que cuando se
intenta relacionar la calidad con el precio, pueden aparecer otros factores como el
nombre de marca (Gerstner, 1985).

En el sector asegurador, Tsoukatos y Rand (2006) afiadieron el factor precio a su
escala de medicién de la calidad GIQUAL aunque los resultados pusieron de
manifiesto que no era un factor significativo para mejorar la aplicacién al sector
asegurador de la conocida escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

Parasuraman et al., (1985) ponen de manifiesto que el precio es uno de los factores
mas importantes que estan relacionados con la calidad. Sin embargo Zeithaml (1987)
no encuentra relacién entre el precio y la calidad.

El factor precio tiene una importante relacion con la calidad. Generalmente se asocian
precios bajos a productos o servicios de calidad baja y precios altos a los de mejor
calidad (Scitovszky, 1945). Este razonamiento no es irracional, ya que implica que los

14 El intercambio, que es uno de los conceptos mas importantes del Marketing, puede ser usado para
modelizar el deseo de obtener cierto nivel de calidad de servicio por el hecho de haber pagado un
determinado precio.
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clientes son conscientes que una mayor calidad implica unos mayores costes en el
desarrollo de los productos que estan comprando (Scitovszky, 1945).

De acuerdo con Pollak (1977), tiene sentido, especialmente para los consumidores no
expertos, evaluar la calidad mediante el precio. Para los consumidores no expertos
esta decision es racional porque pueden estar asumiendo que los otros consumidores
del producto lo conocen.

El precio es una de las “sefiales” de la calidad (Milgrom y Roberts 1982; 1977; Rao y
Kent 1989; Scitovsky 1945; Wolinsky 1983 en Dawar y Philip, 1994). Por otro lado,
aspectos como la imagen de marca suelen ser mas significativos para la calidad
percibida que el precio (Dawar y Philip, 1994).

La relacion que tiene el precio con la percepcion de la calidad es importante pero
puede no haber sido estudiada detenidamente por la literatura cientifica (Zeithaml y
Bitner, 1996). El precio puede ser considerado como previo a la satisfaccion de los
consumidores junto con la calidad de servicio, la calidad del producto y otros factores
personales del consumidor.

Es especialmente complicado, para el sector asegurador, establecer un precio
comprensible para los clientes. Este hecho se evidencia porque los consumidores no
quieren usar el seguro y probablemente tengan un profundo desconocimiento de las
coberturas y de los servicios. Ademas, hay que tener en cuenta que el precio percibido
por los consumidores no es equivalente al precio objetivo del servicio (Zeithaml, 1987).

Chen et al., (1994) concluyen que la relacion entre el precio y la calidad de servicio
percibida depende de la naturaleza del servicio. Para hacer esta afirmacion, los
autores trabajan con el precio percibido, que definen como la valoracion del
consumidor del precio medio de un servicio comparandolo con el de los competidores.
Los autores proponen el siguiente orden de implicaciones:

Mayor calidad

. Mayor valor Buen uso de la Menor precio

percibido inversién percibido

Figura 3.4: Orden de implicaciones entre calidad, valor, inversion y precio.
Fuente: Chen et al., (1994).

El probable desconocimiento acerca del sector asegurador puede ser determinante
para estudiar el efecto del precio en la calidad porque la teoria econémica que estudia
lo relacionada con las elecciones de los consumidores, asume que éste conoce lo que
compra (Scitovszky, 1945). Ademas, este desconocimiento es crucial para considerar
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el factor precio. En los mercados donde los clientes son expertos, éstos tienen gran
experiencia adquiriendo los productos y por tanto el precio esta correlacionado con la
calidad. Sin embargo, si los consumidores no son conocedores de los productos éste
fendmeno no se produce (Scitovszky, 1945).

La relacién entre la calidad de servicio y el precio es tan importante que autores tales
como Lapierre et al., (1999) llegan a concluir que la satisfaccién depende de la misma
forma de la calidad que del precio. Con la misma idea Boronico (1999) también
concluye que la calidad de servicio y el precio impactan conjuntamente en la
satisfaccion.

Cuando hablamos del precio de un producto o servicio, no debemos pensar
Unicamente en el importe econémico que éste representa ya que, para el consumidor,
el significado o la percepcion del precio esta mas relacionado con lo que sacrifica
“costes de oportunidad®®” para obtener el producto o servicio deseado (Zeithaml,
1988).

Los argumentos anteriormente comentados sugieren que debemos probar la relacion
existente entre el precio, la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de
seguros generales en Espafia. Tsoukatos et al., (2004) consideran que el precio es
un factor a tener presente aunque posteriormente lo descartan.

En los apartados anteriores, hemos tratado de forma independiente aspectos
conceptuales relacionados con la calidad, la satisfaccion y la lealtad de los clientes.
Estos tres conceptos, en general, suponen los pilares fundamentales de esta
investigacion puesto que se ha partido de la base que la lealtad de los clientes debe
ser consecuencia de la calidad de servicio y ésta, a la vez, es consecuencia de la
satisfaccion de las expectativas de los diferentes conceptos que engloban el servicio
(en nuestro caso el servicio asegurador).

15 | os costes de oportunidad se definen como la mejor alternativa posible a la que se renuncia para llevar
a cabo una accion o decision econémica.
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3.4 Importancia de la mediacion en el sector asegurador

En este apartado se discutiran los elementos mas importantes de la mediacion en
seguros. Como ya hemos comentado anteriormente, debemos situar los productos
aseguradores en el campo de los servicios y, mas especificamente, en el de los
servicios no tangibles. En este sentido, mientras que los productos tangibles tienen
procedimientos concretos (de produccién, almacenaje...) los servicios no tangibles
son producidos y consumidos de forma simultanea (Capar y Kotabe, 2003 en Parente
et al., 2010). Ademas, pese a la gran importancia en términos econémicos de los
servicios no tangibles y de sus caracteristicas unicas, hay relativamente pocos
estudios académicos sobre el modo de acceso a éste tipo de servicios (Parente et al.,
2010).

Hay que tener en cuenta que los mediadores de seguro no solamente actuan como
un canal de distribucion sino que, ante el desconocimiento de los clientes, ofrecen los
productos que creen se adaptaran mejor a las necesidades de los clientes (Cummins
y Doherty, 2006). Este punto es crucial ya que los precios de servicios aseguradores
similares en companias diferentes pueden variar significativamente (Sorensen, 2000
en Akin y Platt, 2011).

Como es conocido, en el sector asegurador, si contamos con la presencia de
mediadores, éstos son la puerta de entrada a los servicios ofrecidos finalmente por
las compaifiias.

Teniendo en cuenta que cabe la posibilidad que la relacion con el mediador fortalezca
los vinculos con el cliente, este punto es especialmente interesante para la compainia.

Pequenos incrementos en la retencion de clientes pueden generar importantes
beneficios, de forma que salga mas a cuenta para la empresa mantener a los clientes
que tiene que buscar nuevos. Ademas, generalmente se usan estrategias de
marketing agresivas cuando puede ser que las estrategias defensivas generen mas
beneficio (Fornell, 1992).

Concretamente, para el sector asegurador, se ha demostrado que las companias que
tienen importantes indices de retencion de clientes también tienen mejores resultados
finales (Diacon y O’Brien, 2002). De hecho, algunos autores afirman que el mayor
éxito para las companias aseguradoras es la retencién de sus clientes (Moore y
Santomero, 1999).

Focalizando en el sector objeto de esta investigacién, en los seguros de no vida, se
ha demostrado que a medida que un cliente permanece mas tiempo en la compania
es menos probable que tenga siniestralidad (Peppers y Rogers, 2004).
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La importancia de la lealtad es sin ninguna duda muy importante. En este sentido,
Macintosh and Lockshin (1997), comentan que la lealtad (concepto que también
analizaremos mas a delante) hacia la persona que proporciona un servicio puede ser
mas importante que la lealtad hacia la empresa que lo proporciona. Esta afirmacion
puede ser extrapolable al sector asegurador, especialmente si tenemos en cuenta que
practicamente nunca los clientes tienen la oportunidad de interactuar con otro
empleado que no sea su mediador, a parte, por supuesto, de la red pericial y de los
call center.

Un punto esencial a tener presente para demostrar que la mediacion juega un papel
crucial en los productos aseguradores viene dado por Gronroos (2000). Segun el
autor, una de las principales diferencias entre productos y servicios es que en los
servicios, el valor principal se obtiene de la relacion entre el profesional y el
consumidor.

Queremos destacar la diferencia entre un corredor de seguros y un agente o agente
exclusivo de seguros. De acuerdo con el Diccionario Mapfre de Seguros, un corredor
de seguros se define como “Persona fisica o juridica que realiza la actividad mercantil
de mediacion de seguros privados sin mantener vinculos contractuales que supongan
afeccién con entidades aseguradoras, y que ofrece asesoramiento independiente,
profesional e imparcial a quienes demanden la cobertura de los riesgos a que se
encuentran expuestos sSus personas, Sus patrimonios, Sus intereses o
responsabilidades”.

La actividad de los corredores asi como las caracteristicas de ésta regulada en la Ley
26/2006, de 17 de julio, de Mediacién de Seguros y Reaseguros Privados.

Segun la misma fuente, se define un agente de seguros como “Persona fisica o
juridica que, mediante la celebracion de un contrato de agencia con una o varias
entidades aseguradoras y la inscripcion en el registro administrativo especial de
mediadores de seguros, corredores de reaseguros y de sus altos cargos, se
compromete frente a estas a realizar la actividad de mediacién de seguros’.

Hay que tener presente la importancia de la relacion entre el agente de seguros y el
cliente o el tomador del seguro ya que las comunicaciones que efectue el tomador del
seguro al agente de seguros que medie o que haya mediado en el contrato surtiran
los mismos efectos que si se hubiesen realizado directamente a la entidad
aseguradora.

Como conclusion de este apartado, observamos que debemos tener en cuenta el
papel de la mediacion en el desarrollo de este proyecto. De hecho, pensamos que
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podemos obtener diferencias en los resultados dependiendo de si el cliente ha optado
por un seguro de auto contratacién o de “directo” o, en cambio, si ha optado por el
canal tradicional de mediacion.
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3.5 Nuevas tecnologias

Uno de los elementos que pensamos sera de importancia es el uso de las nuevas
tecnologias. Nuestra idea principal es que la aparicion de éstas ha tenido influencia
en el negocio asegurador y, por consiguiente, en la relacién que tienen las companias
aseguradoras con sus clientes.

En los dltimos afios la sociedad ha experimentado avances tecnoldgicos evidentes
gue han tenido repercusion en el acceso a servicios y a bienes de consumo. Este
cambio no ha sido de un dia para otro sino que se ha observado una evolucién
paulatina en la aparicién de las nuevas tecnologias. Pérez (1986) apuntaba que en la
Ultima década (referenciada a la publicacién que se cita) el interés por el cambio
tecnolégico habia experimentado un crecimiento explosivo.

En general, podemos afirmar que la tecnologia esté relacionada con la productividad,
Siegel y Griliches (1992), Greenan y Jaques (1996) y Lichtenberg (1995) denotan
correlacion positiva entre la productividad y la tecnologia en diferentes ambitos.

Licht y Moch (1999) concluyeron en su estudio que el uso de la tecnologia en el sector
servicios impacta de forma positiva, tanto en la calidad de servicio como en la
productividad.

Zhu et al. (2002) exploran el impacto de la tecnologia en la calidad de servicio de las
entidades financieras, concluyendo que la tecnologia tiene un impacto directo sobre
las dimensiones de la calidad de servicio.

De acuerdo con Berkley y Gupta (1994) las inversiones en el desarrollo de sistemas
de tecnologia e informacion generan una mejora en productividad y eficacia.

Desde el punto de vista del cliente, las tecnologias de la informacion y la comunicacion
permiten mejoras en el servicio (Ellram et al., 1999).

Es dificiimente cuestionable que las nuevas tecnologias han tenido un efecto
importante en todos los servicios existentes. Hay que tener presente, que no todos los
consumidores seran igualmente sensibles a este fendmeno ya que algunos estudios
sefialan que cuanto mayor es el consumidor, menos probable es que acceda a recibir
el servicio al cliente por medio de la tecnologia (Dulude, 2002; Burke, 2002). En este
sentido, es importante tener en cuenta este factor al estudiar el efecto de las nuevas
tecnologias en el sector asegurador.
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Mulconrey (1986), haciendo referencia al sector asegurador, ya argumentaba a favor
de tener sistemas de informacién orientados al cliente, de la alta tecnologia, que
puede aportar mucho valor y de sistemas de gestion de la informacién que puedan
garantizar que las necesidades del cliente estan identificadas y debidamente
satisfechas. Hay que tener presente que en esa fecha el uso de internet era
practicamente nulo en la poblacién general.

Kreitzman (1987) defiende que la tecnologia como una oportunidad para mejorar los
servicios. Otros autores, como Caradonna (1987) ponen de manifiesto que los
avances tecnologicos orientan los servicios ofrecidos hacia lo que esperan los
consumidores, lo que implica minimizar costes.

Aparentemente, la importancia de las nuevas tecnologias no serd un fenémeno
pasajero. Freestone y Mitchell (2004) sugieren que la generacién de jévenes (hasta
24 afios) da mucha importancia al uso de elementos tecnolégicos.

Cuando hacemos referencia a elementos de tecnologia, probablemente el accesorio
gue da de forma mas rapida acceso a las comunicaciones es el teléfono mobil y
principalmente el Smartphone.

En este sentido, es facil observar que no sélo por parte de la compafiia aseguradora
es facil contactar con el cliente sino que éste tiene cada vez mas elementos para
obtener y facilitar informacion que, hace unos afios, hubiese requerido de mas
complicaciones.

Agger (2011) defiende que la naturaleza de los servicios implica contacto fisico y
actividad fisica. Esta actividad ha sido sustituida en gran parte por la incorporacion de
la nueva tecnologia y ha representado un cambio significativo en los servicios.

A la luz de las conclusiones de los académicos referentes al uso de la tecnologia y de
las tecnologias de la informacién, tanto para la industria en general como para el
sector servicios, parece razonable incluir elementos de nueva tecnologia en nuestra
investigacion con la finalidad de estudiar su efecto en la calidad percibida y en las
posibles acciones que puede emprender la compafiia.

Por lo anteriormente comentado, vale la pena tener en cuenta el uso de las nuevas
tecnologias en el desarrollo de éste proyecto y estudiar su relacion con la calidad
general en seguros de particulares. Se espera destacar su importancia, en las
reflexiones de los expertos del sector y también en las valoraciones de los clientes, a
favor del uso de las nuevas tecnologias en seguros pues pensamos que hay algunos
aspectos que pueden haber mejorado en los Ultimos afios, como consecuencia de la
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generalizacion del uso de tecnologia en diferentes aspectos de la relacion con la
aseguradora tales como la posibilidad de obtener informacién sobre las condiciones
de la poliza en el Smartphone si se dispone de acceso a internet, la posibilidad de
declarar un siniestro mas facilmente (ya sea via teléfonos moviles que estan
extendidos a toda la poblacion® susceptible de ser titular de una péliza de seguro),
hacer fotografias para proporcionarlas a la compafiia, tener habilitado un sistema de
comunicacion activo con la companiia o cualquier otro uso de elementos tecnoldgicos.

16 Agger (2011) comenta que los teléfonos moviles de Ultima generacion o smartphones son capaces de
establecer comunicaciones e intercambiar informacion practicamente de la misma forma que los
ordenadores personales.

111



Doctorado en Economia y Empresa

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

3.6 Quality Function Depoyment

El Quality function deployment (en adelante, QFD) es una de las
herramientas/metodologias mas conocidas para transformar las expectativas del
cliente en caracteristicas o especificaciones de los productos que van a consumir
dichos clientes. De esta forma, se garantiza que el disefio o la adaptacion (o redisefio)
de un producto esté en linea con los requisitos del cliente. QFD es una expresion que
proviene del Japonés: “him shitsu” (calidad), “kinou” (funcién), and “ten kai”
(development). QFD se cre6 en Japon en la década de los 1960.

El Quality Function Deployment es un método para desarrollar el disefio de la calidad
basado principalmente en satisfacer las necesidades del cliente y convirtiendo dichas
necesidades en objetivo de mejora y en puntos de garantia de calidad para ser usados
en el proceso de produccién (Akao, 1990).

Cheng y de Melo Filho (2007) definen el QFD como un conjunto de tablas y matrices
de desarrollo que se utilizan para el desarrollo de un producto, donde las matrices
determinan las relaciones de causa efecto.

Como hemos comentado, los origenes del término QFD son una traduccion literal del
japonés y en principio fue nombrado como Quality Function Evolution (Mizuno and
Akao, 1978). Fue en una visita de Akao a la Kansas State University en 1972 cuando
el investigador L.T. Fan le sugiri6 el término de Quality Function Deployment (Akao y
Mazur, 2003). Oficialmente, el concepto de la casa de la calidad se formaliza en el de
Quiality Function Deployment en un congreso celebrado en Estados Unidos en 1983.
El nuevo término fue ampliamente aceptado porque el concepto de deployment da
mas sentido a la traduccién del término original japonés (Akao y Mazur, 2003).

El QFD se focaliza en satisfacer al cliente, mas concretamente, pretende maximizar
la satisfaccion del cliente en base a las necesidades expresadas y a las no
expresadas, convirtiendo estas necesidades en elementos controlables por la
empresa (Mazur, 1993). Se pone de manifiesto, por tanto, que mediante el uso de la
metodologia QFD es posible satisfacer tanto las necesidades de las que el cliente es
consciente como las que todavia no. En este sentido, el QFD es una herramienta
cuantitativa que refleja las necesidades de los consumidores y, mediante el uso de
ésta, es posible desarrollar productos y servicios que satisfagan las necesidades de
éstos consumidores (Nikroo et al., 2013).

En la literatura cientifica encontramos diferentes definiciones del QFD. Como un
ejemplo, remarcamos algunas que parecen especialmente interesantes:
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Sistema para definir el producto o servicio basado en lo que quiere el

Lynch y Cross 1991 , , . o
consumidor, incluyendo a todos los miembros de la organizacion.
. Conjunto de graficos elaborados para trasladar las necesidades de los
Garvin 1988 . .
consumidores en especificaciones de producto.
Proceso del cual se obtiene una estructura para el desarrollo de
Bossert 1991 . o .
productos focalizado en los requisitos de los consumidores.
Sistema para el disefio de productos o servicios que se basa
Maddux et al., 1991 o ) ) ]
principalmente en cumplir las expectativas de los consumidores.
Un consunto sistematico de medidas para satisfacer la demanda del
Fortuna 1988

mercado trasladandolas a especificaciones de productos.

Tabla 3.3: Definiciones de la metodologia del QFD.
Fuente: Elaboracion propia.

Como punto en comun y salvando detalles en la definicion, todos los autores
concuerdan en que la metodologia de QFD es un elemento util para el desarrollo de
productos y servicios garantizando que se cumplen las expectativas de los clientes.

Con las definiciones anteriores podemos concluir que QFD es una aproximacion
estructurada para entender las necesidades de los clientes y para asegurar que estas
necesidades son conocidas (Mehrjerdi, 2010).

El concepto de calidad y la necesidad de orientar la politica estratégica de cualquier
compafiia hacia la mejora de la calidad estén relacionados con el desarrollo de todos
los productos. Podemos definir el desarrollo de los productos como la transformacion
de una oportunidad de mercado en un conjunto de supuestos relacionados con las
caracteristicas de éste que lo hacen posible de comercializar (Krishnan y Ulrich,
2001). En este sentido, se evidencia la necesidad de establecer una relacién entre las
necesidades del consumidor y los aspectos técnicos evaluables de los productos.

El concepto de QFD se basa en “The Concept of Company Wide Quality Control”
(CWQC) (Govers, 2001). La filosofia del CWQC esta caracterizada por la orientacion
al cliente en lugar de la orientacién al producto. Los origenes del CWQC Japonés son
los mismos que los del Control Estadistico de Calidad (SQC) y del Control de Calidad
Total (TQC) (Govers, 2001).

El concepto de QFD esta intimamente ligado al de la voz del consumidor ya que se

pretenden identificar, estructurar y priorizar las necesidades de los consumidores
(Griffin y Hauser, 1993).
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Algunas de las primeras aplicaciones importantes de QFD fueron realizadas por la
empresa Toyota a finales de la década de los 70 con la consecucién de una reduccion
del 60% en los costes de disefio y de un 40% del tiempo de disefio de sus productos
(Hauser y Clausing, 1988). En el 1986 la empresa Ford adopt6 también QFD para el
desarrollo de sus productos, en 1989 eran ya dos docenas de empresa
estadounidenses las que utilizaban la herramienta de QFD y se estima que en 1991
ya eran mas de 100 empresas con un volumen de negocio considerable (Griffin y
Hauser, 1993).

El disefio de productos y servicios mediante la metodologia QFD debe estar soportada
por una “Cultura de Calidad” en la organizacion”, la calidad debe ser considerada un
elemento estratégico importante.

El esquema general para la aplicacion de la funcibn QFD se compone de los
siguientes pasos:

Identificar las expectativas de los clientes.

Jerarquizar las expectativas halladas en el paso anterior.

Identificar las especificaciones técnicas.

Relacionar las expectativas con las especificaciones.

Relacionar las especificaciones técnicas entre si.

Evaluar los productos de la competencia.

Determinar los objetivos que deben cumplir las especificaciones técnicas.
Determinar los componentes y los procesos productivos que satisfagan los
objetivos marcados para cumplir las especificaciones técnicas.

©No gk wDdhRE
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3.6.1 Lacasade lacalidad

Tradicionalmente, el primer paso para la aplicacion del método de QFD implica la
construccion de la casa de la calidad. Dicha estructura, muy simple, sitia a la izquierda
las necesidades y expectativas de los clientes, a la derecha la evaluacién competitiva
y en la parte superior las caracteristicas técnicas de los productos que tienen como
finalidad el cumplimiento de las expectativas. El principio que inspira la casa de la
calidad es la creencia de que todo producto debe disefarse para reflejar los gustos y
necesidades de los clientes (Hauser y Clausing, 1988).

Incorporando todos estos elementos que acabamos de mencionar, podremos tomar
medidas para el desarrollo de los productos que permitan satisfacer las necesidades
de los clientes (Chan y Wu, 2005).

En el proceso de desarrollo de la metodologia del QFD, podemos afirmar que la
construccion de la casa de la calidad representa probablemente el elemento mas
importante y muchos estudios se han focalizado especialmente en ésta etapa
(Sullivan, 1986; Day, 1993; Hauser y Clausing, 1988).

De hecho, algunos autores (Cristiano et al., 2000; Martins y Aspinwall, 2001; Miguel,

2003) ponen de manifiesto que en muchas aplicaciones de la metodologia de QFD, la
construccion de la casa de la calidad es la Unica estructura matricial que se utiliza.
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3.6.2 Estructura basica de la casa de la calidad

Hemos comentado que la principal estructura para el QFD es la casa de la calidad.
La siguiente Figura 3.5 es una representacion clasica de la misma:

Relaciones entre
especificaciones técnicas

Especificaciones técnicas
CcOMOS

Relaciones entre
expectativas del cliente y
especificaciones técnicas

QUES vs. COMOS

Voz del cliente
QUES

Importancia
Competencia

Prioridad especificaciones técnicas

Objetivos especificaciones
técnicas CUANTOS

Figura 3.5: Estructura bésica de la casa de la Calidad.
Fuente: Zaidi, A. (1993).

El concepto de casa de calidad es importante a nivel de optimizacion de las acciones
implementadas por una empresa u organizacion porque pone a las personas que
integran dicha empresa u organizacion a pensar juntas y en la direccién adecuada
(Hauser y Clausing, 1988). Ademas minimiza el numero de pérdidas de informacion
asi como su retraso, los malentendidos, la falta de precision, el nimero de criterios de
decision y la optimizacion de los recursos por parte de la empresa (Zaidi, 1993). Otros
autores remarcan la capacidad de desarrollo de productos mediante la aplicacion del
método QFD entre equipos inter funcionales que provienen de diferentes
departamentos de la empresa, ya que permite desplegar la informacion relativa del
cliente en el proceso de disefio, produccion y distribucién (Griffin y Hauser 1993).

Con la estructura de la casa de la calidad, los consumidores deben ser identificados,
sus deseos deben ser tenidos en cuenta y se deben generar las ponderaciones de los
atributos que mencionan para garantizar que todo funcionara correctamente (Liu y
Wu, 2008).
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Se pretende establecer una comparacion entre el disefio del producto y el paso por
las habitaciones de la casa de la calidad. El proceso principal y necesario para la
construccion de los productos puede ser resumido en los 4 pasos que vemos en el
esquema de la figura anterior, aunque se pueden usar tantos niveles como se requiera
(King, 1987).

En la literatura, otros autores proponen alternativas por lo que refiere a las etapas en
el proceso de construccion de la casa de la calidad (Hauser y Clausing, 1988; Cohen,
1995; Dror y Barad, 2006).

El Anexo 3.1 contiene informacioén adicional sobre la evolucion del uso de la
metodologia del QFD.

3.6.3 Proceso de analisis de la voz del cliente con la metodologia QFD

En apartados anteriores se ha hecho especial énfasis en la obtencion de elementos
para conocer las expectativas de los clientes o la voz del cliente. Como se ha
comentado anteriormente, esto supone el primer paso para la el despliegue de la
matriz del QFD pues nos define el conjunto de QUE.

Lorenzo et al., (2003) proponen el siguiente esquema conceptual para la relaciéon de
la metodologia del QFD con la obtencion de la voz del cliente que nos permite ver
facilmente las etapas del proceso.

Encuestas

!

Analisis de

Voz del cliente — mmmmdl Despliegue QFD  aummmd Revisién calidad

de servicio

REEINEEES

Figura 3.6: Etapas del proceso de QFD.
Fuente: Lorenzo et al., (2003).

En el desarrollo de este proyecto, no tendremos en cuenta la parte de “reclamaciones”
pero si queremos obtener otros elementos de los clientes a parte de los que se han
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definido en el apartado de la voz del cliente relacionados con las dimensiones de valor
percibido, que comentaremos mas adelante.

3.6.4 Aplicaciones de la metodologia QFD

La metodologia QFD es muy probablemente la herramienta de desarrollo mas
importante para garantizar la calidad en el proceso de creacién o de mejora de
productos y servicios (Han et al., 2001 en Mehrjerdi, 2010).

Weiss y Butler 1992 Productos diversos

Hales 1995 Equipamiento

Housel y Kanevsky 1995 Valor

Barnett y Raja 1995 Desarrollo de software

Verma y Knezevic 1996 Fiabilidad de sistemas

Motwani et al., 1996 Medicion de la satisfaccién de consumidores
Mrad y Partovi 1997 Procesos

Jeong y Oh 1998 Industria hospitalaria

Han et al., 2001 Desarrollo de prioridades

Park y Kim 1998 Requisitos para el disefio 6ptimo
Van Looy et al. 1998 Calidad de servicio

Moen 1998 Costes de calidad

Lam y Zhao 1998 Métodos de ensefianza

Owlia y Aspinwall 1998 Ingenieria

Curtis y Ellis 1998 Proyectos de investigacion y desarrollo
Doyotte et al., 1999 Instrumentacién 6ptima

Curry 1999 Prioridades de entrega de servicio
Zakarian y Kusiak 1999 Miembros de equipo

Sohn 1999 Accidentes de trafico

Partovi 1999 Mantenimiento de la paz

Chaplin y Terninko 2000 Clientes del ambito sanitario

Lowe et al., 2000 Tecnologia

Nagendra y Osborne 2000 Estrategias de Marketing

Chuang 2001 Ubicacion de instalaciones

Bier y Cornesky 2001 Curriculums en educacién superior
Partovi y Corredoira 2002 Deporte

Bhattacharya et al., 2005 Seleccién de robots

Hanumaiah et al., 2006 Peajes rapidos

Karsak y Ozogul 2007 Seleccién de ERP

Tabla 3.4: Aplicaciones de la QFD.
Fuente: Mehrjerdi (2010).
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La Tabla 3.4 muestra, ordenadas cronolégicamente, algunas aplicaciones de la QFD.

A las aplicaciones anteriormente comentadas, podemos anadir las investigaciones de
Esteban y Tricas (2012) en el ambito de los servicios juridicos asi como Royo et al.,
(2005) en el ambito de la distribucion de la energia eléctrica.

Logicamente, las referencias mencionadas no representan la totalidad de las
aplicaciones realizadas de la metodologia de QFD pero permiten al lector hacerse una
idea de la gran aplicabilidad de esta metodologia.

Para la investigacién que estamos llevando a cabo, hemos encontrado una serie de
publicaciones destacadas que también son dignas de mencién y que, a continuacién
presentaremos en orden cronoldgico. La Tabla 3.5 que se obtiene de Esteban (2010)
aunque la adaptamos a nuestras necesidades debido que algunas fuentes de la tabla
original han sido ya comentadas.

Sullivan 1988 Gestion de politicas de empresa (1 matriz de calidad: despliegue de los objetivos
empresariales en los medios para alcanzar los mismos).

Argumenta que la metodologia QFD puede utilizarse como herramienta para la para la

Day 1991 planificacién estratégica en el disefio de productos intangibles tales como un programa

o actividad (1 matriz de calidad).

Maddux et 1991 Desarrollo de negocio (4 niveles: vision empresarial, objetivos de negocio, estrategias

al., de negocio, planes de accion y responsabilidades).
Planificacion estratégica (4 niveles mas una matriz independiente: expectativas de los
Barnard 1992 (jientes, estrategia corporativa, estrategia de marketing, planes de accion, estrategia
de produccion, estrategia de produccion).
Guinta y 1993 Informa sobre como la metodologia QFD le ha ayudado
Praizler a desarrollar y resolver aspectos de la gestién estratégica empresarial.
Yoshizawa 1993 Desarrollo de estrategias de alta direccion (3 niveles: expectativas de los stakeholders,
estrategia de alta direccién, caracteristicas de la gestion).
Ferrell, S.F.
y Ferrell, 1994 Planificacion estratégica (1 matriz de calidad: despliegue de las expectativas de los
W.G clientes en los pardmetros empresariales).
Utiliza QFD entre otras metodologias para analizar politicas estratégicas de marketing
Luetal, 1994 o largo plazo (1 matriz de calidad: criterios de satisfaccion del cliente y politicas de
marketing).
Planificacién estratégica de marketing (4 niveles: expectativas de los clientes, objetivos
Lu y Kuei 1995

corporativos, criterios de seleccion, objetivos de marketing, proyectos potenciales,
estrategias de marketing y tacticas de marketing).
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1998 Muestran como QFD puede incorporarse a los pasos clasicos de la estrategia
empresatrial para lograr una mayor eficacia en la estrategia.

Aplicacién de QFD en la planificacion estratégica de la construccion. El estudio

Dikmen et al. 2005 argumenta que el QFD puede utilizarse para determinar la estrategia idonea de
marketing, para hacer una comparacion con las alternativas competitivas, y para
recabar datos que puedan incrementar la satisfaccion del cliente en futuros proyectos.
Argumentan que el despliegue de la funcion de calidad aporta

Killen et al.. 2005 Un proceso comprensivo para identificar los aspectos a los que se enfrenta una
organizacién en relacién a los clientes, stakeholders!?, segmentos naturales y
oportunidades estratégicas clave.

Tabla 3.5: Otras publicaciones destacables de QFD en el entorno estratégico empresarial competitivo.
Fuente: Esteban (2010).

3.6.5 Ventajas del uso de la metodologia de QFD

Son numerosas las ventajas del uso de la metodologia del QFD. Hill (1994) pone de
manifiesto que los principales elementos que llevaron a su creacion en Japon fueron
la mejora en la calidad del disefio y proporcionar los elementos necesarios para la
mejor fabricacién de los productos.

Linnemann, et al. (2003) argumentan que el QFD y su despliegue matricial es muy util
para la visualizacién de los datos y la informacion necesaria para el desarrollo de un
nuevo producto (podemos extrapolar a servicios).

Carnevalli et. al, (2010), Lager (2005) y Herrmann et al., (2006) defienden que el uso
de la metodologia QFD ayuda a incrementar la satisfaccion de los consumidores.

La metodologia de QFD puede ayudar a las empresas a desarrollar productos para
ganarse la preferencia de los consumidores asi como para reducir el ciclo de vida del
desarrollo de los productos (Martins y Aspinwall, 2001).

(Devadasan et al., 2006) argumentan que el uso de QFD reduce el tiempo de disefio
de los productos asi como incrementa la fiabilidad de estos. Franceschini (2001)
destaca de la metodologia QFD la capacidad para mejorar los productos en linea con
las prioridades.

17 El termino anglosajon stakeholders hace referencia a las personas involucradas en la marcha de la
empresa.
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Carnevalli y Cauchick (2008) hicieron un intenso trabajo de investigacion sobre la
metodologia de QFD en el que analizaron unos 150 articulos cientificos que utilizaban
esta metodologia. En esta comparacion, estudiaban tanto elementos positivos como
negativos (que posteriormente comentaremos) de la metodologia de QFD. Entre los
elementos positivos podemos destacar:

o Beneficios tangibles relacionados con la mejora del proyecto:
o Mejora de la fiabilidad

Reduccién del nimero de modificaciones

Reduccioén de los costes

Reduccién de las quejas

Incremento de los ingresos.

o O O O

¢ Beneficios no tangibles relacionados con la gestién del proyecto:
o Mejorar la comunicacion
o Creacién de equipos multifuncionales
o Incrementar y preservar el conocimiento de la companiia
o Incrementar la satisfaccién del consumidor.

Griffin (1992) enumera los siguientes beneficios respecto a las ventajas de la
metodologia del QFD:

e Las matrices y la estructura de datos se presentan de forma muy visual.

e La estructura matricial del QFD permite a la organizacion o empresa tomar
decisiones basandose en la voz del consumidor.

e La construccion de las matrices necesarias para el despliegue de la funcion
QFD permite remarcar la necesidad de obtener nueva informacién para la
toma de decisiones.

e La estructura matricial no pierde informacién a lo largo del tiempo.

e La estructura matricial proporciona a la organizacién de forma rapida la
informacion necesaria.

e El QFD facilita los calculos necesarios para la toma de decisiones y permite
tener buena sensibilidad para entender los resultados.

Partovi (2001) destaca tres elementos que define como Unicos de la metodologia
QFD:
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e La estructura matricial permite entender de forma relativamente facil
correlaciones relativamente complejas.

e Muchos “despliegues” o resultados pueden ser aplicados a la voz del
consumidor.

¢ El andlisis de la competencia se basa en datos cuantitativos.

Podemos concluir que la metodologia QFD es ampliamente aceptada, conocida y
aplicada en diferentes campos. Por lo anteriormente comentado, se concluye que la
metodologia QFD nos permitir4 obtener resultados interesantes y Utiles para el sector
asegurador tras el desarrollo de este proyecto de investigacion.

3.6.6 Dificultades para la aplicacién del QFD

En puntos anteriores se han comentado tanto los puntos fuertes de la metodologia de
QFD como una breve lista de campos de aplicacion de ésta metodologia. Sin
embargo, esta metodologia también tiene puntos delicados en su aplicacion.

La estructura general del uso de la metodologia de QFD en si misma es muy compleja.
Un dato curioso facilitado por Carnevalli et al. (2010) es que de un conjunto importante
de publicaciones estudiadas se encontraron 91 definiciones para el término de QFD.
Ademas, los autores recalcan que dentro de una misma publicacion suelen existir mas
de una definicién que muchas veces se complementan unas a otras.

Algunos autores comentan ciertas dificultades, como interpretar la voz del
consumidor, definir las correlaciones entre los elementos de calidad demandados por
los clientes y las especificaciones de los productos (Chan y Wu, 2005), definir la
calidad proyectada debido a la ambigiiedad por lo que refiere a la calidad exigida y
las caracteristicas de la calidad (Ramasamy y Selladurai, 2004).

Martins y Aspinwall (2001) destacan la dificultad para trabajar en equipo y, en muchos
casos, el desconocimiento del método (QFD).

La definicion y la priorizacion de las caracteristicas de los productos también es un

elemento conflictivo en la aplicacion de QFD (Karsak, 2004; Ramasamy y Selladurai,
2004).
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Ademas, hay que tener presente que el despliegue del QFD puede implicar trabajar
con matrices de gran tamafo, que puede representar un inconveniente para aplicar la
metodologia (Dikmen et al., 2005).

Carnevalli y Cauchick (2008) hicieron un intenso trabajo de investigacién sobre la
metodologia de QFD en el que analizaron unos 150 articulos cientificos que utilizaban
esta metodologia. En estos articulos, los beneficios de la metodologia aparecieron
citados 253 veces, sin embargo, la mayoria de éstos (cerca del 80%) fueron
clasificados de beneficios no tangibles.

Otra de las dificultades en la aplicacién del QFD, en particular al sector servicios, es
debido a la posible discrepancia de los expertos cuando se trata de la correlaciéon de
la voz del cliente (QUE’s) con las expectativas técnicas (COMO’s) (Royo et al., 2005).

De todos los aspectos anteriormente comentados como posibles inconvenientes v,
teniendo en cuenta que para el desarrollo de esta investigacién se precisa de la
colaboracién voluntaria de expertos del sector asegurador, se intentara reducir el
ndamero de elementos de la matriz de QFD a un ndamero razonable para facilitar el
andlisis de los resultados y el trabajo de los expertos que colaboraran.

3.6.7 Aplicacion de QFD al sector servicios

El sector servicios representa un importante sector de actividad econdémica,
especialmente en los paises industrializados. Hay que tener presente que,
aproximadamente, el 70% de los trabajadores de las naciones altamente
industrializadas (Mont, 2002).

Las primeras aplicaciones de la metodologia de QFD al sector servicios datan de 1981
en Japén (Akao, 1990). En aflos posteriores, esta metodologia se extendié y
rapidamente se aplic6 en muchos campos relacionados con el sector servicios (Mazur,
1993).

Cristiano et al., (2000) argumentan que tanto en el sector de la produccién como en
el sector de servicios, se pueden obtener mejoras con la aplicacion de la metodologia

del QFD.

Muchos autores, algunos de la época de los afios 90, ponen de manifiesto la escasa
aplicacién de la metodologia QFD al sector servicios (Ermer, 1995; Ohfugi, 1990).

Por lo argumentado en secciones anteriores, se hace evidente que el QFD se aplica
principalmente para el desarrollo de productos tangibles. Sin embargo, la metodologia
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de QFD también es perfectamente valida para ser aplicada a los servicios. En este
sentido, esta metodologia se ha ido introduciendo en el sector servicios con la
finalidad de desarrollar productos de calidad (Behara y Chase, 1993; Chang vy Lin,
1991; Ermer y Kniper, 1998; Harvey, 1998; Hofmeister, 1992, 1995; Natarajan et al.,
1999; Partovi, 2001; Stamm, 1992; Stauss, 1993; Tessler et al., 1993).

Evidentemente, los campos de aplicacion de QFD en servicios son muchos. La
metodologia del QFD se ha aplicado a campos del sector servicios tales como la
contabilidad (Booth, 1995), administraciébn (Hofmeister, 1992), banca (Ko y Lee,
2000), hosteleria (Dube et al., 1999), servicios hipotecarios (McLaurin y Bell, 1991,
1993), distribucion de alimentos (Samuel y Hines, 1999), servicios juridicos (Esteban
y Tricas, 2012), sector eléctrico (Royo et. al, 2005), administraciones publicas
(Hallberg, 1999) servicios de ingenieria (Pun et al., 2000). Esta lista presenta solo
algunos ejemplos ya que la cantidad de aplicaciones es mucho mas extensa.

Un conjunto dentro del sector servicios que ha recibido numerosas contribuciones de
la metodologia del QFD es el sector educativo. Entre ellos podemos mencionar
publicaciones referentes al sector universitario (Bier y Cornesky, 2001; Lam y Zhao,
1998; Owlia y Aspinwall, 1998; Richardson, 1997), a las escuelas publicas (Tribus,
1993), a las escuelas de negocios (Hwarng y Teo, 2001; Motwani et al., 1996) y a las
guarderias (Moura y Saraiva, 2001).

Como conclusién de este apartado, si tenemos presente que podemos clasificar los
productos y servicios aseguradores dentro del sector de servicios por su clara
naturaleza intangible, vemos que tenemos base cientifica suficiente para la aplicacion
de esta metodologia para proporcionar al sector asegurador posibles mejoras en el
desarrollo de su actividad.

3.6.8 Aplicacion de QFD al sector asegurador

Practicamente no hemos encontrado publicaciones cientificas que utilicen la
metodologia QFD para el disefio de productos aseguradores. Haciendo busqueda
sobre publicaciones vemos que, para el sector asegurador, aparecen muchas
investigaciones relacionadas con aspectos actuariales, financieros y de solvencia.

Posteriormente y en un claro segundo plano, aparecen algunas publicaciones
relacionadas con la calidad de servicio pero el nUmero ya es significativamente menor

gue en el grupo anterior.

La Unica aplicacion cientifica que hemos encontrado de la aplicacién de la
metodologia QFD en el sector asegurador es la que realizaron Hong et al. (2012) en
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China. En este estudio, la aplicacion se llevd a cabo para una compafiia en concreto
y principalmente en clientes con seguro de automovil.
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Figura 3.8: Estructura del QFD para el mercado asegurador Chino.
Fuente: Hong et al. (2012).

Observando la estructura final del QFD de Hong et al., (2012) puede apreciarse que:

e Se observan pocos COMO’s especificamente relacionados con el
sector asegurador. No pretendemos afirmar que los elementos no sean
aplicables a productos/servicios aseguradores pero se encuentra a
faltar que no aparezcan elementos especificos del sector.

e Los QUE’s, de la misma forma que los COMQ’s, tampoco parecen

especificos del sector asegurador y, por consiguiente, se podria aplicar
a cualquier empresa de servicios.
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Como se ha comentado en apartados anteriores, en nuestra investigacion y como voz
del consumidor o QUE’s de la metodologia del QFD, partiremos de la escala GIQUAL
ya que, a diferencia de la aproximacién de Hong et al. (2012), donde se presentan
elementos muy genéricos aplicables a cualquier actividad empresarial, nos basamos
en elementos mas especificos para el sector asegurador. Para la obtencién de los
COMO'’s, entrevistaremos a algunos expertos del sector para, de la misma forma que
con los QUE'’s, enfocar la investigacion a necesidades sectoriales tan especificas
como sea posible.

3.6.9 La voz del cliente

La voz del consumidor se refiere en general a un conjunto de necesidades y deseos
sugeridos por los clientes (Griffin y Hauser, 1993) o una descripcién de las principales
preferencias de los clientes y sus aversiones (Roman, 2010).

De la misma forma que ocurre en la mayor parte de metodologias de analisis de
informacion, para obtener resultados consistentes cuando se aplica el QFD sera
imprescindible obtener las valoraciones de los clientes. Si las fases preliminares que
suponen la recogida y entrada de datos son defectuosas, las posibilidades que el
resultado sea bueno son escasas (Esteban, 2010).

Teniendo un conocimiento preciso de las preferencias del consumidor, las empresas
pueden proporcionar a los clientes exactamente lo que desean, mejorando el producto
para sorprender y deleitar a los clientes (Porter, 1980).

Es esencial atender a las opiniones de los consumidores de forma constante ya que
las expectativas de los consumidores son dinamicas y estan influenciadas por
diferentes factores (Ghobadian et al., 1993).

Sin entender las elecciones de los consumidores y su comportamiento, no se podran
dirigir las acciones de la empresa para mejorar el nivel de calidad de los productos
(Gans, 2002).

Los inicios en la investigacién relacionados con la voz del cliente (en adelante VOC)
fueron llevados a cabo por Parasuraman. La VOC puede ser obtenida a raiz de
encuestas a consumidores (Parasuraman et al., 1988). El método para obtener los
datos también sera importante. En capitulos posteriores retomaremos la cuestion.

De acuerdo con la investigacion que llevaron a cabo los autores anteriormente

comentados, es importante escuchar a la VOC de forma continua para mejorar la
calidad de servicio (Pyoon et al., 2010).
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La VOC es aquello que los consumidores solicitan a una compafia en forma de
complemento, propuesta, consulta y queja (Pyoon et al., 2010). Otras formas de
recoger la VOC es mediante call centers, paginas web y canales directos.

Todo contacto del cliente con la empresa es un buen canal pare recoger la VOC.

Un numero significativo de investigadores proponen el analisis de la VOC como
parametro de entrada (los QUE) en la aplicacion de la metodologia del QFD (Griffin y
Hauser, 1993; Mazur, 2003; Parasuraman et al., 1988).

Son muchas las aplicaciones del uso de la VOC y algunas en negocios tan novedosos
como los negocios online, negocios del tipo e-business y la clasificacidén automatica
de quejas mediante email (Pyoon et al., 2010).

Tradicionalmente, la voz del consumidor ha sido considerada un recurso critico por
las empresas, esto es porque la voz del cliente incluye las necesidades de éste, y
dicha informacion puede ayudar a las empresas en el desarrollo exitoso de sus
productos (Lee et al., 2014).

Generalmente se entiende que la voz del cliente es un ‘“regalo” para las
organizaciones para desarrollar nuevos productos y servicios (Lee et al., 2014).

La voz del cliente puede ser también interpretada en términos de disconformidad. En
este sentido, se conoce la Teoria de la Disconformidad Esperada. En esta teoria
juegan un papel crucial dos variables: las expectativas y la calidad percibida (Lee et
al., 2014).

Estas variables estan definidas en dos periodos de tiempo diferentes. Las
expectativas forman parte de la fase anterior a la compra del producto o al uso del
servicio. La calidad percibida en cambio, forma parte de la fase posterior a la compra
o al uso (Lee et al., 2014). El gap o la diferencia entre las expectativas y la calidad
percibida es lo que se define como la disconformidad con las expectativas (Oliver,
1980).

Logicamente, la voz del cliente es esencial en el planteamiento anteriormente
comentado.

A efectos del estudio que nos concierne, la voz del cliente deberia entenderse como

los QUE de la matriz del QFD. En otras palabras, los diferentes elementos que
esperan los clientes de las entidades aseguradoras espafolas.
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A nivel de importancia, conocer las opiniones de los clientes es crucial ya que de esta
forma se pude incrementar su satisfaccion. La satisfaccion de los clientes esta
convirtiéndose en un punto de referencia en compafiias lideres en todo el mundo.
Cada vez mas firmas estan convirtiendo indices de satisfaccion de clientes en un
indicador de la eficacia de sus productos asi como un indicador del futuro de la
companiia. Es mas, en entornos competitivos, retener a los clientes asi como mejorar
la satisfaccion de los clientes estan convirtiéndose en puntos cada vez mas
importantes (Matzler y Hinterhuber, 1998).

En la metodologia QFD la voz del cliente se concreta en una lista de expectativas o
caracteristicas del servicio que son importantes para el cliente. Ademas, a cada
caracteristica de la lista se le deben asociar unos datos numéricos que arrojan
informacion precisa sobre la importancia relativa de cada caracteristica para el cliente.
El proceso general para la recopilacion de la voz del cliente consiste en primer lugar
en determinar las expectativas del cliente (datos cualitativos), obtenidos a través de
entrevistas y la observacion. A continuacién se debe proceder a la medicion de las
expectativas (datos cuantitativos). Esta ultima informacién se obtiene habitualmente
mediante encuestas (Cohen, 1995 en Esteban 2010).

3.6.10 Identificacion de las expectativas del cliente

Como se ha comentado y argumentado extensamente en apartados anteriores, la
opinidn que tienen los clientes acerca de un producto o servicio, ya sea una valoracion
positiva 0 una queja, seran factores fundamentales para el desarrollo de productos o
servicios futuros.

Oportunidades no explotadas

No articuladas

Negocio actual

Necesidades de los consumidores

Articuladas

Proporcionadas No proporcionadas

Tipos de servicio

Figura 3.7: Consumidores y necesidades.
Fuente: Killen et al., (2005).
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La Figura 3.7 muestra, de forma gréfica, las areas de negocio que todavia quedan por
explotar si no se conocen las opiniones de los clientes. El analisis de /a voz del cliente
sera el primer paso para cubrir estas necesidades e identificar expectativas.

La identificacion de las expectativas de los clientes es una tarea compleja debido a su
caracter cualitativo asi como a su imprecision y falta de homogeneidad. Para
abordarla se precisa competencia, método, rigor, tiempo e inversion (Zaidi, 1993 en
Esteban, 2010).

Para satisfacer a los clientes, se deben entender los efectos que tienen sus requisitos
(Mazur, 1993).

En el modelo de Kano (1984) se diferencian principalmente tres tipos de expectativas
o de requisitos de los productos o servicios:

o Requisitos imprescindibles: Son esos requisitos o esas caracteristicas de
los productos o servicios de estudio que si no estdan completamente
satisfechas generan una completa insatisfaccion. En cambio, ya que son
considerados como imprescindibles, su presencia no incrementara la calidad
percibida. Podemos decir que los requisitos imprescindibles son requisitos
basicos.

¢ Requisitos uni-dimensionales: Son aquellas caracteristicas de los productos
o servicios de estudio tales que el grado de satisfaccién es proporcional al
grado de cumplimiento. Analogamente, en grado de insatisfaccion es
proporcional al grado de incumplimiento. Este tipo de requisitos suelen ser
demandados explicitamente por los consumidores (Sauerwein et al., 1996).

¢ Requisitos de atractivo: Generalmente este tipo de caracteristicas son las
que tienen mas influencia sobre la calidad percibida. Como peculiaridad, este
tipo de caracteristicas nunca suelen ser expresadas ni siquiera esperadas por
los clientes. Si estas caracteristicas no estan presentes la valoracién de los
productos no disminuye, pero la percepcién del cliente mejora cuando estan
presentes.

La Figura 3.8 muestra de forma grafica la relacion de los tipos de requisitos
comentados o expectativas de los clientes con la satisfaccién que estas generan:
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Consumidor satisfecho
L
Requisitos uni -
dimensionales

- articulados
Requisitos de atractivo - especificos
- No & eXpresan - medibles
- de cada consumidor - técnicos

- causan dnﬂt_e///

- -

Requisito no ///__ Requisito
cumplido cumplido

Requisitos necesarios

- implicitos

- evidentes

- no expresados
- obvios

'F
Consumidor no satisfecho

Figura 3.8: Modelo de Kano de la satisfaccion de clientes.
Fuente: Sauerwein et al., (1996).

El modelo de Kano anteriormente comentado empieza con una encuesta a los
consumidores. En esta encuesta, los consumidores del producto o servicio de estudio
son preguntados por los atributos del producto, asi como sus percepciones en caso
que dicho producto o servicio cumpla con las expectativas o no (Zultner y Mazur,
2006).

3.6.11 Ordenacion jerarquicay orden de importancia de las expectativas

En la metodologia QFD la medicidon de la importancia de las expectativas se utiliza
para adoptar decisiones que permitan equilibrar el coste de satisfacer una expectativa
con la conveniencia para el cliente de su satisfaccion (Griffin y Hauser, 1993 en
Esteban, 2010).

La medida de la importancia de las expectativas, se determina habitualmente
mediante encuestas en las que se pide a los encuestados que puntuen la importancia
de cada expectativa en una escala determinada. A los efectos de medir la tendencia
central de una serie de variables cuantitativas la medida mas generalizada en el
ambito de la calidad es la media aritmética (Juran, 2000 en Esteban, 2010).

Los valores medios se contrastan en ocasiones con alguna medida de variabilidad,

siendo la mas utilizada la desviacion tipica o estandar. Posteriormente las cifras
medias se ponderan a 100, otorgando el valor 100 a la expectativa que ha recibido
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una mayor puntuacion (Esteban, 2010).

Las ventajas de clasificar los requerimientos del consumidor mediante las medias son
muy claras (Metzler y Hinterhuber, 1998):

e Los requisitos del producto son mas comprensibles. Los elementos que tienen
mas impacto en la satisfaccion del consumidor son claramente identificados.
Clasificar segun los tres grupos de necesidades del modelo de Kano
anteriormente comentadas es Util para focalizarse en las prioridades para el
desarrollo del producto.

o Permite seleccionar el requisito que tenga un mayor impacto en la satisfaccién
del consumidor, dada una situacién que por diferentes motivos (operacionales,
técnicos, financieros...) no se pudiera hacer foco en mas de un requisito de
forma simultanea.

e Se pueden desarrollar soluciones a medida para cada ambito de aplicacién
para obtener un nivel de satisfaccion éptimo de los clientes.

e Se puede combinar de forma optima con el QFD. EIl requisito previo es
identificar las necesidades de los consumidores, su jerarquia y las prioridades
(Griffin y Hauser, 1993).

3.6.12 Valor percibido y dimensiones del valor percibido

En la economia actual, se esta incrementando la diferencia entre elementos de coste
o precio y elementos diferenciales que conducen a un mayor valor para el cliente
(Dawson, 2005).

Segun Heskett et al. (1990) lo que recibe un consumidor que paga por un producto o
servicio es la base para evaluar el valor del producto o servicio.

Autores clasicos como Gronroos (1984) o Parasuraman et al. (1985) argumentan que
la calidad de servicio es la valoracién que hacen los clientes cuando comparan sus
expectativas con el servicio real.

Otros autores ponen de manifiesto que el valor es un factor clave para entender la
literatura sobre calidad y satisfaccion (Ostrom y lacobucci, 1995 en Gallarza y Gil,
2006). Posteriormente el valor se pone al nivel de la calidad y satisfaccion en las
investigaciones conceptuales y de metodologia (Cronin et al., 2000, Caruana et al.
2000, Parasuraman y Grewal, 2000 en Gallarza y Gil, 2006).
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Encontramos en la literatura numerosas definiciones de valor:

Zeithaml

Schechter

Corfman

Zeithaml

Dodds et al.,
Nilson

Chang y Wildt

Gale

Rosemberg

Bennett

Fornell et al.,
Butz y Goldstein
Guaspari

Lovelock

Grande

Berry y Yadav

Woodruff

Anderson y Narus

1984

1984

1987

1988

1991

1992

1994

1994

1995

1995

1996
1996
1996

1996

1996

1997

1997

1998

El valor percibido por el dinero es la evaluaciéon que hace el consumidor del
valor del producto basado en su precio.

Valor son todos los factores, tanto cualitativos como cuantitativos, subjetivos
como objetivos que forman parte de la experiencia de compra completa.

El valor para el consumidor depende de la utilidad derivada de un item y de la
inversion que se necesita para adquirirlo.

El valor percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un
producto, basada en la percepcién de lo que se recibe y de lo que se entrega.
a. El equilibrio cognitivo entre percepciones de calidad y sacrificio.

b. Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado.

El valor percibido es la expresion del consumidor de los beneficios del producto.
El valor puede entenderse como una combinacion de la calidad percibida de un
producto y del precio asociado, que el cliente sintetiza como el valor recibido.
El valor de consumo es calidad percibida por el mercado corregida por el precio
del producto.

Valor de producto es la suma de todos los aspectos de una mercancia que
buscan satisfacer las necesidades del cliente menos los aspectos negativos del
articulo.

El poder de un bien para imponerse sobre otros bienes, en un intercambio
pacifico y voluntario.

Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado.

Un vinculo emocional que se establece entre un cliente y un productor.

El valor es lo que el cliente consigue por lo que le cuesta.

El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos (valor bruto) menos
la suma de todos los costes percibidos.

Valor del servicio es la capacidad que posee un servicio para satisfacer una
necesidad.

“Para los clientes el valor son las ventajas que se perciben a cambio de las
cargas que se soportan”

El valor para el cliente es una preferencia y evaluacion percibida de los atributos
del producto, de los atributos de los resultados y de las consecuencias
derivadas del uso que facilita alcanzar los objetivos y propésitos del cliente
cuando los utiliza.

La valia en términos monetarios de los beneficios técnicos, econdmicos, de
servicio y sociales que el cliente de una compania recibe a cambio del precio
que paga por la oferta de mercado.
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Holbrook

Chias

Oliver

Kotler et al.,

Bigné et al.

Martin et al.,

1999

1999

1997

2000

2000

2004

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

Defino valor para el consumidor como una experiencia interactiva, relativa y
preferencial.

El valor del producto que se oferta a los clientes potenciales es la propuesta
diferencial entre el conjunto de utilidades que aporta y los costes de adquisicion.
El valor es una funcién positiva de lo que se recibe y una funcién negativa de lo
que se sacrifica.

a. El valor neto es la relacion entre lo que el consumidor obtiene y lo que da.

b. El valor percibido es la diferencia entre el valor total que recibe el cliente y el
coste total en el que incurre.

El valor percibido puede ser considerado como la valoracion global que hace el
consumidor de la utilidad de una relacion de intercambio basada en las
percepciones de lo que recibe y lo que da.

El valor percibido (del servicio) es el juicio del cliente sobre el servicio recibido,
donde todos los beneficios y sacrificios percibidos respecto al mismo son
procesados simultdneamente en la mente del cliente, lo cual conduce a una
evaluacion global del proveedor del servicio.

Tabla 3.6: Definiciones de valor percibido.
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con Priem (2007) los consumidores son los arbitros del valor. Segun este
autor, muchas compafiias de nueva creacion fracasan por no focalizarse en aspectos
de valor del consumidor. La creacién de valor estd determinada en gran medida por
la capacidad de las companias de satisfacer al consumidor por adquirir y agrupar
recursos (Priem, 2007).

La definicion de Zeithaml (1988) va en linea con la afirmacion de Priem (2007) ya que
el valor puede ser entendido como el grado con el que los consumidores evaluan si lo
que ganan es superior a lo que pierden (lo que gastan) en el intercambio (Vera y
Truijillo, 2013).
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Se atribuye granimportancia del valor percibido, entre otros aspectos, por su estrecha
relacion con la lealtad de los clientes (Parasuraman y Grewal, 2000):

Calidad de servicio

Valor Lealtad del
percibido consumidor

Calidad del producto

Precio

Figura 3.9: Esquema relacional de conceptos importantes.
Fuente: Parasuraman y Grewal (2000).

Los diferentes estudios realizados apoyan mayoritariamente la idea que mejorar la
calidad del servicio impacta positivamente en el valor percibido, el cual, a su vez,
contribuye a la fidelizacion de los clientes (Parasuraman y Grewal, 2000).

Relacionando el valor percibido con la calidad de servicio, al mejorar la calidad se
genera una mayor retencion de clientes, que a su vez, promueve la captacion de
nuevos consumidores por el efecto de la reputacién de la empresa, generado por la
calidad de su servicio ofrecido (Vera y Truijillo, 2013).

Algunos autores defienden que el valor percibido es el ratio entre el beneficio percibido
contra el sacrificio percibido (Zeithaml, 1988) entendiendo el sacrificio percibido por el
consumidor como los costes asociados a los servicios y, por tanto, se podria minimizar
el sacrificio percibido minimizando los costes derivados de la relacion con los clientes
(Ravald y Grénroos, 1996 en Lapierre, et al., 1999).

Dentro del conjunto de beneficios percibidos (de valor percibido) encontramos
combinaciones tanto de atributos fisicos, atributos de servicio, de soporte técnico y de
precio como indicadores de la calidad percibida siendo, segun los autores
anteriormente citados, la relacion con el cliente el factor que tiene mas impacto sobre
la percepcion de valor de los consumidores (Lapierre, et al., 1999).

Extrapolando al sector asegurador, es evidente que las compafias que tienen mas
peso en Espana son soportadas por una importante red de mediaciéon y compiten con
otros elementos que son puramente de precio, aunque éste tiene una importancia
considerable.

El sector asegurador, sorprende la cantidad de recursos dedicados otros aspectos
financieros en lugar de a la calidad percibida de los productos ofrecidos. En este
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sentido, la relacion existente entre la calidad de servicio (o la mejora en la calidad de
servicio) y el beneficio no es todavia directa y pueden estar por descubrir todavia
muchos elementos que intervienen. Esta falta de relacion directa se debe a varios
motivos pero podemos destacar que, mientras que las inversiones en mejora de la
calidad de servicio tienen un impacto directo sobre la empresa, el retorno en forma de
beneficios se dilata en el tiempo haciendo complicada su evaluacién formal (Zeithaml,
2000).

3.6.13 Los anillos del valor percibido

Utilizaremos el modelo de Levitt (1986) de los tres anillos del valor percibido, expuesto
por Clemmer y Sheehy (1992) para estudiar el papel que juega cada una de las
caracteristicas del servicio en la percepcién que los clientes tienen del servicio
ofrecido por las companias aseguradoras de los productos de seguros de particulares.
En resumen, esta modelizacién de valor se compone de tres niveles. En primer lugar,
esta el beneficio basico que es buscado por el cliente, en segundo lugar, el conjunto
de factores y elementos que respaldan al servicio basico y, en ultimo lugar, la atencion
personalizada o servicio mejorado. Entenderemos como servicio mejorado todo lo que
supera las expectativas de los clientes. Los anillos son una representacion grafica
simple que ejemplifica que a medida en que se anaden niveles superiores, la
percepcion del valor del cliente es mas elevada.

Servicio
mejorado

Respaldo

Producto

Figura 3.10: Los anillos del valor percibido de Levitt (1986).
Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida en Levitt (1986).

Clemmer y Sheehy (1992) ponen de manifiesto que hay una perspectiva diferente
entre como perciben el servicio los clientes y la empresa. En este sentido, los autores
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comentan que los consumidores suelen entender el servicio como un “Unico anillo” y
sus apreciaciones comienzan por el anillo exterior de servicio mejorado.
Consecuencia de este hecho, si el servicio mejorado es muy bueno los clientes se
llevardn una impresion muy positiva, pero esta impresion no sera consistente si no se
soporta por los dos anillos internos.

En la linea de lo anteriormente comentado Morrow et al., (2007) argumentan que
recursos empresariales que son muy valiosos en ocasiones no suponen un potencial
para la mejora de la ventaja competitiva. La creacién de valor aparece especialmente
cuando las organizaciones son capaces, de forma efectiva, de gestionar sus recursos
para ganar ventaja y materializar la creacion de valor (Morrow et al., 2007). De esta
forma, la creacion de valor aparecera cuando una compafiia supere la habilidad de
sus competidores para satisfacer las necesidades de los clientes.

Es evidente que este hecho es primordial en el sector asegurador, ya que la
indemnizacién o no de un siniestro (comprendida o no por el cliente) se puede
comunicar y llevar a cabo de diferentes formas que impactaran sobre la percepcion
de calidad final del consumidor.

El coste de las medidas para aumentar el valor percibido es menor a medida que nos
alejamos del nucleo y nos movemos hacia anillos exteriores. Como contrapartida,
cabe destacar que mejorar los anillos exteriores implica que estén involucradas la gran
mayoria de personas que trabajan en la empresa.

Con el tiempo, las mejoras conseguidas migran de anillos exteriores hacia el nucleo
basico. Este fendmeno implica que para mantener la percepcion de la calidad hay que
generar mejoras de forma continua porque los elementos que en el pasado formaban
parte del servicio mejorado, pasan a formar parte del respaldo y, anadlogamente, pasan
del anillo de respaldo al de servicio basico.

3.6.13.1 Primer anillo: Producto o servicio basico

El primer anillo es el beneficio basico buscado por el cliente. El modelo conceptual
original propuesto por Levitt (1986) lo denominaba producto genérico y lo definira
como el elemento sin el cual la empresa no puede competir en el mercado. El producto
0 servicio en si mismo.

Para los productos/servicios aseguradores, los elementos que compondran el primer

anillo estaran relacionados con el cumplimiento del servicio pactado y la resolucion
efectiva por parte de la compafiia aseguradora.
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El servicio basico en el contexto de esta investigacion es la cobertura ofrecida por la
companfia aseguradora en caso de siniestro.

3.6.13.2 Segundo anillo o respaldo

Podemos entender el segundo anillo como todas las acciones y medidas que una
empresa debe tomar para que su producto o servicio sea accesible al cliente. Este
anillo incluye un importante numero de servicios y factores (Esteban, 2010).

Clemmer y Shelly (1992) proponen consultar directamente a los clientes sobre qué
conjunto de caracteristicas se consideran requisitos minimos del producto y cuales
generarian un incremento de la satisfaccion. El motivo es la dificultad para establecer
una barrera entre el primer y el segundo anillo.

La idea transmitida por Clemmer y Shelly (1992) se soporta con la conclusion de
Walker y Baker (2000) que se basa en la afirmacién que un elemento crucial cuando
hablamos de calidad en el sector asegurador es conocer exactamente cuales son las
expectativas de los clientes. Uno de los motivos recae en que expectativas de los
consumidores sirven como base contra la que se evalla la eficacia o calidad del
servicio ofrecido.

Para el sector asegurador, ejemplos de caracteristicas del servicio que pueden estar
asociadas al segundo anillo serian la red de mediacién, peritos, tecnologia, formacion
de empleados,... pero que no forman el nucleo basico del producto asegurador por el
que el asegurado paga una prima.

Para el desarrollo de este proyecto, nos interesa especialmente ver qué elementos
pueden mejorar las companias aseguradoras dentro de los elementos que ya son
conocidos por los clientes y valorados de forma positiva. Es sabido que la mayor parte
de compafiias aseguradoras ofrecen coberturas relativamente similares y es evidente
que estos elementos de diferenciacidon pueden ser importantes para marcar la
diferencia respecto a la competencia.

3.6.13.3 Tercer anillo o servicio mejorado

El tercer anillo es el conjunto de caracteristicas de un producto o servicio ofrecido y
gue no se esperan por parte de los clientes. En este sentido el tercer anillo representa
un elemento importante para la retencién de clientes y del incremento de la percepcion
de valor (Clemmer y Shelly, 1992).
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Como se ha argumentado anteriormente, con el tiempo, los elementos que componian
el tercer anillo pasan al segundo anillo. En este sentido, las companias deben
esforzarse para mantener relaciones a largo plazo con sus clientes y para obtener las
ventajas de tener un conjunto de clientes leales a su firma (Jacoby et al., 1977).
Centrandonos en servicios, de naturaleza no tangible, este tercer anillo cobra especial
importancia. Podemos afirmar que mientras los bienes (productos de naturaleza
tangible) son producidos, los servicios en general son mejorados (de naturaleza no
tangible) (Rathmell, 1966 en Levitt, 1986).

Levitt (1986) hace una diferenciacion interesante que otorga especial importancia al
servicio mejorado y es que mientras en la produccién de bienes tangibles existen
diferentes departamentos de la empresa implicados (disefio, marketing,
produccion...), en los servicios intangibles, generalmente es la misma persona la que
‘crea” y la que genera el servicio. Levitt (1986) pone como ejemplo un servicio de
consultoria (similar al papel que puede jugar un mediador de seguros, como un
corredor 0 un agente especializado en servicios financieros) y comenta que, desde el
punto de vista del cliente, la “entrega” o exposicion del servicié es la fabricacion. En
la misma argumentacion Levitt (1986) cita a los brokers que ofrecen servicios
financieros y a las empresas de seguros como ejemplo de situaciones en que sucede
lo anteriormente comentado. En este sentido, cometer un error durante la
presentacion o explicacion del servicio puede ser fatal para la percepcién de valor del
consumidor (que puede no tener relacion con el servicio en si mismo).

Cummins y Doherty (2006) argumentan que los “intermediarios”, forma como definen
a los mediadores o a la red comercial principalmente, juegan un papel determinante
entre los proveedores y los consumidores de productos financieros. Focalizandonos
en la investigacion presente, los proveedores serian las companias aseguradoras.

Para el tercer anillo o de servicio mejorado, podemos concluir que puede ser un
importante elemento de diferenciacién ya que estamos contextualizados en un sector
relativamente conservador.

Hay que considerar que la diferencia entre el segundo y el tercer anillo puede ser
cuestién de nivel (Levitt, 1986) ya que elementos asociados al segundo anillo, en caso
de proporcionar un servicio excelente pueden pasar a formar parte del tercer anillo
(por ejemplo, un servicio de mediacién excelente podria formar parte del tercer anillo).

Como conclusion de la argumentacion anterior, todo indica que para el sector
asegurador, la presentacion del servicio asi como la implicaciéon de la red de
mediacion seran un factor clave de valor percibido por los clientes de seguros de
particulares.
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4. Metodologia

En este capitulo se expondré la metodologia utilizada para el estudio de este trabajo
de investigacién. A continuacion se muestran los principales apartados que
posteriormente se comentaran con mayor profundidad:

e Ellistado de QUE’s a partir de la revision bibliografica y del estudio cualitativo
basado en entrevistas a expertos del sector asegurador y en investigacion de
mercados. Este listado comprende la estructura de la de la escala SIQUAL,
que deriva de la escala GIQUAL, y que permitira analizar aspectos de calidad
de servicio en seguros acorde con la realidad del mercado espafiol.

e Las encuestas a clientes, que forman parte de los elementos de naturaleza
cuantitativa de la investigacion.

e El listado de COMO’s, mediante entrevistas presenciales a expertos del
sector asegurador, como parte del estudio cualitativo.

e Laelaboracion, por parte de los expertos, del QFD.

La elaboracién del cuestionario a clientes, se basa en la escala GIQUAL (Tsoukatos
et al., 2004; Tsoukatos y Rand, 2006) y ha sido especificamente adaptada para el
mercado asegurador espafiol mediante las opiniones de expertos en investigacion de
mercados y una muestra de expertos en seguros de diferentes ambitos, para
garantizar que los diferentes representantes del sector asegurador estan
representados.

En todo momento y como se detallara en apartados posteriores, se han establecido
mecanismos de control asi como pre test para garantizar la buena adecuacion del
cuestionario a los objetivos de la investigacion. Estas revisiones han sido realizadas
por los autores de la investigacion, profesores expertos en investigaciéon de mercado,
expertos del sector asegurador y mediante la opiniéon*® de algunos encuestados.

Siguiendo las recomendaciones de Cohen (1995), las entrevistas con los expertos
para determinar el listado de COMO’s asi como para validar el listado de QUE’s fueron
grabados. De todas formas, los expertos entrevistados para la elaboracion de la matriz
de correlaciones del QFD prefirieron en su préactica totalidad que no se grabaran las
entrevistas y mantener el absoluto anonimato en las respuestas proporcionadas.

18 En estos casos la propuesta de mejoras, que no han aparecido de forma significativa, se ha realizado
de manera informal y no tan estructurada como en los demas.
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4.1 Disefio del listado de QUE’s — Fase cualitativa

En este apartado comentaremos la elaboracién del cuestionario a los clientes de
seguros, que posteriormente se utilizar4 para la realizacion del QFD y del GAP
Analysis. El cuerpo del estudio, donde analizaremos los elementos considerados
como los QUE’s del QFD se obtendran inicialmente del articulo de Tsoukatos y Rand
(2006) sobre el que propondremos modificaciones. La escala usada, GIQUAL®®, se ha
comentado en apartados anteriores.

Podemos utilizar como base el cuestionario comentado pero se debe someter a una
revision intensa ya que las diferencias entre el mercado Griego y Espafiol son
evidentes asi como los principales objetivos de las investigaciones de las que derivan.

En los apartados posteriores, comentaremos las modificaciones propuestas por los
diferentes grupos de revision asi como el cuestionario final.

El objetivo principal de este apartado es, partiendo de la base te6rica que proporciona
la escala GIQUAL de la fuente anteriormente comentada, adaptar el cuestionario a la
nueva realidad econdmica y al mercado asegurador espafiol para asegurarnos que es
til para medir la calidad percibida por parte de los clientes.

A nivel de revisién y como se comentara en apartados posteriores, el cuestionario ha
sido revisado por el autor de la investigacién, posteriormente por profesores de 1QS
School of Management expertos en investigacion de mercados y finalmente por
expertos de diferentes &mbitos del sector asegurador.

Légicamente, el cuestionario solamente fue respondido por personas que son clientes
de algun tipo de seguro que puede clasificarse como seguro de particulares: hogar,
automavil,... y se encuestd tanto a clientes que habian contratado su seguro
directamente a la compafiia aseguradora (canal de directo) asi como los que habian
utilizado los canales de mediacién tradicional (agentes y corredores de seguros).

En lineas generales, la siguiente Figura 4.1 esquematiza el procedimiento que se ha
seguido para la obtencion del listado de QUE’s (sin entrar en detalles y omitiendo
algunas fases) y permite sintetizar los pasos consecutivos:

19 Como se ha comentado en apartados anteriores, desarrollaremos la metodologia GIQUAL, que se
basa en la conocida metodologia SERVQUAL, debidamente adaptada para la realidad del mercado
asegurador espafiol.
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Conjunto inicial de Revision por

Revisién por parte
QUE’s basado en profesores

de expertos en L4 Version final

un estudio previo expertos en
de la VOC. investigacion de

seguros

Figura 4.1: Esquema general para la obtencion de los QUE’s.
Fuente: Elaboracion propia.

4.1.1 Disefio de la muestray poblacién de estudio
El principal objetivo en esta fase de la investigacion era obtener las valoraciones de
clientes de seguros de particulares. Como consecuencia, se estudiaron las respuestas

s6lo de clientes que fueran clientes de este tipo de servicios.

Se mandaron solicitudes de realizacion de la encuesta, principalmente por internet,
de los que podemos separar cinco grupos principales:

¢ Contactos de los autores de la investigacion asi como de las personas que han
colaborado en el desarrollo de éste proyecto via Linkedin?.

e Encuestas presenciales facilitadas por conocidos de los autores de la
investigacion.

e Profesores de IQS School of Management.

Miembros de 1QS Alumni que fueran clientes de seguros de particulares.

Dada la masiva peticion de colaboracion en el estudio, se hace imposible calcular la
tasa de aceptacion para participar en el estudio, pero dadas las 300 encuestas
realizadas validas para el QFD y las 245 para un estudio?! previo de satisfaccion, ésta
es claramente inferior al 25%.

20 Se seleccioné este método como uno de los principales por la facilidad de vincular publicaciones a la
encuesta.
21 El proyecto final de grado “Estudio de la calidad en seguros” realizado por Ariadna Alegria Molina y
dirigido por los autores de la investigacion requeria de la recogida de la importancia y del grado de
satisfaccion de las expectativas. Algunos encuestados s6lo respondieron a la primera parte de la
encuesta.
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4.1.2 Modificaciones propuestas por los autores de la investigacion

En esta primera fase, nos centramos en la determinacion de las expectativas de los
clientes, tomando como punto de partida la investigacién elaborada por (Tsoukatos et
al., 2004; Tsoukatos y Rand, 2006) y valorando si resulta necesario afiadir elementos
0 quitar algunos que sean redundantes o no se consideren importantes.

La primera modificacion que nos parece esencial es la introduccion del Precio como
elemento a valorar por los clientes. De la misma forma, se introdujo el elemento
Margen de solvencia con la intencion de valorar si, por parte de los clientes
encuestados, se tenia en cuenta este factor que suele ser de esencial para los
profesionales del sector.

Adicionalmente, se plantea agrupar términos que no presenten diferencias
conceptuales importantes, aclarar expresiones que puedan suponer dificultades en la
interpretacion para los clientes encuestados o eliminar conceptos que no aporten valor
al estudio.

“Pagan los siniestros sin demasiado retraso”, “Proporcionan el servicio en el tiempo
prometido”, “Se ofrece un servicio rapido a los clientes” asi como “Proporcionan el
servicio de forma adecuada la primera vez” se resumiran en el concepto “Rapidez y
eficacia del servicio”, pues se esta haciendo claramente referencia a éste concepto y
los detalles que pueden proporcionar las expectativas iniciales por separado no

parecen relevantes.

“Se proporciona a los clientes una atencién individualizada” y “Se proporciona a los
clientes una atencién personalizada” se agrupan en “Trato personalizado”. Se
consider6 muy complicado entender la diferencia entre individualizado vy
personalizado para los clientes encuestados.

“Apariencia fisica” y “Apariencia de los empleados” se agrup6 en “Imagen personal
y presencia de los empleados/mediadores/peritos” por la dificultad de encontrar
diferencias entre los conceptos iniciales y para reducir el volumen del cuestionario
final.

“Estan dispuestos a ayudar a los clientes” y “Nunca estan demasiado ocupados en

responder las necesidades de los clientes” se ha agrupado en “Voluntad de ayudar y
responder a los clientes”.
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4.1.3 Modificaciones propuestas por docentes expertos en investigacion
de mercado

Destacamos en este apartado que no se propusieron modificaciones especialmente
importantes por lo que refiere al cuestionario. Los profesores expertos en
investigacion de mercado nos propusieron adoptar una escala formada por nimeros
pares, con la finalidad de eliminar el efecto de sobreacumulacion de respuestas en los
valores centrales, para las diferentes valoraciones que tienen que hacer los clientes.
Los comentarios obtenidos fueron principalmente:

La pregunta “Puntue globalmente la calidad de servicio” tenia inicialmente diez
niveles, finalmente se considerd reducir el nimero hasta seis niveles para
mantener la sintonia con las otras preguntas.

Las preguntas “¢ Recomendaria su compafiia actual a un amigo o conocido?”
asi como “4Si otra compania le ofreciera un mejor precio, se cambiaria?”
también se adaptaron para contemplar seis posibles niveles en las respuestas.

El cuestionario es adecuado para analizar las dimensiones de la calidad de
servicio.

Las preguntas finales (donde se pide puntuar la calidad global,,,) son
adecuadas para analizar aspectos de calidad global, lealtad y recomendacion
a terceros.

Se considera el uso de una escala par (en este caso se seleccioné del 1 al 6)
para que los clientes encuestados se posicionaran y evitar acumulaciones en
valores centrales, que aportaria poca informacion al estudio.

Los cambios menores, que no afectan al global del cuestionario, se describen a
continuacion:

Se cambiaron los niveles de algunas preguntas como, por ejemplo, nivel de
estudios.

Se propuso cambiar “Documentos y propaganda” por “‘Documentos y
publicidad” aunque finalmente se decidié anadir el término “Documentos y
condiciones” para hacer referencia al conjunto de documentos, ya sean los
derivados de la péliza de seguro u otros, proporcionados a los clientes.
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o Se propuso cambiar la expectativa “Confianza que inspira al cliente” por otra
descripcion mas explicativa y se opté por “Inspirar confianza en el cliente”.

o El término “Imagen de solvencia” no era suficientemente explicativo ya que
inducia a dudas acerca de si se estaba haciendo referencia a la compafia o a
los empleados de la misma. Finalmente, se decidié cambiar por “Margen de
solvencia”, que solo puede hacer referencia a la compania.

e Laexpectativa “Cortesia en el trato con el consumidor” se cambié por “Cortesia
en el trato con el cliente”.

¢ “Rango horario de atencién” se cambié por “Horario de atencién”.

e Se comentd que la expectativa “Imagen personal, corporativa y presencia de
los empleados” inducia a las dudas y era demasiado genérica. Se decidié
cambiar por  “Imagen personal y presencia  de los
empleados/mediadores/peritos”, mucho mas concreta y que soélo hace
referencia al conjunto de empleados de la compafiia aseguradora.

4.1.4 Modificaciones propuestas por expertos del sector

A nivel general, los expertos consultados para proporcionar su opinion sobre el
cuestionario no propusieron modificaciones importantes. Se hizo énfasis en la
complejidad de la encuesta por lo que al tiempo de realizacidon se refiere pero no se
propuso ninguna modificacién. Todos los expertos coincidieron en que el cuestionario
final cubria la practica totalidad de elementos relacionados con la calidad de servicio
en seguros de particulares y, algunos, pusieron de manifiesto que probablemente la
complejidad del cuestionario podia ser un impedimento para la correcta recopilacion
de datos.

Todos los expertos consultados coincidieron en que el “Precio” es un elemento
imprescindible a nivel de expectativas. En este sentido, se refuerza la idea de los
autores del estudio para incluirlo en las expectativas estudiadas.

Adicionalmente, se considerd que el término adecuado para referirse a las compafiias

aseguradoras eran “la aseguradora” o “compafia aseguradora’ en lugar de
“‘compafiia” o “empresa”, que son mucho mas genéricos.
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4.1.5 Pre test

A nivel de pre test, se realiz6 una entrevista personal con uno de los expertos
consultados y se realizaron las cinco primeras encuestas de forma presencial. En la
realizacion del pre test se pudo concluir de forma evidente que, aun tratAndose de un
cuestionario relativamente largo de completar, el nivel de comprension y aceptacion
del cuestionario fue muy bueno.

Se puso de manifiesto que, para las encuestas realizadas de forma online mediante
el uso del software Surveymonkey, debiamos incluir una division clara que permitiese
identificar a los usuarios cuando se estaba preguntando por el grado de importancia
y cuando por el grado de satisfaccion.

Para garantizar el correcto funcionamiento de Surveymonkey, los autores del trabajo
realizaron la encuesta y no se detectaron incidencias importantes.

El Unico aspecto que se afadid, a modo de garantizar la comprensién del cuestionario,
fueron dos “pasos en blanco” durante el proceso de realizacion de la encuesta que
advertian a los clientes que primero se preguntaria acerca de la importancia de las
expectativas y, posteriormente, sobre el grado de satisfaccion de las mismas. Aunque
se especificaba claramente en las preguntas, se considerd bueno remarcarlo para no
generar ninguna duda.

4.1.6 Cuestionario final para los clientes de seguros

Después de las modificaciones y las pruebas realizadas, se obtuvo el cuestionario que
se detalla en el Anexo 4.

La parte mas importante del cuestionario es la compuesta por el conjunto de
expectativas, de las que se obtendran los QUE’s para el desarrollo del QFD. En este
sentido, la siguiente Tabla 4.1 compara los elementos iniciales introducidos por
Tsoukatos y Rand (2006) con los finalmente obtenidos en este estudio:

EeRIDEIICOp e Cib U et Desarrollo tecnoldgico de la compaifiia.

Apariencia fisica. Imagen personal y presencia de los

TANGIBLES R
Apariencia de los empleados. empleados/mediadores/peritos.

Los materiales son visualmente atractivos. Publicidad.
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La empresa mantiene las promeses. Cumplir con el contrato pactado.

Ofrecer productos / servicios de calidad. Oferta de productos.

Contratos con clausulas que se entienden. Documentos y condiciones.

Pagan los siniestros sin demasiado retraso.

Proporcionan el servicio en el tiempo

prometido. Rapidez y eficacia del servicio.
CONFIANZA . —

Proporcionan el servicio de forma adecuada

la primera vez.

Estan interesados en resolver los

problemas del consumidor. Interés por resolver los problemas.

Los documentos que se proporcionan no Documentos claros y sin errores 0

tienen errores. ambigledades.

Se Informa a los clientes de cuando se Informacion de cuando se llevan a cabo los

llevaran a cabo los servicios. servicios solicitados por el cliente.

Se ofrece un servicio rapido a los clientes. Rapidez y eficacia del servicio.
SENSIBILIDAD PR -

Estan dispuestos a ayudar a los clientes.

i _ Voluntad de ayudar y responder a los
Nunca estan demasiado ocupados en .
) ] clientes.

responder las necesidades de los clientes.

Los clientes se sienten seguros en sus

transacciones. ELIMINADO.

Los empleados y agentes infunden

confianza en los agentes. Inspirar confianza al cliente.
GARANTIA Los empleados y agentes son corteses con

o dleries Cortesia en el trato con el cliente.

Los empleados y agentes tienen o
Conocimientos de los

conocimiento para atender las necesidades . .
empleados/mediadores/peritos adecuados.

de los clientes.
Se proporciona a los clientes una atencion

individualizada.

Se proporciona a los clientes una atencién Trato personalizado.

personalizada.
La empresa dispone de las convenientes

EMPATIA - ; »
e 2l sz, Horario de atencion.

Se buscan los mejores intereses para el Defensa de los intereses del cliente y

cliente de buena fe. actuacion de buena fe.
Los empleados y agentes entienden las Comprension de las necesidades
necesidades especificas de los clientes. especificas de los clientes.

Tabla 4.1: Comparacion expectativas iniciales con finales.
Fuente: Elaboracion propia.

146



Doctorado en Economia y Empresa
1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

La Tabla 4.1 muestra, para cada expectativa del articulo original, los conceptos
finalmente consensuados con los diferentes expertos (comentado en apartados
anteriores). En general, se ha pretendido agrupar conceptos similares para no generar
dudas en los clientes asi como para simplificar la elaboracion posterior del QFD.

Por lo que refiere a las expectativas de los clientes que determinan la calidad de
servicio, se obtuvo finalmente el siguiente conjunto de elementos que fueron
preguntados a los clientes encuestados:

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
Desarrollo tecnologico de la compaiiia.

Imagen que transmite la aseguradora.

Imagen personal y presencia de los
empleados/mediadores/peritos.

Publicidad.
Precio.
Cumplir con el contrato pactado.

Oferta de productos que responden a las expectativas del
cliente.

Contratos y condiciones de servicio comprensibles.
Plazo de tiempo razonable para la
indemnizacion/reparacion de los siniestros.

Interés por resolver los problemas.

Tiempo de reaccion de la compariia de acuerdo con el
plazo acordado (ej: de asistencia).

Documentos claros y sin errores o0 ambigliedades (ej:
nameros de contacto visibles).

Informacién de cuando se llevan a cabo los servicios
solicitados por el cliente.

Rapidez y eficacia del servicio.
Voluntad de ayudar a los clientes.

Disposicién para responder a las necesidades de los
clientes.

Seguridad transmitida a los clientes en las transacciones.
Inspirar confianza al cliente.

Cortesia en el trato con el cliente

Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos
adecuados.

Imagen de solvencia de la compafiia.

Trato personalizado.

Horario de atencion.

Defensa de los intereses del cliente y actuacién de buena
fe.

Comprension de las necesidades especificas del cliente.

Tabla 4.2: Obtencién de los QUE’s en clientes de seguros de particulares.
Fuente: Elaboracion propia.
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El conjunto de expectativas de la Tabla 4.2 se construye a partir de los elementos que
componen la escala GIQUAL, para estudiar la calidad en seguros del estado espafiol,
obtenida a partir de la escala GIQUAL y debidamente adaptada al mercado espariol.

Como se ha comentado anteriormente, tanto el cuestionario en formato papel como
online se disefaron para remarcar especificamente la diferencia entre “importancia de
las expectativas” y “satisfaccién” de las mismas.

Como evaluacion global de aspectos clave para el sector asegurador, tenemos las
siguientes valoraciones que debian ser completadas por los encuestados:

Puntue la calidad de servicio global. 1121314

(1= muy baja calidad, 2=Baja calidad, 3=Mas bien mala calidad, 4 =Mas bien buena
calidad, 5= Buena calidad, 6=Muy buena calidad)

Recomendaré esta aseguradora a un amigo o conocido. 1121314

(1= Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Mas bien en desacuerdo, 4 =Mas bien de
acuerdo, 5= De acuerdo, 6= Totalmente de acuerdo)

Consideraré cambiar de aseguradora si otra me ofrece un mejor precio. 112134

(1= Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Mas bien en desacuerdo, 4 =Mas bien de
acuerdo, 5= De acuerdo, 6= Totalmente de acuerdo)

Figura 4.2: Preguntas finales del cuestionario para clientes de seguros de particulares.
Fuente: Elaboracion propia.

Logicamente, la pregunta “puntue la calidad global de servicio” es seguramente la mas
importante porque resume la percepcion de calidad que tienen los clientes respecto
al uso o contratacion de su producto asegurador.

En la pregunta “Recomendaré esta aseguradora a un amigo o conocido” se pretendia
valorar la recomendabilidad de la compaifiia. En esta pregunta, se optd por preguntar
directamente por la compafia aseguradora y no por el producto especifico asegurado
en la compafiia porque entendimos que, a nivel sectorial, cuando se evalla la calidad
de servicio de un producto asegurador es la reputacién de la compafiia y no la de un
producto especifico dentro de ésta lo que el consumidor esta valorando.

Como se ha comentado en apartados anteriores y debido a la experiencia reciente de
la crisis econdmica en el estado espafiol asi como la evidente “guerra de precios” en
algunos productos tales como automovil y hogar (algunos con evidentes caidas en las
primas medias en los ultimos afios) se quiso considerar la posibilidad que un cliente
se plantease cambiar de compafiia ante una mejor oferta econémica. Para tal fin, se
incluye la pregunta “Consideraré cambiar de aseguradora si otra me ofrece un mejor
precio.
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Adicionalmente se introdujeron preguntas abiertas donde los encuestados podrian
hacer comentarios:

¢En qué le gustaria que mejorase su aseguradora?, ¢En qué le gustara
gue mejorase su agente o mediador? Las respuestas obtenidas en este
apartado pretenden descubrir los QUE s relacionados con el segundo anillo de
Levitt (1986) o de respaldo, donde aparecen elementos de mejora.

¢, Qué aspectos son imprescindibles para usted como cliente de una
poliza de seguro? La deteccion de los QUE’s imprescindibles, confeccionan
el primer y segundo anillo de Levitt, los elementos béasicos de calidad de
servicio sin los cuales una compafiia aseguradora no podria estar en el
mercado.

¢Le ha sorprendido algun servicio por parte de la aseguradora que no
esperaba? Esta pregunta tiene como principal objetivo descubrir los QUE’s
gue forman parte del tercer anillo de Levitt, de servicio mejorado, que esta
formado por elementos que pueden proporcionar una ventaja competitiva a la
compafiia que los cubra adecuadamente, aunque no forman parte de las
expectativas iniciales de los clientes.

Comentarios adicionales.

Estas preguntas abiertas son cruciales para el desarrollo de esta investigacion, ya que
permitiran relacionar los resultados del QFD con las dimensiones de calidad de
servicio para determinar a qué anillo pertenecen los QUE’s estudiados.

Ademas, como es habitual en la realizacion de encuestas, se pregunto a los clientes
de seguros por datos clave para analizar y segmentar la muestra encuestada. La
informacion obtenida puede clasificarse en los siguientes aspectos:

Edad del encuestado: se consideré importante debido a los posibles cambios
generacionales y, teniendo en cuenta la aparicion de nuevas tecnologias que,
tal y como se ha comentado en apartados anteriores, pueden tener incidencia
en el sector.

Género: se registré la informacion aunque no se esperaban resultados
significativos ni son un objetivo importante.

Estado civil: se registrd la informacion aunque no se esperan resultados
significativos ni son un objetivo importante.
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Nivel de estudios: previsiblemente, a mayor nivel de estudios, la percepcion
de la calidad puede ser diferente.

Tipo de seguro contratado: se tuvo en cuenta porque se consideré que
podrian existir diferencias en funcion del bien asegurado.

Existencia de siniestro en los ultimos dos afios: parecia evidente que, en
el tipo de producto asegurador estudiado, la amplia mayoria de los
encuestados habria tenido algun siniestro. Por este motivo, se incluyd el
umbral de dos afios para estudiar sélo el efecto de los siniestros recientes. La
existencia o no de siniestro es importante tanto en cuanto implica la relacion
con el cliente con la aseguradora como en lo que representa la consecucién
del hecho para el que se contrat6 el seguro.

Si quedd cubierto el siniestro por la compafia aseguradora segun las
condiciones del contrato: nos parecid especialmente importante si, en la
opinién del encestado, la compafia habia cumplido con su deber de
indemnizar los dafios ocasionados si estos estaban cubiertos por la pdliza.

Si el cliente qued6 satisfecho con la actuacion de la compaiiia: aunque el
cuestionario vuelve a hacer esta pregunta, nos parecio importante obtener esta
informacién a priori.

Si el cliente confia en su compafiia aseguradora: se considerd importante
medir el grado de confianza del asegurado en la comparfiia teniendo en cuenta
el tipo de producto contratado.

Que haria en caso de necesitar otra péliza de seguros: se consider6 este
elemento como una medida de analizar, de forma indirecta, el grado de
satisfaccion con la compaiiia.

Medio de contratacién parala p6liza de seguros: se tuvo en cuenta porque
se considerd especialmente interesante ver si habia diferencias entre los
clientes que contrataban el seguro de forma directa y los que lo hacian a través
de un mediador.
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4.2 Obtencion del listado de COMO’s — Fase cualitativa

Una vez completada la fase cuantitativa anteriormente comentada, se plantea el
andlisis de los elementos que una compafia aseguradora puede controlar v,
posteriormente, su relacion con las expectativas del cliente mediante la realizacion del
QFD.

En este apartado, se pretende crear un conjunto de elementos a gestionar por la
compafiia aseguradora que influyan en la satisfaccion del cliente, denominados
COMOs.

En lineas generales, la Figura 4.3 esquematiza el procedimiento que se ha seguido

para la obtencién del listado de COMO'’s (sin entrar en detalles y omitiendo algunas
fases) y permite sintetizar los pasos consecutivos:

Entrevistas con Seleccion de los

expertos del sector Transcripcién elementos mas Version final

asegurador comentados

Figura 4.3: Esquema general para la obtencién de los COMO’s.
Fuente: Elaboracion propia.

4.2.1 Disefio de la muestra de expertos para la obtencion del listado de
cOMO’s

En este apartado nos centraremos en la obtencion de los COMO’s del QFD. Para
obtenerlos, nos basaremos en entrevistas a expertos del sector asegurador en las que
preguntaremos qué elementos, en general, pueden gestionar las compafias
aseguradoras para mejorar la calidad percibida por parte de los clientes.

El objetivo es analizar las respuestas de los expertos del sector asegurador, tanto para
obtener el listado de COMO'’s asi como en la elaboracion de la lista de correlaciones
entre los QUE’s y los COMO’s del QFD.

Los autores de la investigaciéon se plantearon como prioridad que la mayor parte de
los colectivos a los que pueden pertenecer los expertos en seguros estuvieran
representados frente al tamafio de la muestra de expertos, que no es un elemento
crucial para la elaboracion del QFD, dado el caracter cualitativo de esta parte de la
investigacion.
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Para la obtencion de los COMO’s, contactamos con 6 expertos con amplia experiencia
en el sector y todos accedieron a participar en el proyecto. Mediante entrevistas
presenciales, nos proporcionaron una lista de elementos que una compafiia puede
controlar que posteriormente fueron clasificadas y transcritas por los autores de la
investigacion.

Si consideramos al autor y al director de tesis como expertos del sector (ambos con
experiencia significativa en el sector asegurador) hemos afiadido cinco expertos mas,
seleccionados para representar las diferentes areas que engloban el negocio
asegurador. Por la uniformidad de las respuestas, se ha considerado que no es
necesario aumentar la muestra de expertos?? en este sentido.

La lista de expertos seleccionados, ordenados alfabéticamente, es la siguiente:
e Amadeu Alegria: Director comercial de la correduria de seguros RSM.

e Dr. Sergio Carol Llopart: Director del centro de siniestros de ramos de diversos
de Catalana Occidente.

e José Gil Pareja: Director general de Wolksvagen Insurance group en Esparia.
e Pedro Padré: Director de la correduria de seguros RSM.

e Jllia Soler: Presidenta del Col-legi d’Actuaris de Catalunya i ex sub directora
general de riesgos de la Generalitat de Catalunya.

¢ Miquel Vifals: Socio de la consultoria AV Group, especializada en seguros.

Para la obtencién de estos elementos, se pedia a los encuestados que, de forma
verbal, nos comentaran qué aspectos pensaban que una compafiia aseguradora
podia mejorar para impactar de forma positiva en la calidad de servicio.
Posteriormente, los elementos mencionados fueron transcritos y agrupados en
conceptos similares?,

22 Hay que tener en cuenta que, a parte de su actual funcion, la practica totalidad de los expertos
seleccionados tienen amplia experiencia en diferentes areas, compariias, consultoria o0 como directivos
de la red comercial de seguros en diferentes etapas de su trayectoria profesional.

23 Se intentaron conservar los matices derivados de los comentarios aunque siempre teniendo en cuenta
que finalmente, el nUmero de elementos seleccionados deberia permitir la realizacion del cuestionario
por parte de los expertos en un periodo de tiempo razonable.
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En la siguiente tabla obtenemos los elementos seleccionados por ser los que mas
aparecen en las entrevistas y adaptados para que puedan recogerse en el formato del
formulario (sintetizando los conceptos mas largos sin perder significado).

4.2.2 Elaboracion del listado final de COMO’s

Durante las entrevistas con los expertos del sector asegurador, se les pedia que
enumeraran posibles elementos o acciones de mejora por parte de una compafiia
aseguradora, teniendo en cuenta que el alcance del estudio se limita a los seguros de
no vida. Cada uno de los expertos enumerd una serie de elementos que, en su
opinién, podrian ayudar a mejorar la calidad percibida por parte de los clientes de
seguros.

e Mejorar la atencién telefénica. Atencion telefénica.

e Ser proactivos con la relacion con el cliente.

¢ Comunicacion activa .

e Estar cercanos al cliente y ser activos.

Generar inquietud de necesidad aseguradora en el

cliente.

Proporcionar informacion al cliente.

Definir bien los servicios de la compafiia. Comunicacion activa con el cliente.

Cbmo se proporcionaran los servicios.

El cliente se tiene que sentir acompafado.

Comunicacidn con el cliente.

Comunicacién con el cliente a parte de la renovacion.

Comunicacidn activa con el cliente.

Interaccion con los clientes.

Trato personalizado con los clientes.

e Informacion acerca de los costes de reparacion de
vehiculos.

e Conocimiento sobre el producto asegurado.

e Conocer los productos que se aseguran.

e Especializacion, por parte de compafiia y empleados en el

producto asegurado.

Necesidad de mas especializacion.

Coherencia en las acciones de la compaiiia.

Vision global de negocio.

Contacto y empatia entre todas las areas de la empresa.

Facilitar relaciones entre los comerciales y los técnicos.

Relacion directa con el que toma la decision por parte de

la mediacién.

e Facilitar relaciones entre los comerciales y los técnicos.

Conocimiento sobre el riesgo asegurado.

Coordinacion entre departamentos.

Defensa de los intereses del cliente y

e Transparencia. L,
P actuacion de buena fe.
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Minimizar el condicionado.

Eliminar ambigledades / duplicidades en los contratos.
Eliminar duplicidades conceptuales.

Condicionados mas claros y comprensibles para todos.

Eliminar la figura del comercial.

Limitar y controlar la externalizacién de servicios.

Formacion de los empleados de la compaifiia.
Conocimientos de los empleados.
Valor afiadido que proporcionan los empleados.

Dar mas capacidad técnica y formacién a los comerciales.

Profesionalidad de los empleados y mediadores.
Formacién de los empleados y mediadores.
Formacién de la red comercial.

Reducir los costes asociados a los siniestros.
Reduccion de costes.

Informacién en caso de siniestro.
Eficacia en la gestion del siniestro.

Enfatizar la figura del reparador, especialmente en hogar.

Integrar un profesional que repare al momento.

Imagen que transmite la red de mediacion.

Corroborar la informacion relacionada con el proceso
asegurador.

Empatia con el cliente.
Integridad.
Cumplir los acuerdos y respetar los plazos.

Solvencia de la compafiia.
Imagen de solvencia y solvencia real de la compafiia.

Ofrecer productos para la captacién de clientes jévenes y
nuevos clientes.

Oferta.

Diferenciacién de productos por su calidad.

Productos de seguro actuales / contemporaneos.
Productos més completos y con mas coberturas.
Diferenciacion en productos y servicios.

Oferta de productos personalizados a los clientes.

Ofrecer servicios adicionales.

Servicios de asesoramiento al cliente.

Proporcionar tarto personalizado a los clientes.
Orientacion al cliente.

Comunicacién y transparencia.

Preocuparse por el cliente.

Informar al cliente del mejor canal de comunicacion.
Informarse de los gustos del cliente.

Tener una relacién mas directa con el cliente.
Intentar conocer mejor al cliente.
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Documentos y condiciones.

Eliminar la figura del comercial.

Externalizacion de servicios.

Formacion de empleados y mediadores.

Gestion de siniestros.

Imagen y presencia de los empleados.

Informacién del cliente.

Integridad de empleados.

Margen de solvencia.

Oferta de productos.

Oferta de servicios adicionales.

Orientacioén al cliente.
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Mejorar los procesos y gestion de todos los aspectos de la

compafiia.

Simplificacion de los procesos de la compafiia.

Control de los procesos de la compaiiia.

Mejorar la eficiencia de los procesos. Gestion de procesos.
Mejorar los procesos internos de la compafiia- a todos los

niveles.

e Procesos de la compaiiia.

Tener en cuenta la informacién externa — morosidad.
Transmitir una buena imagen de compaifiia.
Modernizacion de la compafiia.

Imagen de la compafiia actualizada.

Proporcionar conocimiento y publicidad.

Imagen de notoriedad.

Mejorar la publicidad, comunicacién y marketing con el
cliente.

Publicidad y Marketing

e Puntos de venta por los que acceden los clientes. Puntos de venta.

e Facilidad de contratacién por parte de los empleados.

e Agilidad en los tramites, respuesta rapida.

e Dar capacidad técnica y formacién a los comerciales.

e Otorgar capacidad a los corredores — mediacién.

e Cuidar el trato con los mediadores y especialmente con
los corredores.

o Peritaje.

e Mejorar la red pericial de la compaiiia.

Rapidez y eficacia del servicio.
Recursos de los mediadores.

Red pericial.

e Sinergias entre los departamentos de la compafiia. Slnerg|§1§ entre los departamentos de la
compaifiia.

e Mejorar los sistemas de tarificacion de la compafia.

e Telemétics.

e Incluir nuevas varlables.e.zn la tarificacion. SieEies 6o BT,

e Ofrecer precios competitivos.

e Obtener informacion externa de los clientes - scoring

financiero.

e Utilizar los recursos de tecnologia.
e Seguimiento del siniestro eficiente.
e Nuevas tecnologias.

Tecnologia.

Tabla 4.3: Reclasificacion de COMO’s.
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 4.3 observamos, en la columna de la izquierda, los diferentes elementos
comentados por los expertos entrevistados. Logicamente, pueden existir variaciones
no significativas en la enumeracion de conceptos (Ejemplo: Ofertas = Oferta). La
columna de la derecha muestra los COMO’s finales agrupados obtenidos en las
entrevistas. Para hacer las agrupaciones, se han intentado conservar los matices que
permiten diferenciar entre elementos sin que el nimero final de COMO'’s obtenido
fuera muy elevado.
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Sobre los elementos no incluidos, los motivos especificos para no seleccionarlos
pueden resumirse en:

e Eliminar la figura del comercial: no es objetivo de este trabajo de
investigacion estudiar este factor y por eso no se ha incluido en el analisis del
QFD. Adicionalmente, dado que la mayor parte de compafiias en el estado
espafol distribuyen sus productos aseguradores mediante el canal de
mediacion, no parece adecuado.

e Externalizacion de servicios: araiz de las entrevistas con los expertos y por
el conocimiento de mercado de los autores de este trabajo de investigacion,
parecia evidente que en términos de calidad de servicio, externalizar servicios
es siempre un elemento en contra de la calidad percibida. En este sentido, no
se ha considerado por no aportar informacion relevante para la mejora de la
calidad de servicio.

¢ Informacién del cliente: recopilar informacion, por parte de la compafia,
puede ser un elemento interesante para la gestion estratégica de las acciones
asi como para tomar medidas especificas. Sin embargo, en términos de
calidad de servicio, este elemento no se ha considerado por no encontrarse
relacién y por la inclusion de “Orientacién al cliente”.

e Puntos de venta: este elemento puede ser objeto de estudio en si mismo.
Con “puntos de venta” se esta haciendo referencia a si el cliente ha obtenido
la poliza mediante el canal de mediacién tradicional o si, por otro lado, ha
recurrido al canal de seguro de directo, sin intermediacién de mediadores. En
este sentido, en este estudio se contempla este elemento en otros analisis
pero se ha decidido no considerarlo en la estructura final del QFD.

o Recursos de los mediadores: este elemento no se ha considerado ya que
hay otros como “Formacion de empleados y mediadores” o “Procesos de
suscripcion” que, de cara al negocio asegurador, se han identificado como de
mayor impacto.
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Una vez realizadas las asociaciones de conceptos, se obtiene la Tabla 4.4 que
muestra los elementos identificados durante las entrevistas con los expertos y
constituye la lista final de COMO’s:

Atencién telefénica

Clima laboral

Comunicacién activa con el cliente
Conocimiento sobre el riesgo asegurado
Coordinacion entre departamentos
Defensa de los intereses del cliente y actuacién de buena fe
Documentos y condiciones

Formacién de empleados y mediadores
Gestion de riesgos

Gestidn de siniestros

Imagen y presencia de los empleados
Margen de solvencia

Oferta de productos

Oferta de servicios adicionales
Orientacién al cliente

Procesos de suscripcion

Procesos de tarificacion

Publicidad y Marketing

Rapidez y eficacia del servicio

Red pericial

Sinergias entre los departamentos
Sistemas de tarificacion

Tecnologia

Tabla 4.4: Lista de COMO’s.
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 4.4 se observan los elementos de la lista de COMO’s identificados por los
expertos que se han decidido incluir en el analisis del QFD. Se procuré que el nUmero
final de elementos seleccionados estuviera alrededor de veinte, quedando finalmente
en veintiuno.

En esta lista aparecen 23 conceptos que posteriormente fueron reducidos a 21 para

facilitar la realizacién del cuestionario asi como por estar relacionados con conceptos
ya mencionados. Los conceptos eliminados son:
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e Procesos de indemnizacién/reparacion
e Comprensién de las necesidades del cliente

Los motivos para la exclusién de estos conceptos fue el alto grado de similitud con
otros que eran de mayor interés para los objetivos de la investigaciéon y por el volumen
del cuestionario.

4.3 Estructura final del QFD

En base a las informaciones anteriores, se utilizara la metodologia del QFD, que
permite relacionar los QUE’s y los COMO’s entre si. La construccion de esta matriz
representa un elemento crucial para este trabajo de investigacion.

Esta contrastada herramienta permite relacionar los conceptos obtenidos de las
encuestas a los clientes y las opiniones de expertos del sector.

Los resultados de éste apartado componen la estructura del ISQFD, para relacionar
las expectativas de los clientes con las acciones de la compafiia en el estado espafiol.

4.3.1 Matrices finales obtenidas

En apartados anteriores ya se ha comentado la estructura tedrica para la aplicacion
del método del QFD. Como se ha comentado también el procedimiento para la
obtencion de los QUE s y los COMO's, presentamos a continuacion la estructura final,
tanto de la matriz de correlaciones principal del QFD como del techo.

Las entrevistas a los expertos han sido disefiadas para ser completadas de forma
presencial, ya que es importante la comprension del trabajo a realizar por parte de los
expertos asi como, si es necesario, aclarar el significado preciso dentro del contexto
de la investigacion de algunos conceptos importantes.
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Oferta de productos
Tecnologia
Atencion telefénica
Sistemas de tarificacion
Publicidad y méarketing
Margen de solvencia
Procesos de suscripcion
Documentos y condiciones
Oferta de servicios
adicionales
Conocimiento del mercado
Formacién de empleados
Red pericial
Clima laboral
asegurado
Gestion de siniestros
Gestion de riesgos
Coordinacién entre
departamentos
Orientacion al
Integridad de empleados
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Conocimiento sobre el riesgo
Relacién con los mediadores

Desarrollo tecnoldgico de la compafiia aseguradora.

Imagen de la compafiia aseguradora.

Imagen personal y presencia de los empleados.

Publicidad.

Precio.

Cumplir con el contrato pactado.

Oferta de productos que responda a las expectativas del cliente.
Contratos y condiciones de servicio comprensibles.

Interés por resolver los problemas.

Tiempo de reaccién/resolucién de la compafiia de acuerdo con el plazo
acordado.

Documentos claros y sin errores o ambigiedades.

Informacién de cuando se llevan a cabo los servicios solicitados por el cliente.

Rapidez y eficacia del servicio.

Voluntad de ayudar y responder a los clientes.

Inspirar confianza al cliente.

Cortesia en el trato con el cliente.

Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos adecuados.

Trato personalizado.

Horario de atencion.

Defensa de los intereses del cliente y actuacion de buena fe.

Comprension de las necesidades especificas del cliente.
Figura 4.4: Matriz principal del QFD completada por los expertos del sector asegurador.
Fuente: Elaboracion propia.
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idad y marketing
Conocimiento sobre el riesgo asegurado

Procesos de suscripcion
Documentos y condiciones

Oferta de servicios adicionales
Conocimiento del mercado
Formaciéon de empleados

Relacién con los mediadores
Comunicacion activa con el cliente
Coordinacion entre departamentos
Integridad de empleados
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Oferta de productos
Tecnologia

Atencion telefonica
Margen de solvencia
Red pericial

Clima laboral
Gestion de siniestros
Gestion de riesgos
Orientacion al cliente

Oferta de
productos
Tecnologia
Atencién telefénica
Sistemas de
tarificacion
Publicidad y
marketing

Margen de
solvencia
Procesos de
suscripcion
Documentos y
condiciones
Oferta de servicios
adicionales
Conocimiento del
mercado
Formacién de
empleados

Red pericial

Clima laboral
Conocimiento
sobre el riesgo
asegurado
Relacion con los
mediadores
Comunicacién
activa con el
cliente

Gestion de
siniestros

Gestion de riesgos
Coordinacién entre
departamentos
Orientacion al
cliente

Integridad de
empleados

Figura 4.5: Techo del QFD completada por los expertos del sector asegurador.
Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.1 Obtencion de los resultados del QFD — segunda fase cuantitativa

Para la obtencion de resultados del QFD, se pidi6 a los expertos que correlacionaran
los elementos de la matriz de relaciones entre los QUE’s y los COMO’s mediante la
siguiente numeracion:

: implicaria la ausencia total de correlacion
. implicaria la correlacion débil

: implicaria la correlacion media

: implicaria la correlacion alta

°
© W+ O

Se solicité a los encuestados que respondieran de forma libre y I6gicamente, se
garantiza la confidencialidad individual en las respuestas obtenidas en este estudio.

A modo de pre-test, encuestamos primero a dos expertos que nos confirmaron que no
habia errores u omisiones importantes en el cuestionario general asi como que el tiempo
de resolucién del mismo era asumible.

Durante la obtencién de los resultados en entrevistas con expertos, nos percatamos que
la densidad del cuestionario es considerable.

Para obtener los resultados del techo, se decidi6 considerar la siguiente notacion:

e 0: no hay correlaciéon o es muy baja entre los COMO’s estudiados.
e 1: hay correlacion positiva entre los COMO’s estudiados.

Los expertos entrevistados para completar las relaciones del QFD son los siguientes:

e Javier de Antonio: CEO de National Suisse.

e Socorro Blanco Cardona: Chief Pricing Actuary®* de Zurich AIE.

e Christopher Bunzl: CEO de Mutua de Propietarios.

e Dr. Sergio Carol Llopart: Director del centro de siniestros de diversos de Catalana
Occidente.

e Joan Castells: CEO de FIATC.

e Carlos Fernandez: Managing Director. Insurance Distribution. Accenture.

e Isidre Ivars: Director de Global Actuarial.

e Adolf Gabarro: Director comercial de zona en Liberty seguros.

e Jaime Romero: Director técnico de Markel Internacional.

24 En el momento de realizacion del QFD, en 2015.
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e Julia Soler: Presidenta del Col-legi d’Actuaris de Catalunya i ex sub directora
general de riesgos de la generalitat de Catalunya.

e Victor Tapias: Director del Canal Grandes Cuentas en CNP Partners.

e Felix Tarradellas: Director territorial de Zurich AIE.

e Jesls Tricas Preckler: decano®de 1QS School of Management y con experiencia
en la direccion de una compafiia aseguradora (1980-1989).

e Josep Monell: Insurance Manager de RACC.

e Experto®; Responsable de Siniestros de compaiiia multinacional.

e Antoni Jiménez: Director territorial de AXA Seguros.

e Maria Luisa Herndndez Sales: Directora de INESE Catalunya.

La Figura 4.6 muestra la distribucion de los profesionales que participaron en el estudio
por area dentro del sector seguros:

Distribucién de los expertos por areas profesionales
dentro del sector asegurador

6%

m Consultoria

® Compafiia aseguradora

m instituciones publicas
Otros organismos

Académicos

Figura 4.6: Perfiles profesionales de los expertos entrevistados.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

Tal como era de esperar, la mayor parte de los expertos entrevistados actualmente
tienen una relacion laboral con una compafiia aseguradora. De todas formas, hay que
tener presente que, dado que se estd entrevistando a profesionales con mucha
experiencia, la practica totalidad de éstos ha formado parte de mas de un area de
actividad antes del momento de realizacién de las entrevistas.

25 En el momento de realizacion del QFD, en 2015.
26 Por motivos personales, el experto prefiere mantener su anonimato.
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4.3.3 Consideraciones previas a la obtencién de resultados

Antes de empezar a completar el cuestionario, se explicé a todos y cada uno de los
expertos la finalidad del estudio (previamente se habia hecho una muy breve explicacion
por correo electrénico) en la que se destacaban los siguientes puntos:

e Los resultados obtenidos se usan exclusivamente de forma agrupada y
Unicamente para fines académicos.

e En todo momento estamos haciendo referencia a seguros de particulares, asi
que, en el momento de completar las matrices del QFD, era importante tener en
cuenta este hecho.

e Los resultados obtenidos, harian referencia a la situacién general del sector
asegurador y no a ninguna empresa ni institucion en particular.

e Se esta estudiando el comportamiento del mercado espafol.

e Dada la confidencialidad en las respuestas, los expertos podian opinar
libremente y con independencia de su actual empleo.

e Los expertos, si lo deseaban, tenian derecho a una futura revision?’ de los
resultados proporcionados.

e Araiz de los resultados obtenidos, podrian aparecer publicaciones de éstos.

e Los autores de la investigacion podian citar a los expertos, ya sea
enumerandolos como colaboradores o en los agradecimientos del proyecto de
investigacion.

Durante todo el proceso de peticion de colaboracion a los diferentes expertos
entrevistados, obtencién de resultados y acciones posteriores, los autores de este
proyecto de investigacion se comprometieron asi como algunas caracteristicas
relacionadas con lo comentado:

e Independencia: la recogida de datos para la obtencion los resultados de la
investigacion, siempre que se haya requerido de la intervencion de expertos, se
ha obtenido de forma independiente. Concretamente, todos los expertos que

27 En el momento de obtencion de los resultados, se comento a los expertos que en un plazo razonable, de
aproximadamente unos 15 dias, para no influir en el desarrollo de andlisis posteriores, se podrian modificar
las respuestas proporcionadas. En ningln caso se solicitd ningdn cambio.

163



Doctorado en Economia y Empresa

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

han participado lo han hecho de forma individual para garantizar la no influencia
de factores externos en la expresion de su opinion.

o Confidencialidad: en las opiniones expresadas, en todo momento los autores
de la investigacion se comprometen a tratar los resultados obtenidos en las
entrevistas con los expertos de forma conjunta, sin desvelar en ningun caso las
aportaciones individuales de los expertos.

e Confidencialidad en la participacién: se ofreci6 a los participantes la
posibilidad de no constar en la recogida de datos y solo nos encontramos con
un caso? que no queria constar, con su nombre, como participante de la
investigacion.

4.3.4 Pre test para la obtencion de los resultados del QFD

De la misma forma que en el cuestionario de clientes, para corroborar la correcta
aplicabilidad del QFD final dos expertos, uno de los cuales pertenece al ambito
docentel/investigador y otro de los expertos consultados del sector, revisaron el
cuestionario y no se encontré la necesidad de realizar ninguna modificacion. Solamente
se puso de manifiesto que era mejor, dada la complejidad, completar primero la matriz
de correlaciones y posteriormente el techo de la estructura del QFD.

Como los resultados obtenidos en el pre test fueron completamente consistentes, se
incluyeron en la bateria de resultados en los cuales se basa el grueso de la
investigacion.

En los Anexos para el capitulo 4 se muestran los cuestionarios finales en el formato
que recibieron los encuestados, tanto los clientes de seguros como los expertos del
sector asegurador.

28 | os motivos comentados por parte de este experto fueron politicas de empresa. Mas concretamente, se
comentd que debido a su relaciéon laboral con una multinacional aseguradora y su puesto de
responsabilidad, se podria derivar que estamos recogiendo la opinién de la compafiia y, como por motivos
de tiempo no se pudo cumplimentar el procedimiento para evitarlo, se decidio participar de forma an6énima
en el estudio.
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5 Analisis de resultados

En este apartado analizaremos los diferentes resultados que se han obtenido, tanto de
los cuestionarios enviados a los clientes, las entrevistas realizadas a los expertos del
sector y el QFD final.

En cada apartado se analizaran los resultados correspondientes de forma independiente
aunque es evidente que hay una importante relacion en los resultados obtenidos de los
diferentes apartados.

5.1 Resultados de la encuesta a clientes para la obtencion de los QUE’s

En este apartado se comentaran los resultados de los QUE’s, que representan las
expectativas de calidad de servicio estudiadas, para el posterior desarrollo del QFD.
Como se ha comentado en apartados anteriores, estos QUE’s han sido adaptados para
la realidad del mercado espafiol, mediante la participacion de profesores expertos en
investigacion de mercado asi como por una muestra de expertos del sector asegurador.

5.1.1 Tratamiento de datos y seleccidon de casos validos

Antes de proceder al andlisis de los resultados y a la descripcion de la muestra que
hemos obtenido, parece razonable hacer un andlisis de fiabilidad de los datos asi como
garantizar que tenemos una consistencia en los datos obtenidos.

Una vez cerrado el periodo para la realizacion de las encuestas tenemos 300
cuestionarios recibidos.

Légicamente, no se pudieron considerar todas las respuestas obtenidas por motivos de
calidad de datos y se ha considerado necesario filtrar para obtener las encuestas validas
ya que, en algunas, solamente se ha contestado la parte de importancia pero no la de
satisfaccion de las expectativas. Algunos encuestados han dejado de responder a las
preguntas de satisfaccion, tal vez por considerarlas mas comprometidas, pese haber
destacado los dos criterios. A partir del 90% de preguntas contestadas, es decir, 45 de
50 (25 correspondientes a importancia y 25 correspondientes a satisfaccién) se ha
decidido dar el cuestionario por valido.

Para asegurarnos que la muestra analizada nos proporciona buena informacién para el
tratamiento de datos se ha utilizado el coeficiente de Alpha de Cronbach. Mediante éste
se puede comprobar si la informacion es defectuosa y, en consecuencia, sacar
conclusiones equivocadas o si se trata de una informacion fiable a partir de la cual
pueden obtenerse conclusiones consistentes y ciertas.
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K Ys?
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Dénde:

K = NUmero de items analizados.
Si2 = Sumatorio de varianzas de los items.
St2 = Varianza de la suma de los items.

_ 50 [, _ 680572 50
O‘_50—1[ 169E+03) ' * T 50-1

[1—0,04038];

a=1,0204-09596; a=0,9792 = 0,98

El coeficiente Alpha de Cronbach toma valores entre 0y 1 donde 0 significa confiabilidad
nula y el 1 representa una confiabilidad total. En nuestro caso, el resultado del
coeficiente es de 0,98, por tanto, estamos hablando de una buena informacion y, por
consecuente, las conclusiones seran confiables y consistentes.

Se han obtenido un total de 300 encuestas validas y una confiabilidad del 0,98 de
acuerdo con los resultados anteriores. Contamos por tanto, con una muestra suficiente
para la realizacion de un GAP Analysis con una buena fiabilidad?® a la vista de los
resultados obtenidos.

29 Generalmente y aunque hay consensos diferentes, se considera que si el resultado es superior a 0,9 los
resultados son fiables y si es superior a 0,95 son muy fiables.
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5.1.2 Analisis descriptivo de la muestra obtenida

En este apartado se estudiara la composicién de la muestra obtenida mediante las
preguntas realizadas en el cuestionario. Ante el volumen de encuestas y validadas, 305,
hay que tener presente que por motivos de consistencia no se podran analizar
conjuntamente muchas variables de estudio pues nos podrian llevar a resultados
obtenidos a partir de un nimero insuficiente de clientes y, por tanto, no serian fiables.

Medio para la contratacién de la pdliza de seguro

= Mediador (agente o
corredor)

= Otros

Seguro directo

Figura 5.1: Medio de contratacién para la péliza de seguro.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

En la Figura 5.1 puede observarse que los clientes que aseguran sus bienes mediante
el canal directo representan un 33%, suficiente para el analisis de este grupo.

Como ya se preveia antes de la obtencion de los datos, la amplia mayoria de los clientes

encuestados utiliza el tradicional canal de mediacién para la contratacion de sus polizas
de seguro.
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Un elemento importante para garantizar la adecuacion de la muestra a la realidad del
mercado y para obtener resultados consistentes, es la declaracion de siniestros en los
clientes encuestados.

Siniestro en los 2 Ultimos afios

= No

= Si

Figura 5.2: NGmero de siniestros en los Ultimos dos afios.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

A la vista de los resultados de la Figura 5.2, se observa que el numero de clientes
encuestados con algun siniestro es suficiente para considerar que los resultados seran
consistentes con el mercado.

Tipo de seguro contratado

2%_\

5%
3% = Automovil
= Automovil+Hogar
= Automovil+Hogar+Otros
= Automovil+Otros
= Hogar
Hogar+Otros
Otros

Figura 5.3: Tipo de seguro contratado.
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.
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A partir de los resultados obtenidos en la Figura 5.3, se observan los distintos tipos de
seguros contratados por los encuestados. Se puede ver que mas del 85% de la muestra
dispone de seguro de automévil aunque solamente el 25% tiene exclusivamente este
tipo de seguro. El 23% lo tiene junto a un seguro de hogar y el 35% lo tiene junto con
hogar y otros seguros. El resto de la muestra que no ha sefializado que dispone de
seguro de automovil puede ser por varias razones: puede ser que no disponga de
vehiculo propio, que el seguro de su vehiculo estd a nombre de su conyuge u otro
familiar o que disponga de un vehiculo de renting®, motivo por el cual, en la mayoria de
las veces, el seguro va incluido en el gasto mensual del servicio. No obstante, como
podemos observar un 5% de los encuestados dispone de otro tipo de seguro.

30 Una forma de alquiler de vehiculo a largo plazo con condiciones preferentes, entre otras, suele incluir un
seguro de todo riesgo para el vehiculo incluido en el precio.
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5.1.3 Analisis del grado de importancia de los QUE’s

En este apartado estudiaremos en términos generales cuales son los elementos mas
importantes para los clientes de la muestra encuestada.

Primeramente y para futuros andlisis, utilizaremos abreviaturas que nos permitiran, en
algunos casos, una mejor lectura de los resultados obtenidos. La siguiente Tabla 5.1

resume las abreviaciones:
ftems de la encuesta

Comprensién de las necesidades especificas del cliente
Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos adecuados
Contratos y condiciones de servicio comprensibles

Abreviatura

NECESIDADES

CONOCIMIENTOS

COMPRENSION

Cortesia en el trato con el cliente CORTESIA
Cumplir con el contrato pactado PROMESA
Defensa de los intereses del cliente y actuacién de buena fe ACTUACION
Desarrollo tecnolégico de la companfia TECNOLOGIA
Disposicion para responder a las necesidades de los clientes DISPOSICION
Documentos claros y sin errores o ambigliedades (ej: nimeros de contacto

visibles) CLARIDAD
Horario de atencion HORARIO
Imagen de solvencia de la compafiia SOLVENCIA
Imagen personal y presencia PERSONAL
Imagen que transmite la aseguradora IMAGEN
Informacién de cuando se llevan a cabo los servicios solicitados por el cliente  |INFORMACION
Inspirar confianza al cliente CONFIANZA
Interés por resolver los problemas INTERES
Oferta de productos que responden a las expectativas del cliente OFERTA
Plazo de tiempo razonable para la indemnizacion/reparacion de los siniestros  TIEMPO
Precio PRECIO
Publicidad PUBLICIDAD
Rapidez y eficacia del servicio RAPIDEZ
Seguridad transmitida a los clientes en las transacciones SEGURIDAD
Tiempo de reaccion de la compafiia de acuerdo con el plazo acordado (ej: de 3
asistencia) REACCION
Trato personalizado TRATO
Voluntad de ayudar a los clientes VOLUNTAD

Tabla 5.1: Abreviaciones de los QUE'’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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Las abreviaciones anteriormente mencionadas sélo seran utilizadas para graficos donde
sea imposible mostrar la descripcién completa del concepto mencionado.

El siguiente grafico muestra, de mayor a menor grado de importancia, las valoraciones
de los consumidores encuestados:

Importancia
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Figura 5.4: Resultados del grado de importancia de los QUE’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

De la Figura 5.4 podemos destacar que las expectativas de mayor importancia para los
encuestados son el cumplimiento del contrato pactado, el tiempo de reaccion de la
compaiiia, la rapidez y la eficacia del servicio. La expectativa de menor importancia para
los encuestados es la publicidad seguida de la imagen personal y presencia de los
empleados, mediadores y peritos. Estos resultados pueden significar que el cliente
prefiere un buen trato a nivel personal antes que mirar por los objetivos de la compafiia
por lo que respecta a la captacion de un mayor nimero de clientes.

A la vista de los resultados, se puede concluir que las acciones relacionadas con el
cumplimiento y eficacia del servicio proporcionado por la compafiia aseguradora son los
elementos de mayor importancia para los clientes de seguros de particulares, seguidos
muy de cerca por elementos relacionados con la actitud y disposicion de la compafiia
para ayudar a sus clientes en caso que sea necesario.

Se observa que elementos que probablemente son esenciales para los expertos del

sector tales como el precio o el margen de solvencia, no son de vital importancia para
los clientes encuestados y ocupan posiciones significativamente mas modestas.
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Analizando en mayor profundidad la composicion exacta de los grupos de respuestas,
obtenemos los siguientes resultados:

IMPORTANCIA
Expectativas de
Calidad del 1 2 3 4 5 6
Servicio
PROMESA 1,24% 0,41% 6,64% 9,13% 18,26% 64,32%
REACCION 1,26% 1,26% 4,60% 7,11% 29,71% 56,07%
RAPIDEZ 2,08% 1,25% 4,58% 6,25% 32,08% 53,75%
INTERES 2,08% 2,50% 5,42% 7,50% 25,00% 57,50%
VOLUNTAD 2,08% 1,25% 5,00% 9,17% 27,92% 54,58%
DISPOSICION 1,24% 2,07% 5,37% 8,26% 33,47% 49,59%
TIEMPO 1,24% 1,24% 7,44% 8,26% 30,58% 51,24%
ACTUACION 1,65% 2,06% 5,35% 11,93% 30,45% 48,56%
CLARIDAD 0,83% 1,66% 7,05% 12,45% 35,27% 42,74%
OFERTA 0,82% 0,41% 7,41% 16,87% 35,39% 39,09%
CONOCIMIENTOS 0,83% 2,89% 4,96% 14,46% 40,08% 36,78%
NECESIDADES 1,23% 1,65% 6,58% 15,64% 35,80% 39,09%
COMPRENSION 1,65% 1,24% 9,50% 12,81% 35,12% 39,67%
SEGURIDAD 1,24% 2,90% 7,05% 13,28% 37,76% 37,76%
CONFIANZA 1,67% 2,50% 51,00% 14,17% 30,42% 46,25%
PRECIO 1,24% 2,07% 8,68% 17,36% 32,64% 38,02%
CORTESIA 0,83% 2,90% 7,05% 17,84% 43,57% 27,80%
HORARIO 1,24% 2,07% 9,92% 19,83% 32,64% 34,30%
INFORMACION 1,26% 2,51% 8,37% 19,67% 37,24% 30,96%
SOLVENCIA 1,65% 2,48% 7,85% 22,73% 38,43% 26,86%
TRATO 2,06% 3,70% 8,23% 23,05% 33,33% 29,63%
IMAGEN 0,40% 5,00% 11,60% 22,30% 36,80% 24,00%
TECNOLOGIA 2,47% 5,80% 15,60% 22,20% 36,20% 17,70%
PERSONAL 3,70% 4,94% 15,23% 25,51% 34,57% 16,05%
PUBLICIDAD 6,58% 16,05% 23,87% 29,22% 18,93% 5,35%

Tabla 5.2: Detalle del grado de importancia de los QUE'’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Tabla 5.2 muestra, para cada uno de los diferentes niveles de respuesta de la
importancia de las expectativas, la proporcion de encuestados que puntuaron cada
valor. Un elemento a destacar es que mientras que los elementos de mayor importancia
suelen acumular un porcentaje de respuestas muy significativo en valores altos, los de
menor importancia, tales como la publicidad, tienen mucha mas variabilidad y en ningan
caso se observa esta acumulacion notable en valores bajos para la evaluacion de la
importancia de los QUE’s.

Los resultados ponen de manifiesto la buena seleccién de elementos pues la amplia
mayoria han sido clasificados como de gran importancia por parte de los clientes. Hay
que tener en cuenta, ademas, que los etiquetados de escasa importancia tienen valores
relativos que ponen de manifiesto que ésta no es despreciable.
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5.1.4 Andlisis del grado de satisfaccion de los QUE’s

De forma analoga al andlisis realizado para el grado de importancia, se ha estudiado el
grado de satisfaccion de los QUE’s (se utilizaran las mismas abreviaciones).

Satisfaccion

5,00

Figura 5.5: Resultados del grado de importancia de los QUE’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

A la vista de los resultados obtenidos en la Figura 5.5 y teniendo en cuenta la escala,
se observa rapidamente que en términos generales el grado de satisfaccion de los
clientes de seguros de particulares es notable.

El item estudiado con mayor grado de satisfaccion para los encuestados es el
cumplimiento del contrato pactado que, ademas, coincide con la expectativa de mayor
importancia. Le siguen el tiempo de reaccion de la compafia que también es la segunda
expectativa por orden de importancia para los encuestados y, en tercer lugar, la cortesia
en el trato.

Hay que destacar que la expectativa peor valorada es la publicidad seguida del
desarrollo de la compafia y la imagen personal y presencial de los empleados,
mediadores y peritos. Se trata de expectativas sobre las que los encuestados no se
muestran muy satisfechos, pero tampoco son muy importantes para ellos.

En términos generales, resulta facil concluir que los clientes estan principalmente

satisfechos con elementos de eficacia y coherencia en el servicio prestado por las
compaiiias aseguradoras.
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SATISFACCION

Expectativas de

Calidad del 1 2 3 4 5 6
Servicio
PROMESA 2,07% 248%  10,74% 16,94% 34,30% 33,47%
REACCION 2,06% 3,29% 9,88%  17,70% 34,57% 32,51%
CORTESIA 1,24% 207% 11,57% 20,25% 36,78% 28,10%
RAPIDEZ 2,88% 3,29% 11,11% 16,87% 37,86% 27,98%
SOLVENCIA 1,24% 2,49% 9,54%  26,14% 36,93% 23,65%
HORARIO 1,68% 4,20% 8,40%  24,79% 3571% 2521%
ACTUACION 2,07% 3,73%  12,03% 21,58% 33,20% 27,39%
TIEMPO 3,38% 2,95%  13,50% 18,99% 31,65% 29,54%
CONOCIMIENTOS 1,23% 3,70% 11,11% 24,69% 35,80% 23,46%
VOLUNTAD 2,48% 3,31% 14,46% 18,18% 34,71% 26,86%
DISPOSICION 2,07% 3,73% 12,86% 20,33% 35,68% 25,31%
CONFIANZA 2,49% 4,56% 9,13% 24,48% 36,10% 23,24%
OFERTA 2,89% 1,24%  12,40% 25,21% 37,60% 20,66%
SEGURIDAD 2,48% 3,72%  12,40% 21,49% 38,02% 21,90%
INTERES 2,92% 417%  13,33% 22,92% 28,75% 27,92%
NECESIDADES 3,73% 4,15% 10,37% 25,31% 31,95% 24,48%
PRECIO 1,23% 3,29%  18,11% 25,10% 30,04% 22,22%
IMAGEN 1,65% 1,65% 15,70% 28,10% 37,19% 15,70%
COMPRENSION 3,73% 290% 15,35% 24,48% 32,37% 21,16%
TRATO 3,73% 539% 13,28% 20,75% 36,93% 19,92%
INFORMACION 2,52% 4,20% 16,81% 23,53% 32,77% 20,17%
CLARIDAD 4,15% 539%  13,69% 21,99% 32,37% 22,41%
PERSONAL 2,06% 3,29%  14,40% 30,45% 37,04% 12,76%
TECNOLOGIA 2,06% 412%  16,46% 32,51% 29,22% 15,64%
PUBLICIDAD 4,13% 7,44%  2397% 34,71% 23,55% 6,20%

Tabla 5.3: Detalle del grado de importancia de los QUE'’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Tabla 5.3 muestra, para cada posible nivel de respuesta de la satisfaccién de las
expectativas, la proporcion de encuestados que puntuaron cada valor. A diferencia de
los resultados obtenidos con el grado de importancia de los QUE’s, se puede destacar
la mayor variabilidad general de los resultados del grado de satisfaccién. Aunque los
resultados son notoriamente mas modestos, es importante tener en cuenta que hay muy
pocas valoraciones en los niveles mas bajos de grado de satisfaccion, lo que pone de
manifiesto que en términos generales el nivel de satisfaccion de los clientes generales
es relativamente bueno y no excesivamente variable.
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5.1.5 GAP Analysis

Con los promedios calculados, tanto en importancia como en satisfaccion, se ha
realizado la diferencia entre ambos. En la Tabla 5.4 podemos observar los factores que
no cumplen con las expectativas de los clientes y, por tanto, deberian mejorarse en un
futuro. En algln caso la satisfaccion supera las expectativas que los clientes tienen.

Factores Calidad del Servicio Promedio
Satisfacciéon Importancia Dif.

Interés por resolver los problemas 4,54 5,23 -0,69
Documentos claros y sin errores o ambigliedades (ej: nUmeros de
contrato visibles) T i oo
Voluntad de ayudar a los clientes 4,60 5,23 -0,63
Disposicién para responder a las necesidades de los clientes 4,60 5,19 -0,60
Rapidez y eficacia del servicio 4,67 5,26 -0,59
Plazo de tiempo razonable para la indemnizacion/reparacion de
los siniestros e R R
Cumplir con el contrato pactado 4,79 5,36 -0,56
Contratos y condiciones de servicio comprensibles 4,42 4,98 -0,55
Tiempo de reaccion de la compafiia de acuerdo con el plazo
acordado (ej: de asistencia) a1 >31 0.4
Inspirar confianza al cliente 4,57 5,08 -0,51
Defensa de los intereses del cliente y actuacién de buena fe 4,62 5,13 -0,51
Comprensioén de las necesidades especificas del cliente 4,51 5,00 -0,49
Oferta de productos que responden a las expectativas del cliente 4,55 5,03 -0,48
Precio 4,46 4,92 -0,46
Informacién de cuando se llevan a cabo los servicios solicitados
por el cliente 4:40 482 042
Seguridad transmitida a los clientes en las transacciones 4,55 4,97 -0,42
Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos adecuados 4,60 5,00 -0,40
Trato personalizado 4,41 4,71 -0,29
Horario de atencion 4,64 4,83 -0,19
Imagen que transmite la aseguradora 4,45 4,62 -0,17
Cortesia en el trato con el cliente 4,74 4,84 -0,10
Imagen de solvencia de la compafia 4,66 4,74 -0,08
Desarrollo tecnolégico de la compaiiia 4,30 437 -0,07
Imagen personal y presencia de los empleados/ 4,35 4,30 0,05

mediadores/peritos

Publicidad 3,85 3,54 0,31

Tabla 5.4: Analisis conjunto del grado de importancia y el grado de satisfaccion de los QUE'’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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Para facilitar la comprension de los resultados que aparecen en la Tabla 5.4, los
resultados han sido ordenados de mayor GAP negativo a mayor GAP positivo. En el
caso de que exista una diferencia negativa significa que la importancia supera a la
satisfaccion esperaday, en el caso contrario la diferencia seré positiva.

Diferencia entre importanciay satisfaccion
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Figura 5.6: Resultados del grado de importancia de los QUE’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.6 muestra de forma clara que en la mayor parte de los QUE’s estudiados, el
grado de importancia es mayor que el grado de satisfaccion. Podemos deducir que, en
términos generales, el sector tiene grandes oportunidades de mejora y hay multiples
elementos que se pueden mejorar para incrementar el grado de satisfaccion global de
los clientes de seguros de particulares.

Para facilitar la comprension, la Figura 5.6 muestra los QUE’s ordenados por el grado
de importancia3!.

31 Al ordenar los elementos por el grado de importancia, proporcionamos de forma rapida la posibilidad de
fijarse primero en los elementos que, segun los clientes de la muestra, son de mayor relevancia para las
compafiias de seguros.
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Figura 5.7: GAP Analysis de los QUE’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.7 muestra los resultados del GAP (calculado como importancia —
satisfaccion para cada uno de los QUE’s). Los elementos situados a la izquierda, son
los que presentan mayores oportunidades de mejora para las compafiias aseguradoras
mientas que los elementos de la derecha®? son aquellos donde el grado de satisfaccién
es mayor al grado de importancia.

A nivel general, se puede concluir que en el estudio de los diferentes items casi todos
sufren una diferencia negativa, motivo por el cual, las compafiias tienen una excelente
oportunidad para mejorar la satisfaccion de estas expectativas.

Si observamos las expectativas en las que la diferencia entre importancia y satisfaccion
supera o iguala 0,60 vemos que éstas son:

e Interés por resolver los problemas (-0,69)
e Documentos claros y sin errores o ambiguedades (-0,68)
e Voluntad de ayudar a los clientes (-0,63)

e Disposicién para responder a las necesidades de los clientes (-0,60)

Cabe destacar que tres de ellas (la primera, tercera y cuarta) hacen referencia a
aspectos relacionados con la atencion personalizada (tercer anillo de Levitt) y s6lo una
(documentos claros) hace referencia al producto en si (primer anillo de Levitt).

32 En caso de recursos limitados, las compaiiias deberian invertir menos en los elementos de la derecha.
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Si tenemos en cuenta que los dos primeros anillos hacen referencia a elementos
esenciales y que constituyen las expectativas basicas de los clientes, los resultados
indican que los items relacionados con el servicio bésico (a nivel contractual) estan
debidamente soportados por las pélizas y coberturas actuales de los seguros de
particulares. Como consecuencia, en caso de querer incrementar la calidad de servicio,
las compafiias aseguradoras deberian focalizarse en elementos de atencion
personalizada y en el cliente en si mismo para conseguir esta mejora.
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5.1.6 Path Analysis

El dltimo andlisis que se realizara para el estudio individual de los QUE’s es el Path
Analysis. En la literatura cientifica encontramos multitud de referencias que mencionan
la utilidad de esta metodologia para obtener relaciones de causalidad® entre los
elementos estudiados. Ademas, es una metodologia que practicamente desde los
inicios de las investigaciones cuantitativas en calidad de servicio ha estado presente en
las diferentes referencias académicas tales como Tsoukatos y Rand (2006).

Como indican los propios autores Tsoukatos y Rand (2006) la siguiente metodologia
nos permite establecer relaciones entre las variables estudiadas para analizar la causa-
efecto. Primeramente, se han agrupado los items en las cinco dimensiones comentadas
con anterioridad en el apartado 4.1.6 y la Tabla 4.1. Seguidamente se suman las
diferencias entre satisfaccion e importancia de los items de cada una de las dimensiones
y se han agrupado segun las cinco dimensiones que seguidamente se convertiran en
dos, tangibles y no tangibles.

Hay que destacar las 3 funciones en las que se basa el modelo:

e La calidad global va en funcion del GAP entre las variables tangibles y no
tangibles.

e Larecomendabilidad va en funcion de la calidad global.

e Laintencion de recompra del servicio va en funcion de la recomendabilidad y de
la calidad global.

Hay que destacar que se han escogido los elementos anteriormente mencionados para
el modelo ya que (como se ha comentado en apartados anteriores) se ha considerado
que son los elementos de mayor importancia para el 6ptimo desarrollo del negocio
asegurador.

El modelo de analisis que se seguira, de acuerdo con las investigaciones de los autores
(Tsoukatos y Rand, 2006) propone el siguiente esquema para la aplicacion de la
metodologia Path Analysis.

33 | a principal diferencia es que en este apartado, se pretende estudiar si existe una evidencia estadistica
para determinar qué elementos o grupos de elementos son los mas importantes de cara a la mejora de la
calidad de servicio global asi como su relacion con la recomendacion a otras personas y la intencién de re
utilizacion del servicio, ambos elementos claves para el sector asegurador.
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Tangibles (rany Recomendacion recome)

2N

Ca.“dad G IObal (Overall)

No Tangibles nontan) Intencion (nteny)

Figura 5.8: Esquema utilizado en la metodologia del Path Analysis.
Fuente: Tsoukatos y Rand, (2006).

El objetivo de este analisis es estudiar, de forma separada, el efecto del conjunto de
expectativas asociadas a los aspectos tangibles y a los no tangibles de calidad de
servicio estudiados asi como su influencia sobre la calidad global. Posteriormente, se
analiza el efecto de la calidad global sobre la recomendacion a terceros y la intencion
de recompra del servicio. Por ultimo, se estudia la influencia de la recomendacion a
terceros con la intencién de recompra.

En términos de tamafo de la muestra analizada, Tsoukatos y Rand (2006) defienden
que con 200 observaciones (en el analisis comentado se analizan 245) es suficiente
para la estimacién de los parametros de los modelos. En este sentido se tiene suficiente
muestra como para llevar a cabo el analisis. Otros autores sugieren que la relacion entre
el nimero de variables analizadas y el de observaciones debe ser al menos de uno a
quince (Golob, 2003). Bajo este criterio también se dispone de tamafio de muestra
suficiente.

Mediante el programa estadistico R para la construccién del modelo de ecuaciones
estructurales, se realiza el modelo y los resultados son los siguientes:

0,167 0,956
Tangibles (TAN) (0108) (0’00) Recomendaciénl (Recome)
N /
-1,0163
P Calidad Global (overar ~a (0,21)
No Tangibles ontan) 0,325 0,014 Intencion (ntent)
(0,00) (0,926)

Figura 5.9: Resultados del Path Analysis.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

180



Doctorado en Economia y Empresa

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

En la Figura 5.9 observamos el coeficiente de la ecuacion (sin paréntesis) que nos indica
el signo o direccion de la relacion y el p-valor (entre paréntesis) que indica, en caso de
ser menor a 0,05, que la relacion puede considerarse como estadisticamente
significativa.

Para analizar la bondad de ajuste del modelo, existen resultados estadisticos que
permiten ver de forma rapida si ésta es suficiente. El indice de bondad de ajuste (GFI)
es un indicador de la cantidad de varianza y covarianza explicada por el modelo y un
valor superior a 0,9 se considera aceptable. Adicionalmente, el comparative fit index
(CFI) superior a 0,9 indica que existe adecuacion del modelo a los datos
(Diamantopoulos y Siguaw, 2000; Kelloway, 1998). En este caso el indice CFl que se
obtuvo fue de 0,996 y el indice GFI obtenido fue de 0.991, lo que implica la buena
adecuacion del modelo estimado a los datos.

Adicionalmente, el indicador de Chi-cuadrado obtenido fue de 5,136 con 4 grados de
libertad (p = 0,274) y la obtencién de un valor en el estadistico no estadisticamente
significativo es un indicador que el modelo puede reproducir la covarianza de la
poblacion estudiada (Satorra y Bentler, 1988).

Podemos ver que los factores no tangibles son estadisticamente significativos®* y, por
tanto, afectan a la calidad global. En la calidad global existe significacion con la variable
gue hace referencia a la recomendaciéon es decir, la calidad global afecta a que los
clientes recomienden los servicios de la compafiia aseguradora con la que tienen
contratadas las polizas de seguro.

Por otro lado, se puede ver que la variable referente a la intencionalidad, es decir, que
el asegurado cambie de compafiia aseguradora en caso que otra le ofrezca un mejor
precio, no esta relacionada con los niveles de calidad global o de la intencién de
recomendar a terceros la actual compafiia aseguradora. En este sentido, se pone de
manifiesto que el factor precio es importante pese aumentar los niveles de calidad de
servicio y la capacidad de generar recomendacion a conocidos de los actuales clientes.

En algunas referencias se han desglosado todavia mas los elementos de estudio. En
este caso, se optd por no hacerlo ya que debido a que el tamafio de la muestra no era
suficientemente grande, la mayor variabilidad asociada a resultados menos agregados
nos podia conducir a resultados menos fiables o de menor consistencia.

34 Hay que tener presente que, dada la complejidad del cuestionario y ante el nimero de encuestas
completadas, 243, que no representan un volumen de muestra especialmente alto, la consistencia de los
resultados para obtener relaciones estadisticamente significativas debe ser muy elevada y, por tanto, la
fiabilidad de los resultados también.
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5.2 Analisis de elementos de calidad global en la muestra

Como elemento de estudio adicional, se presentan los resultados globales de los
elementos que se han considerado como cruciales para el desarrollo de negocio de las
compafias aseguradoras.

En la realizacion del cuestionario, tal y como se ha comentado en apartados anteriores,
se hacian preguntas a los clientes para valorar elementos importantes tales como el
grado de confiabilidad en la compafia aseguradora, el grado de satisfaccion y qué
harian en caso de necesitar otro producto asegurador.

Satisfaccién con la compafiia de seguros
%

= Completamente
m Mas bien si
= Mas bien no

En ningln caso

Figura 5.10: Grado de satisfaccién con la compafiia de seguros.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

A la vista de los resultados obtenidos en la Figura 5.10, se puede observar que
practicamente la totalidad de ellos estan satisfechos con el servicio recibido, ya que, un
43% del total estd completamente satisfecho con su pdliza y un 45% respondio a la
opcion “mas bien si”. Por el otro lado, pero siendo minoria, un 10% del total encuestado
no esté satisfecho por diversos motivos y el 2% restante de los encuestados estan muy
insatisfechos con el servicio obtenido por su compafiia aseguradora.
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1% Calidad del servicio global

A

Figura 5.11: Calidad global de servicio.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

1%

= Muy buena calidad

® Buena calidad

® M4s bien buena calidad
= Més bien mala calidad
= Baja calidad

Muy baja calidad

En blanco

Si bien los resultados comentados en apartados anteriores ya ponian de manifiesto que
la calidad de servicio, estudiada a partir de los diferentes items analizados, debia ser
alta, los resultados de la Figura 5.11 evidencian que el 82% de los encuestados
destacan como muy positivos los resultados globales de la calidad de servicio.

19  Confianza en la compafia aseguradora
\

= Completamente
= Mas bien si
= Mas bien no

En ningln caso

Figura 5.12: Confianza en la compafiia aseguradora.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

De la Figura 5.12 se destaca que la mayor parte de la muestra encuestada (87%) tiene
unos niveles de confianza elevados en su compafiia aseguradora.
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Una vez se ha demostrado que la calidad de servicio global de la muestra era clasificada
como buena o muy buena, queremos estudiar cual seria la actitud de los clientes
encuestados en caso de necesitar otro producto asegurador. Entendemos que, en caso
de un alto grado de confiabilidad y de satisfacciébn con la actual compafiia, la
probabilidad de cambiar de proveedor del servicio es menor.

Intencion de cambio de compafiia en funcién del precio

%0

3% m Totalmente de acuerdo

6%

m De acuerdo

® Mas bien de acuerdo

= M4s bien en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en

desacuerdo
En blanco

Figura 5.13: Intencién de cambio de la compafiia en funcion del precio.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

Ante la evidencia de los resultados que se ponen de manifiesto en la Figura 5.13, queda
constancia que casi el 75% de la muestra encuestada se cambiaria de seguro si un
competidor le ofreciera un mejor precio, se entiende que ante un mismo nivel de
coberturas.

Estos resultados pueden parecer contradictorios con los obtenidos en apartados
anteriores, donde se ponia de manifiesto que el factor precio no era de vital importancia
para los clientes de seguros de particulares. Se entiende que, hay elementos mucho
mas importantes para los clientes que el precio, pero que las compafiias aseguradoras
deben permanecer alerta ante la aparicion de competidores que puedan ofrecer
opciones mas competitivas a sus clientes.

Otro de los elementos estudiados como crucial para el correcto desarrollo de la actividad
aseguradora es la voluntad de recomendar una compafiia a un amigo o conocido. Es
posible que, si un cliente esta satisfecho con su actual compafiia, se incremente la
probabilidad de que esta recomendacion se produzca.

A la vista de los resultados que se obtienen en la Figura 5.14, no queda duda que la
amplia mayoria, recomendaria su actual compafia aseguradora.
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Recomendacion aterceros
30 1%
3%

= Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Mas bien de acuerdo

= Mas bien en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en

desacuerdo
En blanco

Figura 5.14: Recomendacion a terceros.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

Como se ha comentado anteriormente, la cantidad de clientes encuestados no nos
permiten hacer cruces de variables garantizando una buena consistencia en los
resultados obtenidos de dichos analisis. De todas formas, hay un elemento importante
a tener en cuenta. Se pretende estudiar la relacion entre el grado de satisfaccion y la
opcion a futuro para una hipotética nueva necesidad aseguradora.

Légicamente, un elemento de vital importancia para el desarrollo de una compafiia
aseguradora es la captacion de nuevos clientes. Un aspecto a tener en cuenta, es el
grado de recomendabilidad, entendido como la recomendacion que hacen los actuales
clientes a sus conocidos asi como, en caso de requerir otro producto asegurador, si los
clientes actuales tendrian en cuenta a su compafiia en lugar de priorizar las posibles
mejores condiciones que la competencia pudiera ofrecer.
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En el caso de necesitar otra péliza de seguro...

® La contrataria en la misma
compafiia

® La contrataria en otra
compafiia

Buscaria en el mercado la
mejor opcion

69%

3%

Figura 5.15: Actuacion en caso de necesidad de otro producto asegurador.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

En la Figura 5.15 se puede observar que el 69% de la muestra buscaria en el mercado
la mejor opcién frente a un 28% que contrataria el seguro en la misma compafia en la
gue tiene el resto de seguros. Sospechamos que la reciente crisis econémica asi como
la facilidad en el uso de las nuevas tecnologias para comparar precios de aseguradoras,
y el incremento de la sofisticacién técnica de las compafias para la fijacion de precios,
pueden generar que los clientes de seguros tomen como actitud generalizada la
bdsqueda en el mercado de la mejor opcion.
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5.3Analisis cruzado de respuestas

En este apartado analizaremos conjuntamente algunos factores a partir de los datos
obtenidos en la encuesta a clientes.

5.3.1 Andlisis cruzado de la opcidn a futuro

En este subapartado, tomaremos como elemento clave del analisis las preguntas que
hacian referencia a la decision futura del cliente encuestado, ya que como se ha
comentado, la retencion de los clientes es un elemento crucial para las compafias
aseguradoras.

Se analizara, de forma descriptiva, si vemos relacion entre la decision en el momento
de renovar la péliza de seguro del cliente encuestado, con los demas factores recogidos
en la muestra.

A continuacion se exponen los porcentajes de intenciébn de renovar en la misma
compafia o de contratar el seguro en otra entidad, segmentando los clientes
completamente satisfechos, medianamente satisfechos o totalmente insatisfechos.

Para facilitar la interpretacién de los graficos, se puntualiza que el grupo que aparece
en la zona superior derecha corresponde al primer nivel (izquierdo) de la leyenda y los
otros niveles aparecen de forma ordenada. Esto aplica a todos los gréficos de este
apartado.

Completamente Més bien si/no En ningln caso

39

50%

= Lacontrataria en la misma compafiia = Buscaria en el mercado la mejor opcién  » La contrataria en otra compaiiia

Figura 5.16: Opcién a futuro en funcién del grado de confianza.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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La Figura 5.16 evidencia que los clientes de seguros que tienen mejores niveles de
confianza en la misma compafia, tienen mayor intencién de permanecer en ella aunque
la competencia les ofrezca un mejor precio.

Para interpretar los resultados hay que tener presente que, tal y como se observa en la
Figura 5.12, los encuestados que no confian en su compafiia aseguradora suponen un
1% de la muestra, por lo que la interpretacion de en éste grupo no es posible.

A continuacion, se estudia la distribucion de las respuestas de los encuestados para ver
si existe relacion entre la calidad global de servicio y la opcion a futuro.

Muy buena/ buena calidad Més bien buena/ mala Muy baja / baja calidad
0% calidad 0%

39,

= Laconftrataria en la misma compafiia = Buscaria en el mercado la mejor opcién  « La contrataria en otra compaiiia

Figura: 5.17 Opcién a futuro en funcion del grado de calidad global.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

A la vista de los resultados de la Figura 5.17, parece que hay relaciéon entre la calidad
global de servicio y el hecho de buscar a futuro la mejor opcion. Hay que tener presente
que los encuestados que valoraban su actual compafiia como de “Muy baja” o “Baja
calidad” representan un porcentaje muy bajo tal como evidencia la Figura 5.11.

En este sentido, se pone de manifiesto la necesidad, por parte de las compaifias
aseguradoras aun manteniendo la calidad de servicio en niveles aceptables, de
mantener la competitividad en el mercado, para no sufrir pérdida de clientes reteniendo
a sus clientes actuales.

Este resultado es especialmente importante porque, tal y como se ha comentado en

detalle en los capitulos del desarrollo tedrico, la retencion de clientes es especialmente
importante para las compafiias aseguradoras y, en este sentido, las compafiias
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aseguradoras deben tener en cuenta multitud de elementos para potenciar la retencién
de clientes, entre los cuales esta la competitividad de sus productos y servicios.

En la Figura 5.18, se analiza la opcion a futuro en funcion de la existencia o no de
siniestro en los dos ultimos afios.

No

= Laconftrataria en la misma compafiia = Buscaria en el mercado la mejor opcién  » La contrataria en otra compaiiia

Figura 5.18: Opcién a futuro en funcion de la existencia de siniestro.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

Parece evidente que dentro de las personas encuestadas que buscarian en el mercado
la mejor opcién en caso de necesitar otra pdliza de seguro, la proporcion de personas
con siniestro es menor. En este sentido, parece que, aungue la relacion no es totalmente
directa, las personas que no han tenido siniestro pueden tener mayor propension a
cambiar de compafia. Estos resultados indican que, en su mayoria, los clientes se
sienten satisfechos por el tratamiento dado en caso de siniestro. Ademas, el contacto
mantenido con la aseguradora incrementa la fidelidad.

La interpretacion de este hecho es compleja porque hay algunos ramos (especialmente
el de automoviles pero con el tiempo también el de hogar) que disefian sus reglas de
cartera® para tener en consideracion la apariciéon de siniestro para aumentar el precio
en las renovaciones.

Un elemento interesante para estudiar es la relacion entre la opcion a futuro con el medio
de contratacion para la poliza de seguro. En un principio, se podria esperar que las
personas que han adquirido sus polizas mediante el canal directo tengan mayor

35 Las reglas de cartera son el conjunto de elementos que se tienen en cuenta para el calculo del precio de
renovacion de las pdlizas de seguro. Hay que tener presente que en los ramos de no vida los contratos
suelen ser anuales y se renuevan con un precio propuesto por la compafiia aseguradora.
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propensién a buscar en el mercado la mejor opcidén en caso de necesitar otra péliza de
seguro.

Mediador (agent?(’ao/o corredor) / Otros Seguro directo / Auto contratacion
0

= Laconftrataria en la misma compafiia = Buscaria en el mercado la mejor opcién  « La contrataria en otra compaiiia

Figura 5.19: Opcién a futuro en funcion del grado del medio de contratacion.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

En funcion de los resultados observados en la Figura 5.19, la basqueda en el mercado
de la mejor opcion siempre el caso mas frecuente, pero la presencia de un mediador
mejora (29% frente a 22%) la fidelizacion del asegurado.

Como conclusion para este apartado, podemos destacar que el elemento que parece
tener mas relacion, en funciéon de los resultados obtenidos, con la alternativa escogida
por los clientes de seguros en casi de necesitar otra pdliza, es la calidad de servicio
global y la confianza en la compafiia aseguradora.

5.3.2 Andlisis cruzado de la recomendabilidad del producto o servicio
asegurador

De la misma forma que la opcién a futuro es un factor clave para el desarrollo de negocio
de las compafiias aseguradoras, el hecho de recomendar la compafiia actual también
se puede considerar como un factor diferencial a analizar. Podemos entender como un
factor estratégico a considerar, similar a la decisién personal a permanecer en la misma
compaiiia aseguradora o no, el hecho de recomendar el producto o servicio asegurador.

En primer lugar, se estudiara la posible recomendacion a un conocido (en el
cuestionario, “Recomendaré esta aseguradora a un amigo o conocido”) de la actual
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compafiia aseguradora en funcion de la calidad global de servicio. A priori, se espera
que a mayor calidad global de servicio se observe una mayor intencién de recomendar
los servicios de la compaiiia.

Muy buena / buena calidad Mas bien buena/mala Muy mala / mala calidad
0,67% calidad 0,00%

(]

90,91%

= Totalmente de acuerdo / De acuerdo = Mas bien de acuerdo / en desacuerdo Totalmente en desacuerdo / Desacuerdo

Figura 5.20: Recomendabilidad en funcién del grado de calidad global.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

En la Figura 5.20 se observa que el grado de recomendabilidad (si el cliente encuestado
recomendaria la compafiia a un amigo o conocido) es mayor al ser bueno el grado de
calidad global. En este sentido, parece que a mayor grado de calidad se puede llegar a
garantizar un mayor grado de recomendabilidad las compafiias aseguradoras pueden,
mediante el aumento de la calidad de sus productos o servicios, esperar que los clientes
actuales sean prescriptores de nuevos clientes potenciales.

La Figura 5.21, muestra el grado de recomendabilidad en funcién de la posibilidad de
cambiar de aseguradora si otra compafiia ofrece un mejor precio, donde se pretende
estudiar la influencia de la importancia del factor econémico en la posibilidad de
recomendacion a otro cliente potencial.
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Totalmente de acuerdo / De
acuerdo (cambio por precio)

9,40%

Mas bien de acuerdo / en
desacuerdo (cambio por
precio)

Totalmente en desacuerdo /
Desacuerdo (cambio por
precio

13,64%

= Totalmente de acuerdo / De acuerdo = Mas bien de acuerdo / en desac uerdo

Figura 5.21: Recomendabilidad en funcién del grado de sensibilidad al precio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.21 pone de manifiesto que,

Totalmente en desacuerdo / Desacuerdo

independientemente al grado de

recomendabilidad, los clientes encuestados serian igualmente sensibles a un cambio de
precio. En este sentido, no se pude concluir que los clientes que tienen mayor tendencia
a recomendar su compafia actual a clientes potenciales tengan también menor
sensibilidad a ofertas mas competitivas por parte de la competencia.

A continuacién se muestra el grado de recomendabilidad en funcién de si ha tenido

siniestro o no.

® Totalmente de acuerdo / De acuerdo = Mas bien de acuerdo / en desacuerdo

Figura 5.22: Recomendabilidad en funcion de la existencia de siniestro.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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Los resultados de la Figura 5.22 ponen de manifiesto que los consumidores que han
tenido siniestro tienen mayor intencion de recomendar su actual compafia a un
conocido que los que no han tenido siniestro.

El medio de contratacién pone de manifiesto una proporcién ligeramente mayor de
recomendaciones en los asegurados que no han adquirido sus poélizas mediante el canal
de mediacién tradicional, tal y como se aprecia en la Figura 5.23. En la siguiente figura
observamos que no parece haber relacion entre los elementos anteriormente
comentados.

Mediador (agente o corredor) / Otros Seguro directo / Auto contratacién

12,87% 10,87%

= Totalmente de acuerdo / De acuerdo = Mas bien de acuerdo / en desacuerdo Totalmente en desacuerdo / Desacuerdo

Figura 5.23: Recomendabilidad en funcién del medio de contratacién.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

Las otras variables y factores recogidos, tampoco parecian guardar importante relacion
con la recomendabilidad de los productos actuales de los clientes encuestados.

Como conclusion, se puede destacar que la calidad global de servicio parece ser el
elemento que guarda mayor relaciéon para la recomendabilidad y, por consiguiente, si
las compafiias aseguradoras mejoran la calidad global de servicio pueden esperar que
sus clientes recomienden sus productos a su red de conocidos.
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5.3.3 Andlisis cruzado de la calidad de servicio global del producto o
servicio asegurador

Como ultimo punto de las variables que analizaremos mediante el andlisis cruzado,
estudiamos la calidad de servicio.

En primer lugar, analizamos la calidad de servicio global en funcién de la aparicion de
siniestro en los dltimos afos.

4350% O 3.81%

= Muy buena / buena calidad = Mas bien buena / mala calidad - Muy mala / mala calidad

Figura 5.24: Calidad de servicio global en funcion de la existencia de siniestro.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.24 pone de manifiesto que hay evidencia que la calidad global percibida sea
diferentemente puntuada en los clientes que habian tenido siniestro en los dos ultimos
afos respecto a los que no (65% frente al 50%). De todas formas, hay que poner de
manifiesto que la cantidad de encuestados que puntia la calidad de servicio global en
posiciones bajas es muy escasa.

La Figura 5.25 evidencia que la calidad global de servicio no esté relacionada con el

medio de contratacion de la pdliza de seguro, puesto que los niveles de calidad global
son muy parecidos en los diferentes medios de contratacion.
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Mediador (agente o corredor) / Otros Seguro directo / Auto contrataciéon

3, ,43%

= Muy buena / buena calidad = Mas bien buena / mala calidad - Muy baja / baja calidad

Figura 5.25: Calidad de servicio global en funcién del grado del medio de contratacion.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.26, gue se observa a continuacién, muestra los diferentes niveles de calidad
global de servicio en funcion del grado de confianza en la compafiia aseguradora.

Completamente Mas bien si/ Mas bien no

= Muy buena / buena calidad = Mas bien buena / mala calidad Muy baja / baja calidad

Figura 5.26: Calidad de servicio global en funcién del grado del grado de confianza.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.26, pone de manifiesto que hay diferencias entre en grado de confianza en
la compafia aseguradora y el grado de percepcion de calidad global. En este sentido,
los niveles relativamente altos de calidad de servicio, gozan, en proporcion, de mayor
numero de encuestados con elevados grados de confianza. Anadlogamente, los bajos
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niveles de calidad de servicio estan principalmente relacionados con bajos niveles de
confianza.

Un aspecto que parece relevante, es la relacion entre la calidad global de servicio y en
nivel maximo de estudios realizado de los encuestados. La figura mostrada a
continuacion, pone de manifiesto que aunque la mayor parte de la muestra tiene niveles
de estudios bastante elevados (en este sentido se puede asumir que los resultados del
estudio son mas fiables) destaca la practica inexistencia de encuestados con alto nivel
de estudios en bajos niveles de percepcion de calidad global.

Educacién béasica/ ESO Bachillerato / Formacién Formacion universitaria 'y
Profesional posgrado

8, 3,

= Muy buena / buena calidad = Mas bien buena / mala calidad Muy baja / baja calidad

Figura 5.27: Calidad de servicio global en funcion del grado del nivel maximo de estudios.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

La Figura 5.27 evidencia que, en general, la proporcion de distintos niveles de estudios
en cada grupo de calidad global presenta diferencias. Se destaca que el grupo de muy
buena/buena calidad aumenta progresivamente en aumentar el nivel de estudios.

Como conclusion, podemos destacar la relativa uniformidad en todas las variables
analizadas conjuntamente con la calidad global de servicio, destacando cierta
correlacion con el nivel de confianza con la actual compafiia. Ademas, en caso de no
haber tenido siniestro, la percepcion de calidad es un poco menor, lo que pone de
manifiesto que cuando se materializa el servicio los clientes tienen sensacién de contar
con un servicio asegurador de calidad. En este sentido, dado que la interactuacion entre
la compafiia y asegurado aparece solo en caso de siniestro o en el momento de la
renovacion (pensando en los asegurados que ya forman parte de la cartera de la
compafiia) parece que las compafias aseguradoras deberian interactuar mas con sus
clientes. El hecho que se produzca el contacto cliente-companiia influye para que éstos
valoren mejor la calidad del servicio ofrecido (en caso contrario, los asegurados pueden
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tener la sensacion que estan pagando por un servicio que no se esta produciendo, con
el debido impacto sobre la percepcion de calidad global).
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5.4 Andlisis de las respuestas abiertas

El disefio del cuestionario para los clientes encuestados contempla el andlisis de
preguntas abiertas. Debido a la gran variabilidad de posibles respuestas no
especificadas previamente en ninguna escala, se han obtenido resultados muy
diferentes entre los encuestados.

Se han realizado agrupaciones de forma que, para cada caso, se relacionara el
comentario hecho por el encuestado con una expectativa de la lista de QUE’s.

Las respuestas que permitian a los encuestados opinar de forma abierta son las
siguientes:

e ¢ Qué aspectos son imprescindibles para usted como cliente de una pdliza de
seguro?

e (En qué le gustaria que mejorase su agente o mediador?

e ¢Le hasorprendido algun servicio por parte de la aseguradora que no esperaba?

Para la mejor interpretacion de los resultados, se han abreviado los QUE’s de la misma
forma que en apartados anteriores.

Este apartado cobra especial importancia por el hecho que los asegurados, al responder
de forma libre, pueden remarcar aspectos que, o bien por su interpretacion o por no ser
el cuestionario completo, podrian no haber aparecido en la encuesta previamente
disefiada con las respuestas cerradas.

5.4.1 Tratamiento de las respuestas abiertas

En el andlisis de las respuestas abiertas, se ha tomado como base el conjunto de
expectativas estudiadas (QUE’s) y se ha determinado, para cada respuesta de cada
cliente encuestado, si estaba haciendo referencia a una de las diferentes expectativas
contempladas o no.

Estas agrupaciones, permiten analizar los datos asi como relacionarlos con el resto de
la investigacion. De esta forma se ha podido:

e Relacionar los diferentes andlisis previamente realizados y enmarcar los
resultados de las respuestas abiertas en los objetivos principales del estudio.

e Reducir la variabilidad en el conjunto de posibles respuestas por parte de los
clientes.
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Las asociaciones a los QUE’s se realizaron de forma independiente para las tres
respuestas abiertas analizadas (finalmente no se consideré la respuesta que permitia
hacer otros comentarios).

En este sentido, se completaba, para cada comentario de los encuestados con:

0: el comentario no tiene relacion con la expectativa QUE de calidad correspondiente.
1: el comentario tiene relacion con la expectativa QUE de calidad correspondiente.

5.4.2 Analisis de los aspectos imprescindibles para los clientes de las
polizas de seguro de la muestra encuestada

En este apartado estudiaremos los resultados obtenidos en la pregunta abierta “; Qué
aspectos son imprescindibles para usted como cliente de una pdliza de seguro?”. Los
resultados obtenidos a partir de esta pregunta tienen un grado de importancia elevado,
ya que de forma no condicionada, los clientes pueden enumerar esos aspectos que
siempre esperan de un producto asegurador de no vida.

¢, Qué aspectos son imprescindibles para usted como cliente de una pdéliza
de seguro?

50%
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Figura 5.28: “¢, Qué aspectos son imprescindibles para usted como cliente de una pdliza de seguro?”.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

En la Figura 5.28, se observan los elementos que son imprescindibles para los clientes
encuestados, en relacion a sus productos aseguradores de no vida. Esta figura tiene
relacion con el primer y segundo anillos de Levitt (1986), comentados en el apartado
3.6.13.1y 3.6.13.2, que hacen referencia a los elementos necesarios en un producto o
servicio para que sea percibido que cumple las expectativas de los consumidores.
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Se muestran, en la figura 5.28, el porcentaje sobre el total de respuestas que se pueden
considerar que coinciden con las expectativas estudiadas (QUE’s).

Hay, en primer lugar, un elemento que destaca por encima de los demas y es la
“Voluntad de ayudar y responder a los clientes”. Este concepto, representa para la
muestra encuestada, el elemento mas imprescindible en un producto asegurador de no
vida.

En el apartado 5.1.3 se ha puesto de manifiesto que era un elemento importante a nivel
de calidad global, asi que podemos concluir que gozar de una eficaz gestion del servicio
es, no solo un elemento importante de cara a la calidad, sino que es imprescindible para
los asegurados.

En segundo lugar, aparecen los elementos “Actuar en defensa de los intereses del
cliente y de buena fe” y “Comprension de las necesidades especificas de los clientes”.
Parece evidente que, aungque en apartados anteriores hemos visto que no estan dentro
del conjunto de QUE’s de mayor importancia, la actitud y el grado de compromiso de la
compafiia aseguradora es crucial para los clientes de seguro.

En tercer plano, destacamos la importancia, en términos de elementos imprescindibles
de “Interés en resolver los problemas” y “Oferta de productos que responda a las
expectativas de los clientes”. En este sentido, se puede afirmar que para los clientes de
seguros de no vida es imprescindible que la compafia aseguradora sea leal a las
promesas y a las condiciones de servicio ofrecidas a sus clientes y que éstas sean
comprensibles para los asegurados, aspecto que ya figuraba de forma destacada en el
apartado 5.1.3.

En el anexo 4.4 se puede observar el detalle de los comentarios de los encuestados asi
como la asociacion a los QUE's.

5.4.3 Analisis de los aspectos de mejora de la red de mediacién de la
muestra encuestada

Es interesante analizar cuales son los aspectos de mejora de la red de mediacion. En
funcion de la calidad de la red de mediacion, la percepcién de la calidad de servicio, se
vera influenciada, pero analizar concretamente los aspectos de mejora de ésta puede
suponer una ventaja competitiva para las compafiias aseguradoras.

Hay que tener presente que, debido a la importancia de la red de mediacion en el

negocio asegurador en el estado espafol, se espera que las mejoras en este sentido
puedan tener un impacto significativo en la calidad global de servicio.
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Figura 5.29: “; En qué le gustaria que mejorase su agente o mediador?”.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

En la pregunta “¢En qué le gustaria que mejorase su agente o mediador?” se puede
destacar que aun el niamero importante de elementos de mejora comentados, en
muchos casos, valoraban muy positivamente la labor de los mediadores. Sin embargo,
existen algunos elementos de mejora.

En primer lugar podemos destacar la “Voluntad de ayudar y responder a los clientes”, la
“Defensa de los intereses del cliente y actuacion de buena fe” asi como la “Comprensién
de las necesidades especificas del cliente”. En este sentido, se pone de manifiesto que
los clientes requieren de mayor empatia y comprensién hacia sus necesidades
especificas por parte de la red de mediacién. Actuar de cara a los intereses del cliente
y de buena fe, a la vista de los resultados, no est4d siendo percibida como
suficientemente lograda por parte de sus clientes.

En segundo lugar encontramos la “Voluntad de ayudar y responder a los clientes” y el
“Oferta de productos que responda a las expectativas de los clientes”. En este sentido,
los asegurados requieren mayor implicacién por parte de la red de mediacion para
conseguir precios mas competitivos y, de cara a las renovaciones® de las pdlizas,
obtener menores incrementos. Ademas, se pone de manifiesto la necesidad de percibir,
por parte de los asegurados, que la red de mediacion les ayuda y que gozan de un trato
personalizado, en funcién de sus necesidades.

36 En general, las pdlizas de seguros de no vida en Espaiia son contratos de renovacién anual. En algunos
ramos, especialmente en el de automdviles, el precio, de cara a la renovacion, se incrementa en funcién
del comportamiento siniestral de la pdliza y es comunicado al asegurado con antelaciéon para que decida si
permanece en la compafiia o no.
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Otros aspectos como el “Rapidez y eficacia del servicio” asi como otros aspectos
relacionados con la eficiencia del servicio, tienen menos importancia pero también son
aspectos de mejora para la red de mediacion. Hay que tener presente que, en muchos
casos, cuando un cliente de seguros contrata una péliza mediante agente o corredor,
en caso de siniestro o de requerir informacion acerca de su producto asegurador,
contacta directamente con el agente o mediador y, en este sentido, la capacidad de
respuesta de éste es crucial ya que es la via de contacto con la compafiia aseguradora.

Adicionalmente, se debe considerar que los clientes de seguros “exigen” que la red de
mediacion intervenga en aspectos que, en muchos casos, son dificiles de controlar por
ésta, especialmente por lo que refiere al precio de renovacion, que generalmente es
calculado y propuesto por la compafiia de seguros. Por consiguiente, se pone de
manifiesto la importante labor de la red de mediacion y la importancia que tiene en
aspectos de calidad percibida, aungue algunos no dependan directamente de éstos ni
formen parte de su marco de actuacion habitual.

En el anexo 4.6 se puede observar el detalle de los comentarios de los encuestados asi
como la asociacion a los QUE's.

5.4.4 Andlisis de los servicios no esperados por parte de la aseguradora en
la muestra encuestada

Generalmente, en una industria tan consolidada como los servicios aseguradores, se
puede considerar que hay pocos elementos de sorpresa para los clientes. De todas
formas, es interesante ver que opinan éstos acerca de los elementos que les han
sorprendido o que no esperaban por parte de la aseguradora.

Puede ser de especial interés, para el sector asegurador, conocer éstos elementos ya
que es aceptado que, en general, hay un desconocimiento generalizado, por parte de
los clientes, de las caracteristicas y coberturas de las pélizas de seguro.

En un mercado de tanta competencia como el sector asegurador, se espera que los

elementos de sorpresa, en el sentido positivo, sean de vital importancia para la
supervivencia, consolidacion y desarrollo de negocio de las compafiias aseguradoras.
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Figura 5.30: “;Le ha sorprendido algun servicio por parte de la aseguradora que no esperaba?”.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

La pregunta “¢Le ha sorprendido algun servicio por parte de la aseguradora que no
esperaba?” hace referencia al tercer anillo de Levitt, de servicio mejorado, que pretende
diferenciar los elementos de mejora que suponen una mayor incidencia en la percepcién
de la calidad de servicio.

En este sentido, los elementos remarcados en este punto suponen aspectos de mejora
estratégica para las compafiias aseguradoras, ya que representan esos aspectos de
diferenciacion, de cara a la competencia, que pueden suponer una ventaja competitiva
importante en términos de calidad percibida.

En general, se pone de manifiesto el bajo nimero de clientes encuestados que
comentan algun elemento que les ha sorprendido. No obstante de entre los que
enumeran algunos, podemos destacar la “Voluntad de ayudar y responder a los
clientes”, asi como la “Actuacion en defensa de los intereses del cliente y de buena fe”
y “Oferta de productos que responda a las expectativas del cliente.”. En este sentido, se
pone de manifiesto que las compafias aseguradoras, demostrando su actuacion acorde
a los intereses del cliente, la defensa de sus intereses y la comprension de sus
necesidades, pueden desmarcarse de sus competidores y obtener una ventaja
competitiva en términos de calidad de servicio.

De la misma forma, se evidencia que algunos productos que se ofrecen como
novedosos a los clientes de seguros son percibidos como tal y de forma positiva por
parte de los clientes. Este punto es importante teniendo en cuenta que el sector objeto
de estudio es un sector tradicional en la definicion de sus productos.
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Se observa que los conceptos mencionados en las paginas anteriores, a un nivel basico
forman parte de las expectativas de los clientes, pero cuando se muestran a un nivel
superior constituyen un elemento diferenciador que sorprende positivamente y puede
ser determinante en la fidelizacion del cliente.

Curiosamente, hay otros elementos también mencionados con menor frecuencia que
forman parte del servicio bésico. Estos elementos implican una clara reorientacion de
las acciones de la compafiia aseguradora en los dos aspectos que, probablemente,
sean mas fundamentales para ésta: el desarrollo de los productos ofrecidos a los
clientes y la eficacia del servicio prestado. En este sentido, se pone de manifiesto que
la correcta consecucién de estos aspectos de calidad de servicio puede sorprender
favorablemente a los clientes pero no estan entre las expectativas mas destacadas.

En el anexo 4.5 se puede observar el detalle de los comentarios de los encuestados asi
como la asociacion a los QUE's.
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5.5 Desarrollo del QFD

En este apartado se estudiaran los resultados obtenidos en las 17 entrevistas con los
expertos del sector asegurador que han participado en el desarrollo de este proyecto de
investigacion.

Como se ha comentado en detalle en apartados anteriores, la herramienta del QFD nos
permite ver las acciones de la compafiia que tendrdn un mayor impacto sobre la
satisfaccion de los clientes y permite configurar un orden de prioridades en base a
optimizar los recursos de las compafiias aseguradoras.

Se analizarén los resultados en la matriz de correlaciones del QFD y en el techo, donde

se correlacionan los elementos a mejorar por parte de las compafias aseguradoras
entre si.

5.5.1 Analisis de resultados de la matriz de correlaciones del QFD
La matriz de correlaciones representa el principal elemento de estudio en la aplicacion
de la metodologia del QFD. En apartados anteriores se ha descrito el procedimiento

para la obtencion de los datos por parte de los expertos.

No se han considerado los siguientes items de la escala SIQUAL para el desarrollo del
QFD por ser conceptualmente parecidos a otros y para simplificar el cuestionario:

¢ “Plazo de tiempo razonable para la indemnizacion/reparacion de los siniestros”.
o “Disposicién para responder a las necesidades de los clientes” .
e “Seguridad transmitida a los clientes en las transacciones”.
¢ ‘“Imagen de solvencia de la compania”.
La Tabla 5.5 muestra los resultados obtenidos. Se han subrayado en color azul las
correlaciones que combinan una media alta (lo que indica que los expertos consideran

gue hay una elevada correlacién) con una desviacion tipica baja (lo que nos indica que
hay un importante grado de consenso en las valoraciones de los expertos):
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Cumplir con el contrato 100% PRO. 11 08 2,1 0,4 0,7 12 09 2,9 08 06 25 35 09 35 1,8 23 90 22 22 34 83 | 24
pactado. DSV. 23 23 3,5 1,0 22 24 23 3,7 23 22 38 43 23 42 35 34 00 34 39 40 20 | 28
PRO. 15 | 83 7,6 1,1 0,4 02 55 05 17 16 | 86 72 72 12 7,5 55 86 35 76 79 15 | 45
Rapidez y eficacia del servicio. 98%
DSV. 30 | 20 2,6 3,0 1,0 08 36 2,2 30 30 | 15 28 28 23 2,9 3,0 15 43 26 24 30 | 25
Voluntad de ayudar y 7% PRO. 33 15 7,2 01 1,8 06 34 2,5 41 11 42 29 37 27 2,6 8,3 34 14 22 | 83 27 | 32
responder a los clientes. DSV. 39 30 28 0,2 30 22 39 33 39 23 43 37 41 38 33 20 39 23 34 | 20 38 | 31
Interés por resolver los 0% PRO. 27 11 7,2 07 08 04 19 1,1 58 17 46 44 32 21 35 39 83 13 27 | 83 21 | 32
problemas. DSV. 37 30 2,8 2,3 23 10 35 3,0 40 30 35 37 35 35 39 41 20 24 38 20 35 | 31
Defensa de los intereses del PRO. 12 05 1,2 02 0.9 02 09 18 11 16 39 24 05 14 27 28 21 13 05 83 86 | 21
cliente y actuacion de buena 96%
fe. DSV. 23 22 23 08 23 08 23 3,0 23 35 41 34 12 30 38 37 35 24 22 20 15 | 25
Tiempo de reaccién/resolucion PRO. 0,8 7.8 58 0,2 0,1 0,1 35 0,7 0,1 0,9 2,6 83 34 0,9 35 3,5 8,6 1,2 7.6 4.8 14 31
de la compafiia de acuerdo 96%
con el plazo acordado. DSV. 22 27 3,1 08 03 03 39 2,3 02 22 38 |20 39 22 3,9 3,9 15 23 26 43 30 | 24
Documentos claros y sin 0% PRO. 45 07 07 03 11 01 38 9,0 09 17 13 01 01 22 1,0 24 16 08 17 46 13 | 19
errores 0 ambigtiedades. DSV. 45 23 23 08 30 02 32 00 23 30 30 03 03 34 23 34 30 22 30 35 30 | 23
PRO. 40 13 46 18 7.6 52 49 46 49 23 79 36 50 28 43 8,3 76 31 20 71 79 | 48
Inspirar confianza al cliente. 94%
DSV. 30 30 3,5 3,0 2,6 43 32 2,9 32 34 24 38 40 37 3,2 2,0 26 36 34 32 24 | 32
Conocimientos de los PRO. 13 14 2,0 07 0,6 12 20 08 12 72 | 86 49 28 | 85 3,5 2,9 16 24 17 43 16 | 29
imediad emp}leag:os 93%
media 0[195 Pez 0S DSV. 23 30 3,0 23 22 30 35 23 30 28 15 37 33 | 19 39 37 30 34 30 33 3,0 2,9
adecuados.
Oferta de productos que PRO. | 86 11 1,6 2,2 32 04 39 2,8 79 83 20 01 08 76 5.4 7,2 13 19 23 | 86 03 | 37
responda a las expectativas 93%
del cliente. DSV. | 15 24 3,5 3,5 40 10 40 41 24 20 35 02 23 26 4,0 2,8 30 30 39 15 08 | 27
Comprension de las PRO. | 83 22 2,4 13 32 05 31 16 83 76 79 34 12 72 7,2 8,3 22 17 13 79 19 | 42
necesidades especificas del 92%
cliente. DSV. | 20 35 34 2,4 35 22 31 30 20 26 24 30 29 28 2,8 2,0 34 29 29 24 30 |28
Contratos y condiciones de 2% PRO. 35 02 15 09 14 02 22 81 19 18 16 02 07 21 2,2 2,0 09 08 11 35 12 | 18
servicio comprensibles. DSV. 39 07 3,0 23 3,0 07 34 25 35 35 30 08 23 35 34 3,0 23 23 24 43 3,0 2,7
PRO. 32 40 03 86 1,1 31 35 1,1 1,7 38 09 05 02 31 2,1 1,7 27 32 19 24 02 | 23
Precio. 91%
DSV. 35 40 08 15 23 36 43 3,0 30 41 23 10 07 40 3.4 3,0 38 36 35 39 08 | 29
Cortesia en el trato con el 90% PRO. 08 12 | 86 0.2 09 01 44 05 18 06 79 42 49 06 32 51 32 12 11 72 15 | 28
cliente. DSV. 13 30 il 07 23 02 37 2,2 30 22 24 38 41 22 36 43 36 23 23 2,8 3,0 26
Informacién de cuando se PRO. 09 35 7,2 01 1,2 01 18 1,6 18 14 20 35 15 12 2,5 8,3 49 15 22 58 08 | 26
llevan a cabo los servicios 90%
solicitados por el cliente. DSV. 23 39 2,8 03 30 02 35 3,0 35 30 35 39 30 30 34 2,0 32 24 29 31 23 | 28
PRO. 03 32 86 01 05 01 06 05 16 08 14 14 11 06 1,9 2,4 18 04 06 175 02 | 17
Horario de atencion. 89%
DSV. 08 31 15 02 22 02 10 2,2 30 23 24 24 23 22 3,0 34 30 08 22 29 07 | 20
PRO. 16 21 7,2 07 11 01 32 05 31 10 52 39 25 12 82 8,6 39 14 13 83 05 | 31
Trato personalizado. 87%
DSV. 30 35 2,8 2,3 24 02 40 2,2 36 23 39 36 33 23 2,4 15 31 24 30 20 22 | 27
Imagen de la compaiia a5% PRO. 71 58 86 1,9 8,6 61 48 5,3 74 47 18 57 49 38 6,0 8,1 83 39 51 83 83 | 62
aseguradora. DSV. 30 34 15 3,5 15 39 34 3,5 29 36 27 40 38 38 3,6 2,4 20 37 40 | 20 20 | 30
Desarrollo tecnolégico de la 81% PRO. 22 | 90 1,9 46 18 24 56 1,9 10 08 20 26 06 22 2,5 46 52 46 16 34 02 | 29
compaiiia aseguradora. DSV. 34 | 00 34 2,9 35 34 33 35 23 1,3 30 33 12 34 34 35 34 34 29 35 0,7 2,8
Imagen personal y presencia 81% PRO. 21 15 41 03 38 02 08 09 20 06 79 37 | 83 04 30 3,0 20 08 30 35 58 | 27
de los empleados. DSV. 35 30 40 08 41 08 23 23 35 12 24 42 20 10 41 36 35 23 41 39 41 | 29
PRO. 18 11 1,2 1,6 9,0 14 05 1,2 31 29 14 02 12 05 2,9 37 09 09 11 83 13 | 22
Publicidad. 65%
DSV. 23 15 2,4 3,0 0,0 30 12 3,0 36 41 30 07 30 10 41 42 23 23 30 | 20 30 | 25
Contribuciones 55 52 84 25 43 21 56 46 56 48 84 62 50 51 70 93 82 36 47 119 53
Contribuciones relativas 4% 4% % 2% 3% 2% 5% 4% 5% 4% % 5% 4% 4% 6% 8% 7% 3% 4% 10% 4%

Tabla 5.5: Matriz de correlaciones del ISQFD.

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.

En la Tabla 5.5 se muestran los resultados asociados al analisis del ISQFD. Aunque no
pueden considerarse como significativos con un importante grado de seguridad, se han
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subrayado en amarillo los resultados que, por poco, estaban cerca del umbral que se ha
considerado como significativo para el analisis (anteriormente comentado).

A continuacién detallamos y comentamos los principales resultados que se derivan de
la Tabla 5.5, ordenando los COMO'’s segun su contribucion:

e La orientacion al cliente, como posible elemento de gestion por parte de las
compafias aseguradoras, puede impactar de forma muy significativa en una
gran cantidad de expectativas que estan relacionadas con la calidad de servicio.
El “Interés por resolver los problemas”, la “Voluntad de ayudar y responder a los
clientes”, la “Defensa de los intereses del cliente y actuacion de buena fe” asi
como la “Oferta de productos que responda a las expectativas del cliente” son,
por sus niveles de importancia relativa, las expectativas mas importantes para
mejorar y orientar la gestién de recursos de las compafias para mejorar la
calidad global de servicio percibida.

En un segundo plano por su menor nivel de importancia se destacan la “Imagen
de la compania aseguradora”, la “Publicidad” y el “Trato personalizado”, estos
son elementos que se podrian clasificar de “estéticos” y no representan un
elemento clave para mejorar la calidad de servicio.

e Lacomunicacion activa con el cliente es uno de los elementos que presentan
correlacion con un mayor nimero de items y, como consecuencia, es uno de los
elementos mas importantes para mejorar la calidad percibida de los clientes. De
los diferentes items que tienen una correlacion significativa se destaca:
“Voluntad de ayudar y responder a los clientes” asi como “Inspirar confianza en
los clientes” y “Comprension de las necesidades especificas del cliente” por sus
importantes valores de contribucion relativa (ordenados de mayor a menor y, por
tanto, segun su importancia para los clientes). También se obtienen valores de
correlacion significativa con “Imagen de la compafiia aseguradora” e
“Informacioén de cuando se llevan a cabo los servicios solicitados por el cliente”
gue, aunque presentan menores valores de contribucion tienen un peso
importante. Se pone de manifiesto que invertir en comunicacién con los clientes
mejora de forma muy significativa elementos de servicio no tangible, que son
algunos de los mas valorados por los clientes.

A raiz de los resultados comentados, se puede concluir que este elemento de
mejora es de vital importancia para las compafiias espafiolas de seguros.

e La atencion telefénica, esta intimamente correlacionada con los siguientes
elementos: “Imagen de la compania aseguradora”, “Cortesia en el trato con el
cliente” y “Horario de atencion” principalmente. Cabe destacar que ninguno de
estos elementos presenta una grado de importancia relativa para los
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consumidores especialmente elevado. Por otro lado, hay que tener presente que
hay muchos otros items de calidad de servicio que, en menor grado, se veran
mejorados al incrementar los esfuerzos para mejorar la atencién telefénica.
Como resultado, el grado de contribucion global es muy elevado y podemos
concluir que mejorar este aspecto impactard en multitud de elementos que
pueden ser valorados por parte de los clientes y, como consecuencia, es un
elemento importante a tener en cuenta.

La formacién de los empleados es un elemento que, en la opinién de los
expertos, es de gran importancia y afecta directamente a muchos items de
calidad de servicio. El item méas importante con el que esta relacionado es
“Rapidez y eficacia del servicio” y ademas, es uno de los que presenta un mayor
grado de importancia relativa. Destacamos también la correlacion con
“Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos adecuados” que es una
consecuencia directa del elemento analizado que ya se esperaba.
Adicionalmente, este elemento estéa relacionado con otros items de calidad de
servicio que podemos dividir en dos grupos:

o Los relacionados con la “Imagen de la compafia aseguradora” asi como

la “Imagen personal y presencia de los empleados”.
o ‘“Inspirar confianza en el cliente” y “Cortesia en el trato con el cliente”.

Estamos por tanto ante un elemento muy importante a tener en consideracion
de cara a valorar la mejora de la calidad global de servicio.

La gestién de siniestros es un elemento que la mayor parte de expertos
entrevistados consideraron, antes de completar el cuestionario, como un
elemento clave para la organizacion (sin tener en cuenta que nos referimos a
calidad de servicio).

La expectativa con niveles de correlacién elevados que, por su peso relativo,
tiene mas importancia para los clientes encuestados es “Cumplir con el contrato
pactado”. Las otras expectativas correlacionadas de gran importancia relativa
son “Interés por resolver los problemas” y “Tiempo de reaccion/resolucion de la
comparniia de acuerdo con el plazo acordado” asi como la “Rapidez y eficacia del
servicio” que, a la vista de los resultados son elementos clave para la calidad de
servicio global.

Aunque con menor importancia, también se destaca la importante correlacion
con la “Imagen de la compaiia aseguradora”.

La relacion con los mediadores solo presenta un nivel de correlacion fuerte
con el “Trato personalizado”, que ademas no es un item especialmente
importante para los clientes. No obstante, aparece una menor correlacion con
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“Rapidez y eficacia del servicio” que, dado el mayor grado de importancia para
los clientes, supera los resultados de la correlacion anteriormente comentada.

Mejoras en la red pericial representardn una importante mejora en “Tiempo de
reaccion/resolucion de la compania de acuerdo con el plazo acordado”,
l6gicamente, al mejorar las posibilidades y los recursos de los peritos mejorara
significativamente asi como la “Rapidez y eficacia del servicio” aunque en menor
medida. Hay que tener presente que, si es cierto que los peritos tienen un papel
muy importante (nos referimos a lo que percibe el cliente) en las primeras fases
de resolucién de los siniestros, pueden ser un simple factor mas para que el
cliente valore la eficacia global del servicio una vez éste ha finalizado.

Los procesos de suscripcién tienen correlacion elevada con varios items de
calidad de servicio y en general representan un elemento a tener en cuenta para
el negocio asegurador. La mayor correlacion aparece con el “Desarrollo
tecnolégico de la compafia aseguradora”, la “Rapidez y eficacia del servicio” e
“Inspirar confianza al cliente”. Es evidente que estos son elementos cruciales
para el desarrollo del negocio de las compafiias aunque no estan entre los
primeros elementos influyentes en la calidad de servicio percibida.

La oferta de servicios adicionales, dada la reciente aparicion en el sector de
importantes innovaciones, parecia un elemento clave para mejorar la calidad
percibida por los clientes. Vemos que segun los expertos al mejorar este
elemento esperamos mejoras en las percepciones de “Oferta de productos que
responda a las expectativas del cliente” y “Comprension de las necesidades
especificas del cliente”, ambos con unos valores de contribuciones que no son
destacables. Sorprende que, aunque con un grado de correlacién menor, los
expertos han considerado que podria haber una leve correlacion con “Imagen de
la compania aseguradora”, lo que nos hace pensar que es un COMO que denota
gue la compafia estd al dia en lo que a oferta de servicio, un hecho
especialmente importante dado el nivel de competencia del sector.

Mejorando la oferta de productos, la compafia puede esperar incrementar la
percepcion de calidad en “Oferta de productos que responda a las expectativas
del cliente” y “Comprension de las necesidades especificas del cliente”.
Légicamente los expertos coinciden en que los consumidores detectaran
mejoras con productos que se satisfagan sus necesidades reales y, ademas, se
percibira que la compafiia aseguradora satisfara sus expectativas. Hay que
considerar que estos dos elementos presentan niveles de importancia relativa
importantes aunque no estan en las primeras posiciones de los items mas
valorados por parte de los clientes. Los expertos también coinciden, aunque con
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menor intensidad y con un grado de consenso bastante menor, que se puede
mejorar la “Imagen de la compania aseguradora”.

Laintegridad de los empleados esta fuertemente correlacionada con la mejora
de la “Imagen de la compania aseguradora” y “Cumplir con el contrato pactado”,
éste Ultimo de gran importancia para los clientes. Como consecuencia se pone
de manifiesto que este elemento es importante aunque no estd entre los
primeros en términos de contribucion global. Es por tanto un elemento clave en
la satisfaccion de los clientes de una aseguradora.

La tecnologia, como elemento de mejora, presenta relaciones muy importantes
con dos elementos que a priori ya se sospechaba. Tanto la percepcién de
“Desarrollo tecnolégico de la compafia aseguradora” como de la “Rapidez y
eficacia del servicio” se verdn mejoradas, de acuerdo con las opiniones de los
expertos. Este Ultimo constituye una expectativa muy importante para la
satisfaccion del cliente, por lo que se deben tener en cuenta las mejoras en
tecnologia por parte de las compafiias aseguradoras.

El conocimiento sobre el riesgo asegurado esta relacionado principalmente
con “Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos adecuados” aunque
también presenta niveles de correlacion, bastante menores, con las siguientes
expectativas de calidad de servicio: “Oferta de productos que respondan a las
expectativas del cliente” y “Comprensién de las necesidades especificas del
cliente”. A la vista de los resultados, estamos ante una oportunidad de mejora
por lo que a comprensién y gestion de las expectativas de los clientes se refiere.

El climalaboral es un elemento que, aunque aparecid en las entrevistas con los
expertos, en un primer momento puede parecer que no tiene especial
importancia para la percepcion de calidad de servicio. No obstante, los expertos
coinciden en que tiene una fuerte correlacion con “Imagen personal y presencia
de los empleados”, aunque éste no es un elemento especialmente importante
para los clientes de seguros.

El conocimiento del mercado es un elemento que no aparecio en el proceso
de entrevistas con los expertos sino que fue afiadido posteriormente porque
parecia necesario para la correcta elaboracion del proyecto de investigacion. Los
expertos destacaron la correlacion con “Oferta de productos que responda a las
expectativas del cliente”. Parece razonable que, al tener informacién acerca de
los competidores, las compafias pueden entender mejor lo que precisan los
clientes en algunos ambitos que se hayan escapado a su inicial proceso de
desarrollo de productos aseguradores. Queremos destacar también la leve
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correlacion con “Comprension de las necesidades especificas del cliente” que
tiene una argumentacioén muy similar a la anterior.

La coordinacion entre departamentos tiene principalmente relacion con los
“Conocimientos de los empleados /mediadores/peritos adecuados” asi como con
la “Oferta de productos que responda a las expectativas del cliente” y la
“Comprension de las necesidades especificas del cliente”.

Los documentos y condiciones asociados a la pdliza de seguro tienen un
importante grado de correlacion con “Contratos y condiciones de servicio
comprensibles” légicamente, asi como con “Documentos claros y sin errores o
ambigledades”. Ambas relaciones eran a priori candidatas a aparecer y las
contribuciones asociadas a estos elementos, pese a no estar en las primeras
posiciones, no son despreciables. Mejorar los documentos y condiciones del
servicio parece un elemento importante para los clientes.

La Publicidad y marketing presenta niveles de correlacion practicamente nulos
con la mayoria de elementos pero aparecen dos donde ésta es muy significativa:
“Imagen de la compania aseguradora” y “Publicidad”. Dada la escasa
importancia que los clientes otorgan a estos elementos, el nivel de contribucion
global es muy bajo asi que no representa un elemento importante para mejorar
la calidad de servicio en seguros de particulares.

La gestion de riesgos no tiene correlacion elevada con ningun item de calidad
de servicio y, por tanto, no representa un elemento a tener en cuenta para la
percepcién de la calidad de servicio. Es evidente que es un elemento crucial para
el desarrollo del negocio de las compafias aunque estdn muy lejos de ser
importantes para la calidad de servicio percibida.

Los sistemas de tarificacion, al ser mejorados, tienen influencia principalmente
sobre el “Precio”. Los expertos entrevistados no destacaron la relacion con
ningun otro item de calidad de servicio y, por tanto, la contribucién global de este
elemento es la méas baja. Con esta reflexion, en ningiin momento se pretende
concluir que los sistemas de tarificacion no sean un elemento crucial a tener en
cuenta para las compariias aseguradoras pero a la vista de los resultados, es
evidente que no tiene gran impacto en la calidad de servicio percibida.

El margen de solvencia no tiene correlacion elevada con ningun item de calidad
de servicio y, por tanto, no representa un elemento a tener en cuenta para la
percepcion de la calidad de servicio. Sin embargo es un elemento esencial para
garantizar que la aseguradora pueda cumplir con el compromiso adquirido y
pagar los siniestros que puedan producirse.
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En este apartado analizaremos los COMO’s que entre ellos tienen un alto grado de
correlacion. A partir de las entrevistas realizadas al grupo de expertos consultados, se
obtienen los resultados de las correlaciones.

Como criterio de seleccion de correlacion importante se ha determinado que si el 75%
0 mas de los expertos consultados determinan que existe correlacion, ésta puede
considerarse como significativa.

Oferta de productos
Tecnologia

Atencién telefénica

Sistemas de
tarificacion
Publicidad y
marketing

Margen de solvencia

Procesos de
suscripcion
Documentos y
condiciones
Oferta de servicios
adicionales
Conocimiento del
mercado
Formacion de
empleados

Red pericial

Clima laboral

Conocimiento sobre
el riesgo asegurado
Relacién con los
mediadores
Comunicacion activa
con el cliente

Gestion de siniestros

Gestion de riesgos

Coordinacién entre
departamentos

Orientacién al cliente

Integridad de
empleados

Oferta de productos

41%

18%

47%

94%

29%

71%

71%

41%

76%

24%

0%

6%

94%

41%

24%

12%

88%

18%

59%

0%

Tecnologia

65%

82%

24%

29%

100%

18%

35%

29%

29%

41%

12%

24%

41%

47%

47%

24%

24%

41%

0%

Atencion telefénica

6%

53%

0%

18%

6%

18%

12%

53%

0%

47%

29%

41%

82%

35%

6%

12%

47%

18%

Sistemas de tarificacion

18%

76%

65%

41%

53%

18%

6%

6%

6%

94%

29%

0%

12%

76%

12%

6%

0%

Publicidad y marketing

0%

0%

18%

24%

12%

6%

0%

6%

6%

29%

82%

6%

0%

6%

88%

6%

Margen de solvencia

35%

0%

6%

6%

12%

29%

6%

76%

18%

6%

47%

76%

0%

6%

12%

Procesos de suscripcion

65%

41%

18%

24%

6%

6%

24%

41%

29%

6%

29%

24%

18%

12%

Documentos y condiciones

35%

18%

29%

12%

6%

12%

47%

18%

29%

0%

12%

35%

6%

Oferta de servicios adicionales

12%

6%

18%

6%

71%

47%

35%

29%

18%

18%

53%

6%

Conocimiento del mercado

18%

0%

0%

41%

65%

29%

12%

12%

12%

59%

0%

Formacién de empleados

35%

29%

82%

A7%

Red pericial

6%

6%

41%

6%

Clima laboral
Conocimiento sobre el riesgo
asequrado
Relacién con los mediadores
Comunicacion activa con el cliente
Gestion de siniestros
Gestion de riesgos

24%
0% | 71% | 12% | 6% | 24%
47% | 24% | 18% | 59% | 59% | 0%
6% | 35% | 94% | 100% | 94% | 35%
47% | 6% | 0% 6% |53% | 0%

Coordinacion entre departamentos

18%

12%

Orientacion al cliente

Tabla 5.6: Techo con las correlaciones del ISQFD.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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e Mejorar la oferta de productos esté relacionado con la mejora en publicidad y
marketing, conocimiento del mercado, conocimiento sobre el riesgo asegurado
y gestion de riesgos principalmente. Se pone de manifiesto que los elementos
gue tienen relacion con la oferta de productos estan relacionados a su vez con
la capacidad por parte de la compafiia aseguradora de obtener informacién
sobre los competidores (para estar en linea con las acciones de la competencia)
y, de entender las caracteristicas acerca del riesgo asegurado. Los elementos
de publicidad y marketing, principalmente, dan a conocer a los clientes los
productos de la compafiia aseguradora y pueden tener influencia porque es la
principal via de comunicacién con los actuales y potenciales clientes de la oferta
presente y futura de los productos aseguradores.

e Como es logico, mejoras en los aspectos tecnoldgicos de la compafia
aseguradora implican mejoras inmediatas en los sistemas de tarificacion,
actualmente muy evolucionados®, y en los procesos de suscripcion. Los
expertos entrevistados destacaron la posibilidad de obtener, a priori, mediante la
tecnologia, mas informacion sobre el riesgo asegurado, lo que ademas influye
también sobre los sistemas de tarificacion.

¢ El Unico elemento significativamente correlacionado con la atencién telefénica
es la comunicacion activa con el cliente. Los expertos entrevistados, hicieron
referencia principalmente a la comunicacion de acciones y gestiones realizadas
durante la evolucion de los siniestros declarados.

e Destacamos como un hecho muy importante la correlacion entre los sistemas
de tarificacion y el conocimiento sobre el riesgo asegurado. Este es un hecho
muy importante porque la informacién utilizada (principalmente sobre el riesgo
asegurado pero también sobre el cliente) es la base para la elaboracion de los
sofisticados métodos de tarificacién y por tanto la correlacion es muy directa e
impacta muy significativamente en la 6ptima captacion de clientes. En términos
de calidad, es un factor muy importante porque al poder ofrecer un precio justo
a los clientes, la valoracion que van a hacer éstos sobre su péliza de seguro,
ante la misma oferta en cuanto a coberturas, sera bastante mas elevada.

¢ Incrementando el esfuerzo en publicidad y marketing, esperamos mejorar la
orientacion al cliente. Mas concretamente, se estaria mejorando la percepcion
gue tienen los clientes que los productos y servicios ofrecidos por la compafiia

37 Actualmente y como consecuencia de la evolucién tecnoldgica, los sistemas de tarificacion de las
compafiias aseguradoras se basan en técnicas estadisticas muy avanzadas, principalmente en los seguros
de no vida y, dentro de estos, especialmente en los ramos de automdviles y hogar por su dimension en
cuanto al nimero de polizas.
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son personalizados, 1o que es un elemento muy importante para la calidad de
servicio global.

e El margen de solvencia esta correlacionado, aunque de forma no demasiado
significativa, con la gestibn de riesgos y el conocimiento sobre el riesgo
asegurado. Se destaca la importancia con la gestioén de riesgos, que tiene una
importante relacion con elementos regulatorios *® de las compariias
aseguradoras.

e La formacién de empleados, légicamente, tiene una ligera relacion con la
comunicacion activa con el cliente y un importante grado de correlaciéon con la
orientacion al cliente. Se destaca en este punto que los expertos comentaron,
durante la realizacién de las entrevistas, que los empleados con mayor formacion
solian tener mas capacidad para orientar las acciones a las necesidades
especificas de los clientes, asi como entender la importancia de mejorar el grado
de satisfaccion.

e Mejoras en la red pericial sélo tienen correlacion con mejoras en la gestion de
siniestros aunque ésta es muy elevada. Un niumero importante de los expertos
entrevistados destacaron la importancia de la red pericial en el correcto
desarrollo de la actividad de las compafiias y, por tanto, en la percepcion final de
calidad de servicio de los clientes. Otro elemento comentado por los
entrevistados fue la preocupante aparicion de politicas de sub contratacién de
peritos por parte de las compafias con la finalidad de reducir costes,
principalmente en las compafias de mediacion tradicional donde hay una
relacién significativamente mas personal con los clientes.

e Larelacion con los mediadores estd muy correlacionada con la orientacion al
cliente. Parece evidente que, las compafias que tienen red de mediacion, es
mediante el contacto de ésta con los clientes finales donde los clientes tienen la
percepcion de contacto con las compafiias. Los mediadores, con su papel de
intermediario entre la compafiia aseguradora y los clientes finales, tienen un
papel muy significativo en la percepcion, por parte de los clientes, que la
compafia desarrolla sus productos y ofrece sus servicios acorde con sus
necesidades especificas.

38 Muchas de las directivas y politicas regulatorias, como por ejemplo la conocida Solvencia Il, de caracter
europeo, contempla elementos de gestion de riesgos y de margen de solvencia como uno de los principales
elementos a considerar. El cumplimiento de estas normativas es muy importante para las entidades
aseguradoras espariolas.
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e Como erade previsible, lacomunicacion activa con el cliente tiene una relacion
total con la orientacién al cliente. De acuerdo con los comentarios de los expertos
entrevistados, al mejorar los elementos de comunicacion activa, la percepcion
de buen servicio en términos de satisfaccion de las expectativas particulares o
necesidades de los clientes sera mejor.

Como conclusién de este apartado destacamos la aparicion de algunos elementos
bastante correlacionados entre si, que permitiran al sector asegurador saber qué
acciones pueden complementarse entre si para mejorar la calidad percibida en los
seguros de particulares.

Un punto importante a destacar es el grado de evidencia que se ha pretendido obtener
en base a la exigencia en las correlaciones para ser consideradas significativas. En un
ejercicio en el que se disponga de un volumen de expertos entrevistados mas
importante, se podria haber relajado el umbral (considerado en el 75% para los
resultados anteriores). Manteniendo este umbral, se ha permitido suplir la relativamente
reducida muestra de expertos con un mayor nivel de exigencia.
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5.6 Andlisis de las contribuciones de los COMO’s

Una vez analizados los resultados, tanto de la matriz de correlaciones como del techo
del QFD, se pretende analizar el grado de importancia (en adelante las contribuciones)
de los COMO'’s.

Los resultados de la contribucion global de los COMO'’s, representan que para todos los
items de calidad de servicio estudiados (QUE’s), la mejora de éstos COMO’s
proporcionara mejoras en la calidad de servicio global y, evidentemente, las compafiias
aseguradoras deberan focalizarse en los COMO'’s con mayor grado de contribucion.

Contribuciones de los COMO's
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Figura 5.31: Contribucién global de los COMO’s.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

A la vista de los resultados de la Figura 5.31, es evidente que aparecen unos elementos
de mejora (COMO’s) que presentan una contribucién, y por tanto una grado de
importancia de cara a la satisfaccién del cliente, significativamente mayor:

e Orientacion al cliente: los resultados del proyecto de investigacion ponen de
manifiesto que el principal elemento donde las compafias aseguradoras se
deberian focalizar es en orientar sus productos y servicios a los clientes. En los
ultimos afios el sector asegurador ya ha empezado a valorar la importancia de
la orientacion al cliente. Prueba de esto es la continua aparicién de nuevas
coberturas y la continua busqueda de elementos solicitados por parte de los
clientes.
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e Comunicacion activa con el cliente: este elemento pone de manifiesto que, en
la opinién de los expertos consultados, comunicarse activamente con los clientes
puede ser un elemento diferencial e impactar en la percepcion de la calidad
global de servicio. Hay que tener presente que en la realizacion de las entrevistas
con los expertos, algunos pusieron de manifiesto algunos ejemplos de éste
hecho, de entre los cuales podemos destacar “a diferencia de, por ejemplo, las
instituciones bancarias, que de por si son muy similares a las aseguradoras ya
que son instituciones financieras... las compariias aseguradoras, generalmente,
se ponen en contacto sélo una vez con sus clientes y suele ser para comunicar
la prima del recibo asociado a la renovacion de la pdliza, que ademas se
incrementa anualmente... por otro lado, los bancos impactan continuamente con
publicidad a sus clientes...”. El ejemplo comentado parece muy significativo y
pone de manifiesto el que podria ser una carencia importante por parte de las
compafias aseguradoras.

e Atencién telefénica: ya se esperaba una importante contribucion de este
elemento. Hay que tener presente que, en caso de siniestro o de peticion de
informacion, la mayoria de los clientes de seguros se ponen en contacto por via
telefénica con su compafia aseguradora (en caso de siniestro parece la Unica
via razonable dada la posible urgencia). La atencion telefénica representa el
primer contacto con la compafiia en un momento que puede ser especialmente
sensible para el asegurado y, mejorar este elemento, puede impactar de forma
muy significativa con la calidad global de servicio percibida.

e Formacion de empleados: los expertos en seguros entrevistados coincidieron®
en resaltar la importancia mediante una alta correlacién de las expectativas de
los clientes con la formacién de empleados. Se entiende que, a medida que los
empleados tienen un mayor grado de formacion, pueden desarrollar de forma
mas eficiente su trabajo y, por tanto, impactar de forma positiva en la calidad
global de servicio.

o Gestidn de siniestros: a la vista de los resultados obtenidos, la gestion de los
siniestros (que se entiende como la gestién por parte de la aseguradora desde
el momento en que un cliente comunica la aparicion de un siniestro, hasta la
resolucion del mismo) puede impactar en la satisfaccion de las expectativas
analizadas. En este sentido y como era de esperar, este elemento es de crucial
importancia para mejorar la calidad percibida por parte de los clientes.

39 Durante la realizacion de las entrevistas la practica totalidad de los expertos consultados, los que
pertenecian a compafiia y a consultoria, pusieron de manifiesto que en su organizacion se hacia especial
énfasis en la formacion continua de los empleados y entendian que era un elemento necesario.

217



Doctorado en Economia y Empresa

1QS School of Management — Universitat Ramon Llull

Como conclusién de este apartado y, teniendo en cuenta que evidentemente cualquier
accion por parte de una compafiia aseguradora, si se hace en el sentido adecuado,
puede impactar positivamente en la percepcién de la calidad de servicio, destacamos
algunos elementos que parecen de vital importancia de entre los cuales se ponen de
manifiesto la orientacion al cliente, la comunicacion activa con el cliente y la atencién
telefénica.

Aparentemente, los elementos seleccionados como de crucial importancia parecen
estar mas en relacioén con el servicio asegurador proporcionado por la compafiia mas
gue con el producto asegurador en si mismo. De todas formas y haciendo especial
énfasis en el primer elemento de orientacion al cliente, debemos poner este fenbmeno
en duda ya que orientarse al cliente puede referirse al disefio de productos
aseguradores orientados al cliente. En este sentido, se quiere destacar la necesidad
evidente de orientar tanto el servicio como el desarrollo de los productos de seguros de
particulares a los clientes o potenciales clientes.

Hay que destacar que, en los diferentes resultados analizados, se ha puesto de
manifiesto que los clientes de seguros de particulares no valoran elementos “estéticos”
sino que priorizan los conceptos realmente importantes, en términos de honestidad y
eficacia global de servicio. Asi mismo, los elementos relacionados con la publicidad y la
imagen no impactan directamente en la calidad de servicio percibida.

Parece coherente que estos elementos que no son significativos para la calidad de
servicio si que pueden ser importantes en términos de imagen corporativa, desarrollo
de negocio u otros aspectos importantes que, conjuntamente con la calidad de servicio,
son importantes para el desarrollo y supervivencia de las compafiias aseguradoras.
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5.7 El sector asegurador y la calidad de servicio

En este apartado se aplicaran los resultados obtenidos en el analisis del capitulo anterior
para elaborar el nuevo esquema tedrico en términos de calidad en seguros de
particulares.

El esquema se basara en los tres anillos del valor percibido de Levitt (1986), comentado
en el apartado 3.6.14 y, combinando los analisis de la estructura del QFD asi como las
respuestas abiertas, ya analizadas individualmente.

En los analisis anteriores, se han identificado una serie de elementos relacionados con
la calidad de servicio en seguros (QUE’s) asi como una serie de posibles elementos de
mejora por parte de la compafiia aseguradora (COMO’s) y se han relacionado entre si
mediante la herramienta del QFD. Ademas, mediante las respuestas abiertas se ha
hecho especial énfasis en los aspectos que estaban especialmente relacionados con el
primer y segundo anillo de Levitt (los que constituyen la base del producto/servicio) asi
como los del tercer anillo (elementos de mejora o impulsores del deleite).

En este sentido, se propone, en base a los resultados obtenidos y siempre haciendo
énfasis no sélo en los elementos mencionados por parte de los clientes de seguros
encuestados, sino por la relacion de éstos con acciones de la compafia mediante la
metodologia del QFD, el siguiente esquema de anillos de Levitt sobre la base de as
dimensiones propuestas por Clemmer y Sheehy (1992) tales como el foco, los objetivos
de la organizacion, la perspectiva del cliente y los recursos clave. El foco y los objetivos
correspondientes a cada anillo se han determinado sobre la base de informacion
obtenida de la voz del cliente.

Para determinar el conjunto de expectativas relacionadas con cada uno de los anillos
del valor percibido, se han considerado las asociaciones comentadas en el apartado
5.4.

5.7.1 Primer anillo del servicio asegurador

En este apartado se analizardn los elementos que suponen una base para el
servicio/producto asegurador de no vida asi como las acciones de la compafiia
aseguradora que implicarian una soélida constitucion de éstos elementos del servicio.

Teniendo en cuenta que el primer anillo esta formado por el servicio genérico, sin el cual
no hay oportunidad de estar en el mercado (Levitt, 1986) podemos considerar que los
elementos considerados en la pregunta a los encuestados “;Qué aspectos son
imprescindibles para usted como cliente de una péliza de seguro?” corresponden a este
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apartado y constituyen el conjunto de elementos sin el cual una compafiia aseguradora
no puede estar en el mercado actual.

En base a los resultados obtenidos en apartados anteriores, se construye la siguiente
tabla en la que podemos observar los elementos que estan relacionados con los
comentarios de los clientes encuestados que configuran el primer anillo (QUE’s) con las
acciones de la compariia (COMO’s) con las que tienen mayor grado de correlacion, en
base al QFD previamente analizado.

A la derecha de los elementos (QUE’s) aparecen entre paréntesis el porcentaje de los
encuestados que enumeraron aspectos relacionados con dichos elementos. A la
derecha de los COMO'’s aparecen entre paréntesis, en primer lugar la correlacion con
cada QUE vy, en segundo lugar, la desviacion tipica, ambos obtenidos de la matriz del
QFD.

Para simplificar, se han considerado solamente los COMO’s que presentaban un
importante grado de correlacion (mayor o igual a 8) y baja variabilidad en las respuestas
de los expertos (menor o igual a 2,5).

QUE’s relacionados con el % % Contribucion
primer anillo del sector Comentarios relativa* de los COMO'’s con mayor correlacion

asegurador relacionados QUE’s

e Gestion de siniestros (8,6;1,5)

Rapidez y eficacia del servicio. 43% 98% e Formacién de empleados (8,6;1,5)
e Tecnologia (8,3;2)
Oferta de productos que e Oferta de productos (8,6;1,5)
responda a las expectativas del 26% 93% e Orientacion al cliente (8,6;1,5)
cliente.

e Conocimiento del mercado (8,3;2)

. e Gestion de siniestros (9;0)
Cumplir con el contrato pactado. 33% 100% i
e Integridad de empleados (8,3;2)
Documentos claros y sin errores o
ambigledades.
Tabla 5.7: Elementos relacionados con el primer anillo de Levitt.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

31% 94% e Documentos y condiciones

En la Tabla 5.7, para simplificar, en caso que los QUE’s estuvieran altamente
correlacionados con mas de un posible COMO, se han considerado los tres que
presentan un mayor grado de correlacion.

40 Se muestra la contribucién relativa (tomando como 100% el elemento de mayor importancia atribuida por
los encuestados). Lo mismo aplica para las tablas de los diferentes analisis referentes a los anillos de Levitt
de los apartados posteriores.
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En primer lugar, podemos destacar que tanto la “Rapidez y eficacia del servicio” asi
como “Cumplir con el contrato pactado” y “Documentos claros y sin errores o
ambigiiedades” representan los elementos dentro del conjunto de expectativas que
mediante la 6ptima gestion de los COMO’s relacionados con éstos, implicarian mayor
impacto para la correcta consecucién de las bases del producto o servicio asegurador.

Para la consecucion del conjunto de expectativas que componen el primer anillo, las
companias aseguradoras deberan mejorar la “Orientacién al cliente”, “Integridad de
empleados” asi como la “Oferta de productos”. En este sentido, los clientes valoran el
correcto disefio de los productos aseguradores para atender adecuadamente a sus
necesidades especificas.

Todos estos elementos a gestionar por parte de las compafiias aseguradoras son partes
elementales del producto/servicio asegurador.

A la vista de los resultados obtenidos, no aparece ningun elemento sorprendente y los
clientes encuestados ponen de manifiesto un conjunto de expectativas que, por su
naturaleza, deben formar parte del primer anillo del valor percibido en la practica
totalidad de productos/servicios.

5.7.2 Segundo anillo del servicio asegurador

El segundo anillo o de respaldo, representa el conjunto de caracteristicas de respaldo
para los productos/servicios aseguradores. En este sentido, para identificar los
elementos de respaldo, se han considerado los elementos con mayor importancia en los
elementos estudiados (QUE’S) ya que constituyen los elementos importantes para los
clientes de seguros. Se excluyen los elementos basicos que constituyen el primer anillo
y los elementos de mejora que se comentaran en el préximo apartado.

Para determinar el conjunto de QUE’s que forman parte del segundo anillo, se ha
tomado como referencia, dentro del andlisis previamente analizado del QFD, los
elementos que tenian mayor importancia para los clientes encuestados.

Se han considerado solamente los seis elementos (QUEs) para este apartado para una
mejor y mas resumida comprensién de los elementos que componen el segundo anillo

o de respaldo.

Los resultados mostrados siguen los mismos criterios que en el apartado anterior, donde
se estudiaban los elementos relacionados con el primer anillo.
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QUE'’s relacionados con el % % Contribucion
segundo anillo del sector Comentarios relativa de los COMO'’s con mayor correlacion

asegurador relacionados QUE’s

e Oferta de productos (8,3;2)
e Oferta de servicios adicionales
40% 92% (8,3;2)
e Comunicacion activa con el
cliente (8,3;2)
Interés por resolver los e Gestion de siniestros (8,3;2)

30% 97% . - .
problemas. e Orientacion al cliente (8,3;2)

Comprension de las necesidades
especificas de los clientes.

e Relacion con los mediadores
(8,2;2,4)

Trato personalizado. 19% 87% . o
e Gestion de siniestros (8,6;1,5)
e COrientacion al cliente (8,3;2)
Defensa de los intereses del ¢ Integridad de empleados (8,6;1,5)
. ., 36% 96% . . .
cliente y actuaciéon de buena fe. e Orientacion al cliente (7,9;2,4)

Tabla 5.8: Elementos relacionados con el segundo anillo de Levitt.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

A la vista de los resultados de la Tabla 5.8, lo primero que se pone de manifiesto es que
todos los QUE’s que forman parte del segundo anillo se podrian agrupar en términos
puramente de servicio y compromiso con el asegurado, por parte de la compafia
aseguradora (como se ha comentado en detalle en el andlisis del QFD).

Las expectativas que componen el segundo anillo del valor percibido con mas frecuencia
de aparicién en los datos obtenidos son “Comprensién de las necesidades especificas
de los clientes”, “Defensa de los intereses del cliente y actuacién de buena fe”. Teniendo
en cuenta que se ha hecho especial referencia a los posibles elementos de mejora por
parte de la red de mediacion, se pone de manifiesto que elementos de empatia y
comprension del cliente son los principales aspectos a gestionar por parte de las
compafiias aseguradoras y su red de mediacion.

En sintonia con lo que se ha comentado en apartados anteriores, para consolidar el
segundo anillo de Levitt del respaldo, las compafiias aseguradoras deberian consolidar
la “Gestién de siniestros”, “Comunicacioén activa con el clientes”, “Oferta de productos”.

En segundo plano, pero también de importancia, la “Integridad de empleados” asi como
la “Formacion de empleados” e “Integridad de empleados” aparecen como elementos
muy importantes. En este sentido, se pone de manifiesto que las compafias
aseguradoras deben invertir y concienciar a sus empleados para consolidar el servicio
gue estan proporcionando a sus asegurados.
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Se puede considerar que la “Tecnologia” es también un elemento significativo, aunque
de menor importancia por la escasa correlacion con otros elementos (tal y como se ha
evidenciado en apartados anteriores). En este sentido, parece evidente que los clientes
encuestados relacionan la capacidad que ofrece la tecnologia para mejorar la eficacia 'y
la rapidez del servicio, un elemento imprescindible para estar en el mercado.

Adicionalmente, cabe destacar que aparecen como elementos especialmente
significativos del segundo anillo de Levitt elementos puramente relacionados con la
relacion entre la red de mediacion y los asegurados.

5.7.3 Tercer anillo del servicio asegurador

Este apartado, en el que analizaremos los elementos del servicio mejorado,
estudiaremos las posibles areas de mejora para las compafiias que operan en el sector
asegurador y distribuyen productos de no vida.

Para un andlisis mas amplio, en este apartado se considerardn conjuntamente los
elementos de mejora, obtenidos mediante las respuestas abiertas de los clientes
encuestados, que hacen referencia a elementos no esperados del producto/servicio
asegurador, en el que se estudiaran aspectos directamente relacionados con la gestion
de las compainiias aseguradoras, con elementos de mejora por parte de los mediadores.

Por lo anteriormente comentado, se analizaran los QUE’s relacionados con las
respuestas abiertas: “¢ Le ha sorprendido algun servicio por parte de la aseguradora que
no esperaba?”’ asi como “¢En qué le gustaria que mejorase su agente o mediador?”
para determinar la lista de elementos relacionados con el tercer anillo de servicio
mejorado.

En primer lugar, hay que tener presente que ninguno de los elementos de estudio
presentaban muchos aspectos de mejora, en este sentido se plantea un reto para las
compafias aseguradoras porque puede haber muchos aspectos relacionados con la
dificil deteccion de elementos de mejora por parte de los clientes:

e Servicio tradicional, asociado solo a la confianza, la fiabilidad y la resolucion de
siniestros.

¢ No deteccion, por parte de los clientes, de elementos de mejora que si podrian
ser facilmente detectables en otros sectores.
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e Las compafiias aseguradoras ya estan ofreciendo servicios suficientemente
completos y, para los clientes, la oportunidad de mejora recae principalmente en
la consolidacion de los servicios actualmente ofrecidos y no se detectan areas
de mejora/innovacion destacables.

Lejos de representar un riesgo, el que los clientes de seguros encuentren, por su parte,
pocos elementos de mejora 0 sorpresa, representa un reto muy interesante para las
companias aseguradoras y muy probablemente, puede suponer un importante punto de
ventaja competitiva para aquellas que apliquen correctamente soluciones innovadoras
gue representen potenciales areas de mejora.

Los resultados se estudiardan de forma agregada, analogamente al procedimiento
seguido en apartados anteriores sumando en este caso los porcentajes obtenidos en
cada respuesta para hacer la valoracion global.

%

QUE'’s relacionados con el % : -
. . Contribucion . -
tercer anillo del sector Comentarios . COMO’s con mayor correlacién
. relativa de los
asegurador relacionados >
QUE’s

Defensa de los intereses del e Integridad de empleados (8,6;1,5)

l e f 48% 96% . ) .
cliente y actuacion de buena fe. e Orientacion al cliente (8,3;2)

e Orientacion al cliente (8,3;2)
Voluntad de ayudar y

responder a los clientes. 41% 97% e Comunicacién activa con el cliente
(8,3;2)

e Formacién de empleados (8,6;1,5)
Rapidez y eficacia del servicio. 22% 98% e Gestion de siniestros (8,6;1,5)

e Tecnologia (8,3;2)
Oferta de productos que e Oferta de productos (8,6;1,5)
respondan a las expectativas 27% 93% e Conocimiento del mercado (8,3;2)
de los clientes. e Orientacion al cliente (8,6;1,5)
Cortesia en el trato con el e Atencion telefonica (8,6;1,5)

. 22% 90% .

cliente. e Formacién de empleados (7,9;2,4)

Tabla 5.9: Elementos relacionados con el tercer anillo de Levitt.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

En la Tabla 5.9, como primer resultado, se pone de manifiesto que, en general, los
clientes destacan como elementos de posible mejora los aspectos relacionados con el
servicio, la interaccion con el cliente y el precio. En este sentido, los clientes de seguros
percibirian como mejoras importantes para la calidad de servicio aspectos muy
relacionados con la relacion directa con la compafiia aseguradora y su red de mediacion,
asi como la proactividad, por parte de la compafiia, de ofrecer precios competitivos y
comprender las necesidades de los clientes.
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En primer lugar, puede sorprender que los clientes denoten como aspectos de mejora
las expectativas: “Voluntad de ayudar y responder a los clientes” y la “Defensa de los
intereses del cliente y actuacion de buena fe” ya que también formaban parte del
segundo anillo. En este sentido, una importante conclusion para el sector asegurador
es que estos elementos, no so6lo son imprescindibles para los asegurados sino que, en
muchos casos, si se gestionaran de forma mas eficiente podrian suponer un elemento
diferenciador y, por consiguiente, una importante ventaja en un mercado tan dinamico y
en continuo cambio. Como se ha comentado anteriormente, los elementos especificos
en los que tiene que hacer énfasis la compafiia aseguradora para mejorar estos
aspectos estan relacionados con la “Integridad de empleados”, la “Comunicacion activa
con el cliente™ y la “Orientacion al cliente” como los principales aspectos a gestionar
para mejorar las expectativas relacionadas con el tercer anillo del valor percibido.

Adicionalmente y relacionado con lo anteriormente comentado, se puede destacar que
el papel de la “Oferta de productos” y la “Formacion de empleados” como elementos de
mejora por parte de las compafias aseguradoras tenia un papel relativamente
secundario en otros andlisis, puede suponer un factor estratégico para potenciar
aspectos del tercer anillo y, por consiguiente, tiene destacada importancia para
sorprender a los clientes de seguros generales, con las debidas ventajas para las
compafias aseguradoras que hagan énfasis en este punto.

Los resultados de la tabla anterior, también ponen de manifiesto que mejorar la
“Comunicacion activa con el cliente” es un factor clave para sorprender y deleitar a los
clientes de seguros generales. Esto concuerda perfectamente con resultados
comentados en apartados anterior y con las reuniones con expertos del sector, ya que
en algunos casos y tomando como ejemplo el sector bancario, ponian de manifiesto el
escaso contacto que tienen algunas compafias de seguros con sus clientes, con el
agravante que éste se producia s6lo (en muchos casos) para informar del precio de
renovaciéon anual de la pdliza de seguro.

Como conclusion, se puede ver que los principales elementos de mejora para las
compafiias aseguradoras para sorprender a los clientes estan principalmente
relacionados con la comunicacién entre la compafia y el asegurado pero también
aparecen elementos propios de los productos aseguradores ofertados y la formacién de
los empleados.
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Ambito de la investigacion y conclusiones

En este apartado se comentaran los aspectos mas relevantes y las conclusiones
generales que se derivan de los diferentes analisis realizados a lo largo de todo el
proyecto de investigacion.

Como es légico, se han ido obteniendo diferentes conclusiones en los diferentes
apartados que componen este proyecto de investigacion, ya que si el elemento principal
de analisis ha sido el ISQFD, el andlisis se ha enriquecido con otros elementos que, en
su conjunto, han permitido hacer este andlisis global referente a la calidad de servicio
del sector asegurador de no vida en el estado espafiol.

1. Limitaciones de lainvestigacion

La principal limitacion del estudio es la participacion de clientes del estado Espafiol vy,
principalmente de Catalunya. Adicionalmente, el tamafio de la muestra, aunque ha sido
suficiente para los analisis realizados, es la muestra analizada para estudiar las
dimensiones de calidad de servicio en seguros (escala SIQUAL o el conjunto de QUE's).
En este sentido, las 245 encuestas validadas para la primera parte del estudio y las 305
validadas para la aplicacion del ISQFD, podrian incrementarse si se dispone de mas
recursos para aumentar la consistencia de los resultados obtenidos.

2. Lineas futuras

Para las futuras lineas de investigacion, se pone de manifiesto la posible aplicacion de
la metodologia del QFD a otros tipos de productos aseguradores tales como el ramo de
seguros de salud o los seguros de vida, con caracteristicas especificas que los hacen
diferentes de los principalmente estudiados en ésta investigacion, que requeririan, por
tanto, de las debidas adaptaciones a partir del ISQFD.
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3. Conclusiones

3.1 Conclusiones sobre la metodologia

A nivel metodoldgico, se ha podido aplicar la herramienta ampliamente conocida y
estudiada en la literatura académica del QFD, adaptandola al mercado asegurador
espafnol mediante el desarrollo del ISQFD, con una lista de elementos relacionados con
la calidad de servicio especificamente disefiados para el mercado de seguros de no vida
mediante la escala SIQUAL. En este sentido, es la primera aplicacion de la metodologia
del QFD en un mercado asegurador europeo Yy la primera aplicacion del QFD al sector
asegurador a nivel mundial mediante una escala especifica de elementos de calidad de
servicio por lo que a la lista de QUE's se refiere mediante la escala SIQUAL, que podria
ser perfectamente utilizada en otros mercados aseguradores directamente o mediante
leves modificaciones.

La aplicacion de la metodologia analizada y estudiada en esta investigacion, se
proporciona al sector asegurador una herramienta consistente y contrastada para
analizar la calidad de servicio asi como una lista de elementos de mejora para optimizar
la calidad de servicio percibida por sus clientes de seguros de no vida.

De esta forma, se obtiene una escala para el andlisis de la calidad de servicio para el
sector asegurador (la escala SIQUAL) que refleja los aspectos mas importantes a tener
en cuenta.

3.2 Conclusiones sobre los resultados obtenidos

Los elementos que de la escala SIQUAL que componen los QUE’s del ISQFD son los
siguientes: “Cumplir con el contrato pactado”, “Rapidez y eficacia del servicio”, “Interés
por resolver los problemas”, “Voluntad de ayudar y responder a los clientes”, “Tiempo
de reaccion de la compania de acuerdo con el plazo acordado”, “Defensa de los
intereses del cliente y actuacion de buena fe”, “Documentos claros y sin errores o
ambigiedades”, “Oferta de productos que responden a las expectativas del cliente”,
“Conocimientos de los empleados/mediadores/peritos adecuados”, “Comprension de
las necesidades especificas del cliente”, “Contratos y condiciones de servicio
comprensibles” ,“Inspirar confianza al cliente”, “Precio”, “Cortesia en el trato con el
cliente”, “Horario de atencion”, “Informacién de cuando se llevan a cabo los servicios
solicitados por el cliente”, “Trato personalizado”, “Imagen que transmite la aseguradora”,
“Desarrollo tecnoldgico de la compania”, “Imagen personal vy presencia de los

empleados/mediadores/peritos”, “Publicidad”.
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Por lo que se refiere al conjunto de elementos que las aseguradoras pueden gestionar
para mejorar la satisfacciéon de sus clientes (COMO?’s), se obtiene la siguiente lista:
“Orientacion al cliente”, “Comunicacion activa con el cliente”, “Atencion telefénica”,
“Formacion de empleados”, “Gestion de siniestros”, “Relacion con los mediadores”, “Red
pericial’, “Procesos de suscripcién”, “Oferta de servicios adicionales”, “Oferta de
productos”, “Integridad de empleados”, “Tecnologia”, “Conocimiento sobre el riesgo
asegurado”, “Clima laboral”, “Conocimiento del mercado”, “Coordinacion entre
departamentos”, “Documentos y condiciones”, “Publicidad y marketing”, “Gestion de

”

riesgos”, “Sistemas de tarificaciéon” y “Margen de solvencia”.

Mediante el estudio del “Gap analysis” se ha concluido que los elementos que tienen
expectativas por parte de los clientes sensiblemente superiores al nivel de satisfaccion
son “Interés por resolver los problemas”, “Claridad en los documentos”, “Voluntad de
ayudar a los clientes” y “Disposicidon para responder a las necesidades de los clientes”.
En este sentido, se pone de manifiesto que los clientes de seguros requieren de mayor
implicacion, comprension y disposicion de la compafiias aseguradoras, asi como la
necesidad de entender mejor los documentos proporcionados por éstas.

De entre las acciones que pueden ser gestionadas por parte de las compafiias
aseguradoras, mediante la aplicacién del ISQFD se ha observado que la “Orientacion al
cliente”, la “Comunicacion activa con el cliente”, la “Atencion telefénica” y la “Formacion
de empleados” son las que tendrian un impacto mas significativo en la percepcion global
de calidad de servicio. En este sentido, se pone de manifiesto que los elementos que
pueden inferir en una mejora notoria en la calidad percibida son aquellos que no forman
parte del nlcleo del producto o servicio asegurador, sino que estan relacionados con
elementos no tangibles y de trato, cordialidad y comprension del cliente.

Mejorando los niveles globales de calidad, que dependen principalmente de los
elementos no tangibles, como se ha corroborado con el uso de diferentes metodologias
de analisis, se concluye que la probabilidad que un cliente recomiende la compafiia
aseguradora aumente es significativa, por lo que al aumentar la calidad percibida los
propios asegurados pueden proporcionar nuevos clientes a las compafias
aseguradoras. Sin embargo, al analizar la sensibilidad al precio o intencién de recompra,
la mejora no es tan evidente (teniendo en cuenta que se ha considerado la posibilidad
de cambiar de compafiia si otra ofrece un mejor precio como elemento de estudio). En
este sentido, no se puede concluir que al aumentar la calidad percibida las compafiias
aseguradoras puedan relajar el esfuerzo que realizan por mantener precios competitivos
para no perder clientes.

La relacién del andlisis de las respuestas abiertas con las dimensiones del valor
percibido ha permitido ver que para mejorar el primer y segundo anillos, las compafiias
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aseguradoras deben incidir en la “Orientacion al cliente”, “Formacion de empleados”,
“Integridad de empleados” asi como la “Oferta de productos”, “Gestidon de siniestros”,
“Comunicacion activa con el cliente” y la “Oferta de productos”.

Por lo que al tercer anillo refiere, donde aparecen los elementos de posible
diferenciaciébn no se aprecian nuevas expectativas, pero se observa que mediante la
mejora de “Integridad de empleados”, la “Comunicacion activa con el cliente” y la
“Orientacion al cliente” llevadas a un nivel excelente, las compafias aseguradoras se
pueden desmarcar de la competencia y obtener mejores niveles de calidad percibida
por parte de sus clientes.

En resumen, mejorando las actuaciones de mayor impacto en el ISQFD (COMO’s) se
esperan mejoras significativas en la calidad percibida, pero no por esto las compafiias
aseguradoras pueden adoptar politicas y estrategias de precio menos competitivas.
Mejorando los niveles de calidad asi como una buena estrategia de precios las
compafias aseguradoras podran aumentar los niveles de retencion de clientes,
mejorando de esta forma sus resultados financieros y proporcionando mejor servicio a
sus clientes en este sector de crucial peso para la economia del estado espafiol.
Asimismo, se ha puesto de manifiesto que los clientes de seguros de no vida no
requieren de cambios esenciales en el disefio o las coberturas de los productos
aseguradores. En este sentido, se puede concluir que los elementos no tangibles de
calidad de servicio son los principales elementos de mejora para el sector asegurador.
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