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Satisfaccion de clientes exter nos de las empresas
aseguradorasen e municipio Maracaibo

Romero, Gerardo E.*
Romero, JorgeL .**

Resumen

El trabajo que se presenta en el articulo tuvo como propésito determinar el nivel de satisfaccion delos
clientes externos respecto a servicio brindado por las empresas aseguradoras en €l Municipio Maracaibo. Los
objetivos especificos buscaban identificar los componentes de calidad que determinan la satisfaccién de los
clientes externos de las empresas aseguradoras e identificar |os factores que influyen en su comportamiento de
compra; por Ultimo, se determinaron losrasgos bési cos de los el ementos que dan como resultado lasatisfaccion
del cliente. Losresultados arrojaron quelos nivel es de satisfaccion delos clientes externos de las empresas ase-
guradoras pueden considerarsemoderado, a presentar rangosbajosen algunos aspectosdelacalidad delosser-
vicios especificamente, lo concerniente alaconfiabilidad, respuestay tangibilidad y dentro de susmejoresfor-
talezas, estuvieron los aspectos de la seguridad y la empatia.

Palabrasclave: Satisfaccion al cliente, calidad de servicio, atencion a cliente, empresas aseguradoras.

External Client Satisfaction at Insurance Companies
in the Municipality of Maracaibo

Abstract

The general purpose of this paper wasto determinethelevel of external customers’ satisfaction regard-
ing services offered by insurance companies in the municipality of Maracaibo. The project had a descriptive,
non-experimental, applied fieldwork design. Specific goal ssought toidentify the componentsof quality that de-
termined external customer satisfaction with insurance companies and to identify the factors that influenced
customers’ purchasing behavior. Basic traits of the elements producing customer sati sfaction were determined.
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Results showed that the satisfaction levels of the insurance companies’ external customers can be considered
moderate, with low rangesin some aspects of service quality, specifically regarding trustworthiness, response
and tangibility; among the greatest strengths were aspects of security and empathy.

Key words: Customer satisfaction, service quality, customer service, insurance companies.

Introduccion

Las organizaciones, generamente se
encuentran en constantes e imprevistos cam-
bios en todos sus lineamientos sociales, eco-
némicos, culturalesy politicos. Esos cambios
se deben alos avances tecnol égicos de la so-
ciedad en el transcurso del tiempoy en conse-
cuencia, acarrean fenébmenos e interrogantes
degraninterésparalarealizacion de cual quier
investigacion. Sobre estas consideraciones,
este estudio busca dar un aporte atodas aque-
|las organi zaciones aseguradoras para of recer
la calidad de sus servicios, porque la calidad
es la més mejor expresion de mercado para
construir clientes satisfechos.

Precisamente, estainvestigacion intro-
duceel temadelasatisfaccion d cliente basa-
do en el comportamiento del consumidor y la
calidad del servicio en las empresas asegura-
doras. EnlosUltimos afos, |as organizaciones
han reconocido que la percepcion satisfacto-
ria que tenga el cliente de sus bienesy servi-
Cios representa una ventaja competitiva im-
portante para el mercado porgue le permite
mantenerse en su preferencia 'y seguir pose-
siondndose en dicho mercado.

No obstante, el mantener esa satisfac-
cién enlosclientes paralas organizacionesha
sido un esfuerzo dificil delograr debido a he-
cho dequelosconsumidores son cadadiamas
exigentes, curiososy discriminadoresal jerar-
quizar las caracteristicasdelacalidad del pro-
ducto atravésdevalorestalescomo: laconfia-
bilidad, durabilidad, facilidad de manteni-
miento, facilidad de uso, marca confiable,
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precios justos, entre otros aspectos. Otra ar-
duarazon paramantener lasatisfaccion enlos
usuarios eslaextensa competencia que puede
Ilegar atener unaorganizacion en un mercado
especifico.

En ese mismo orden de ideas, se en-
cuentran las pérdidas ocasionadas para las
empresas en cuanto a sus esfuerzos tanto fi-
nancieros como administrativos, los cuales se
ven frustrados por los atos niveles de insatis-
faccion de los clientes. Este tiempo invertido
en ofrrecer sus bienesy servicio para compla-
cer sus exigencias esperadas no lograsu obje-
tividad, por lo tanto, sepierde participacionen
el mercado.

Es preocupante que la mayoria de las
empresas pueden |legar aperder el 50% desus
clientes cada 5 afios, de los cuales el 70% se
puede atribuir a una mala relacion con el
cliente (www.degerencia.com 07/02/04).
Esto implica que laempresadebe buscar nue-
vos consumidores con el costo que esto impli-
caen gastosde publicidad y campafiasdemer-
cadeo. Pero mas preocupante es €l hecho de
que cuando un cliente se va, también las ga-
nancias potencialessevan con él y laposibili-
dad de crecimiento.

Para lograr |a satisfaccion del cliente
una empresa tiene que ofrecer calidad en sus
bienesy servicios, dondelacalidad signifique
clientes complacidos, actitud que vamas alla
de simplemente protegerlos contralas moles-
tias (Horovitz, 1998). Por eso debe medirsela
satisfacciondel clienteen cadacontactoconla
empresa sobre una base transaccional, yaque
esa medicion de la satisfaccion o insatisfac-



cion puede ser ventgjosa a relacionarla mas
estrechamente con una experiencia 0 accion
concreta, logrando determinar qué es lo que
hay que mejorar y ser mas efectivo.

Lasatisfaccion al clienteesel grado en
que el desempefio percibido de un producto o
servicio concuerda con las expectativas del
comprador, si el desempefio del producto no
alcanza las expectativas, el comprador queda
insatisfecho. Un cliente podria experimentar
diferentes grados de satisfaccion, si el desem-
pefio del producto o servicio coincide con las
expectativas €l cliente estaré satisfecho, si el
desempefio excede | as expectativas, € cliente
estara muy satisfecho (Kotler y Armstrong,
2001).

Con €l fin de empezar amejorar la sa-
tisfaccion del consumidor, unaempresanece-
sita identificar los claramente los atributos
que comunican vaor a consumidor. Para
identificar esosatributos, senecesitamedir las
expectativas, percepciones de desempefio y
percepcionesdelaimportanciade cadauno de
|os componentes del valor, esdecir, producto,
servicio y precio (Lamb et al, 1998). En este
particular, lainvestigacion se centr6 en acla-
rar si los usuarios de las empresas asegurado-
ras estan satisfechos con el producto.

1. Caracterizacion dela situacion
actual delasempresas
aseguradoras

Dentro de la produccién de bienes y
servicios que compiten en el mercado se en-
cuentran el que ofertan las empresas asegura-
doras, el cual es considerado un servicio puro
por su caracter intangible. Este consisteen ga-
rantizar en un futuro unaindemnizacion ante
una pérdida pecuniaria por un accidente o
evento inesperado, donde el cliente debe pa-
garlo por anticipado.
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En cuanto alas expectativas por parte
de los clientes acerca de |os servicios presta-
dos por las empresas aseguradoras, juega un
papel importante en su decision de adquirir-
los. En ese sentido, los servicios son €l espec-
tro de actividades disefiadas para acrecentar
las expectativasy el disfrute delos beneficios
del producto por parte del cliente (Katz,
1995). Por eso, las empresas aseguradoras de-
berian tomar en cuenta tres aspectos funda-
mentales del mercado, laidentificacion delas
necesidades de los compradores en un seg-
mento determinado, |asatisfaccién deesasne-
cesidades vendiendo lo requerido por ellosy
la obtencién de utilidad.

L as expectativas del cliente son actitu-
des que este asume respecto a unaempresa, y
esta relacionada con el producto o servicio
dadoy €l profesionalismo del contacto con el
cliente. Las expectativas van vinculadas alas
cualidades positivas del servicio tales como:
interés personal, servicialidad, eficiencia y
confiabilidad; antepuestas alas negativas, ta-
les como: larudeza, demora antes de respon-
der, demora en larespuesta, incompetencia e
indiferencia entre otros.

Asimismo, los servicios poseen como
una de sus caracteristicas la inseparabilidad,
que consiste en que quien lo recibe debe estar
presente durante la prestacion del mismoy de
hecho participar enlaelaboracién del servicio
que compra (Lamb et al, 1998). En el caso de
|0s seguros, este es perecedero, se ofrecey se
otorgaen el mismo instante cuando se necesi-
tan en un futuro determinado, por lo tanto, la
venta de dicho servicio tiene un carécter de
heterogeneidad porque este depende de las
habilidadestécnicasy caracteristicaspersona-
les que se manifiestan en e momento.

Del mismo modo, parece observarse
queenlaindustriadel seguro algunas particu-
laridades desventajosas para las empresas, y
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por ende, repercuteenlosclientes, muchasve-
ces, derivadas de las consideraciones “del

como sellevaacabo el servicio”. Las empre-
sas aseguradoras disefian su producto ofre-
ciendo como servicio un documento escrito
|lamado pdliza en donde se plasman las obli-
gaciones del asegurado y |os derechos al mo-
mento de ocurrir un siniestro, el cual seria
prestado en un futuro en caso de ser requerido.

De la misma manera, puede inferirse
que e compromiso asumido por la alta geren-
cia de las empresas en cuanto a la calidad de
servicio que desean prestar a sus clientes se
convierteen unatareaobligadadellevarlo has-
talos niveles més bajos de la organizacion en
donde existe mayor contacto con losclientes, a
través de sus conductos que estan representa-
dosenlossupervisoresy por lagerenciamedia,
conlaparticipacionenel disefio eimplantacion
de programas de calidad. Sin embargo, se crea
valor cuando se reinen o se superan las expec-
tativas donde el mismo comprador se ha plan-
teado, el valor lo define el mismo y no laem-
presa, basado en la percepcion que tengarefe-
rentealacalidad deloshienesy servicios. Esto
setraduce en valor, que eslaproporcién de be-
neficios en relacién con el sacrificio requerido
para obtenerlo (Lamb et al, 1998).

El hombre dentro de su piramide moti-
vacional tiene la necesidad por la seguridad
después de tener cubiertas sus necesidadesfi-
siolégicas, por o tanto, la seguridad es consi-
derada inherente a ser humano, quien busca
proteccién frente a las diferentes situaciones
de su entorno ambiental en el cual se desen-
vuelve, y entre esas situaci ones se encuentran
las enfermedades y accidentes. Iguamente,
en el desarrollo de las sociedades, |a necesi-
dad de proteccion se extiende atodas | as acti-
vidades econdmicas en donde se desempefia
el hombre, no exclusivamente para los dafios
0 lesiones humanas, sino también por los bie-
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nestanto delaspersonascomolosdelasorga
nizaciones para su produccion.

En ese sentido, las empresas asegurado-
rasen su afan de produccion de serviciosde se-
guros y demas servicios colaterales, desde €l
inicio del contacto cliente-empresa genera di-
versas expectativas en los clientes acerca del
fiel y ético cumplimiento delaspromesasplan-
teadas por medio de unapdlizade seguroen el
caso delaocurrenciade un evento no planeado
o fortuito. Pareciera que el incumplimiento en
|os acuerdos trazado entre las empresas de se-
gurosy sus clientes es el motivo de insatisfac-
cion para los usuarios. La satisfaccion de los
deseos del cliente depende del valor que le
asigne alacalidad para este tipo de servicio.

SegUn algunas opiniones manifestadas
abiertamente por losgerentesy por lainforma-
cién obtenida por medio de los mensajes per-
suasivos creados para posicionarse estas em-
presas en las mentes de los consumidores, se
infiere que las empresas aseguradoras persi-
guen satisfacer a sus clientes constantemente,
muchasdeéellas, aparentemente han basado sus
esfuerzos en acanzar un determinado nivel de
excelencia buscando desarrollar una alta cali-
dad de servicio, sin embargo, paraque unaem-
presalogre niveles dptimos de excelenciaen la
calidad de servicio se haria necesario realizar
investigaciones de mercado con el fin de cono-
cer cual eslapercepcién quetienenlosclientes,
como ha sido su comportamiento de compray
cuales son los elementos que toman en cuenta
paramedir lacalidad del servicio.

Cabe destacar, queenlaregion zuliana
funcionan 22 empresas de seguros del total de
las 51 aseguradoras que funcionan en €l pais,
segln informacion del Blogque Zuliano de Se-
guros (2003), donde lamayoria de ellas ofre-
cenlos mismos productos en cuanto apélizas,
coberturas, costo-beneficios, modalidades de
pago, entre otras, buscando cada una distin-



guirse en mercado por su calidad deservicioy
estar posicionadas en la mente del cliente,
convirtiéndose este factor en la verdadera
ventaja competitiva de las empresas.

El sector asegurador venezolano ha
atravesado momentosdificilesaraiz delacri-
sis econdmica acaecida en el sector bancario
en el afio 1994. Esta crisis bancaria provocod
en el sector asegurador una debacle debido a
su cercana vinculacion, la cual incité a una
compleja incertidumbre entre los clientes-a
segurados por el incumplimiento del servicio.
Més recientemente, otras empresas asegura-
doras han corrido igual suerte al desaparecer
del mercado por quiebra, por insolvencia, pro-
vocando igual incertidumbre a los consumi-
doresdel sector. Dentro del mercado asegura-
dor venezolano, las empresas parecieran que
han tenido ciertarivalidad por ocupar los pri-
meros lugares dentro del ranking de primas
cobradas buscando de esta forma ser percibi-
do por la comunidad como una de las princi-
pales empresas de seguros, y de esta manera
captar alavez un mayor volumen declientes.

Con esta situacion se pudiera percibir
que €l sector asegurador esta creciendo afio
trasafio en volimenesde primasy enlacapta-
cion de nuevos clientes, pero sin tomar en
cuentasi el cliente esta satisfecho con losatri-
butos o bondades que ofrecen sus servicios.
Un servicio es un conjunto de prestaciones
que €l cliente espera, ademas del producto o
del servicio basico, como consecuencia del
precio, laimagen y la reputacion del mismo.
Esalgo quevamésalladelaamabilidad y de
la gentileza, se trata de un problema métodos
y no de simple cortesia (Horovitz, 1998). En
este sentido, un servicio de calidad eslaclave
paralograr lasatisfaccion del cliente en cual-
quier empresa, en especial lasque ofrecen ser-
vicios de seguros porque éstas no podrian
mantener un crecimiento sostenido frenteaun

Revista de Ciencias Sociales, Vol. XlI, No. 3, 2006

mercado cada vez més globalizado sin un ni-
mero suficiente de clientes satisfechos.

Las empresas de seguros de laregion
requieren de estrategias de producto por par-
tedesusgerentespararomper conlacomple-
jidad queimplicael ofrecer un servicio deca-
lidad (Lovelock, 1997; Pridey Ferrel, 1997).
La buena disposicion y habilidad de los ge-
rentesdelasempresasdeserviciosdebenres-
ponder alos cambios vertiginosos que afec-
tan alaeconomiadel servicio, estosgerentes
determinaran si sus propias organizaciones
sobrevivirany prosperaran, o por €l contrario
resultaran derrotadas, disminuidas o acaba-
das amanos de sus competidores que han re-
sultado ser mas agilesy adaptablesalos pro-
cesos cambiantes actuales.

Continuando conlamismaidesa, entre
|as claves para competir de manera efectiva
en un ambiente de retos, estan |as habilida-
desenlasestrategiasde mercadeoy su pues-
taen préctica, pero en estas areas del merca-
deo muchas empresas de servicios han sido
tradicional mente débiles (Guilntinan et al,
1998; Lamb et al, 1998; Stanton y Etzel,
2000). En ese sentido, amedidaque aumen-
ta la satisfaccion del consumidor también
aumentalalealtad. Losconsumidores|eales
dejan méas utilidad alas compariias que quie-
nes no son leales.

Lateoriay lapracticadel mercadeotra-
dicional se han concentrado en atraer nuevos
clientes méas que en retener |os clientes actua-
les. Sin embargo, esto esta cambiando, ade-
més de disefiar estrategias para atraer nuevos
clientes y hacer transacciones con €llos, las
empresas estan haciendo todo |o posible para
retener sus clientes actuales y forjar relacio-
nes duraderas con ellos, creando clientes lea-
les. Frente a esta problemética, se hace nece-
sario medir €l nivel de satisfaccion que pre-
sentan |os clientes externos acerca de |os ser-
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vicios prestados por |as empresas asegurado-
rasparaayudar al sector enlablsquedadeuna
mayor productividad y rentabilidad tanto para
|as empresas como alos clientes.

La investigacion delimité su campo
de accién en las empresas aseguradoras del
municipio autbnomo de Maracaibo del Es-
tado Zulia. Aplicandose un disefio descripti-
Vo, no experimental, transversal, aplicado,
documental y de campo para obtener lain-
formacién requerida de la realidad de los
servicios de seguros. La poblacién estuvo
conformadapor |0s59.000 clientesexternos
de las 22 empresas aseguradoras segun in-
formacion proporcionada por el Bloque Zu-
liano de Seguro; su muestra se calcul6 con
un 5% de margen de error, la cual quedd
conformadacon 397 sujetos, aplicandose un
muestreo probabilistico estratificado pro-
porcional a nimero de clientes que existen
en cadaempresaaseguradora. Paralaobten-
¢ion delos datos se construy6 un cuestiona-
rio estructurado con 30 itemes de preguntas
cerradas, atravésde unaescalatipo Lickert,
Completamente de acuerdo, M oderadamen-
te de acuerdo, Ni de Acuerdo Ni en desa-
cuerdo, Moderadamente en desacuerdo,
Completamente en desacuerdo, con una
ponderacién de itemes positivos (5-1) y una
ponderacién de itemes negativos (1-5).

2. Discusion delos resultados

Los resultados obtenidos através de la
aplicacion de la encuesta con €l propésito de
medir la satisfaccion de los clientes externos
de las empresas aseguradoras del Municipio
Maracaibo permitio la discusion de estos re-
sultados. Paraidentificar |os componentes de
calidad que determinan la satisfaccion de los
clientes externos de las empresas asegurado-
ras, cuya dimension son |os componentes de
calidad, especificamentelos aspectos de Con-
fiabilidad, Respuesta, Seguridad, Empatia y
Tangibilidad. Ladimension Confiabilidad fue
evaluado através de los indicadores: Recibir
un servicio consistente y Tranquilidad por
partedel cliente. El recibir un servicio confia-
ble por parte del cliente, representala capaci-
dad de confianzanecesariaacercadel servicio
ofrecido para adquirirlo, esperando le sea
cumplido € compromiso manifiesto por la
empresa. Toda persona que compra un pro-
ducto o servicio necesita tener lagarantia del
cumplimiento delos atributos ofrrecidos. Esto
alavez, produce tranquilidad a cliente. De
acuerdo alosresultados, éstapresentaa gunas
debilidades ante la satisfaccion del cliente
(Tablal y I1).

Por otro lado, la dimensi6n Respuesta,
fue medido por €l indicador: Prontitud en la

Tablal
Servicio consistente

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2.3 23
Moderadamente en desacuerdo 8 20 4.3
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 7 18 6.0
Moderadamente de acuerdo 94 237 29.7
Totalmente de acuerdo 279 70.3 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 4.5768

Fuente: Romero y Romero (2006).
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Tablall
Tranquilidad por parte del cliente

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado

Totalmente de acuerdo 119 30.0 30.0

M oderadamente de acuerdo 105 26.4 56.4

Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 34 8.6 65.0

M oderadamente en desacuerdo 65 16.4 814
Totalmente en desacuerdo 74 18.6 100.0

Total 397 100

Media obtenida = 2.6725

Fuente: Romero y Romero (2006).
Tablalll

Prontitud en €l servicio

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 35 8.8 8.8
Moderadamente en desacuerdo 24 6.0 14.9
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 18 45 19.4
M oderadamente de acuerdo 120 30.2 49.6
Totalmente de acuerdo 200 50.4 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 4.0730

Fuente: Romero y Romero (2006).

entregadel servicio, que eslaceleridad delos
trabajadores de unaempresademostradaen la
entrega presta y oportuna de la ejecucion de
los servicios; esta gjecucion debe ser hecha
con destreza, &nimo, diligenciay accion bre-
ve. Esdecir, eslavirtud de actuar con ladili-
genciay laexactitud de hacer las cosas en su
debido tiempo sin dilatarlas, de formaprecisa
y en el tiempo justo. La entrega inmediata 'y
répidade un servicio seriael resultado de una
ventajacompetitiva paraunaorganizacion; es
decir, la presteza de los servicios hace que el
cliente se sientatomado en cuentaen el tiem-
po justo pensado por él paradedicarselo aese
servicio (Lamb et al, 1998).
Laentregaprontay eficiente delosser-
viciosalosclientesesforjado por laresponsa-
bilidad y el compromiso por parte de laorga-

nizacion para responder de forma perentoria
con el conjunto de propiedades o caracteristi-
casdel servicio. Esaentregaprontay oportuna
le confiere alos usuarios una aptitud para sa-
tisfacer las necesidades de una manera expli-
citaoimplicita(Tablalll).

Con relacion ala dimension Seguri-
dad, lamismasemidi6 con el indicador: So-
lidez financiera de una aseguradora, que es
uno delosaspectos masimportantealahora
de tomar |a decision de comprar el servicio
de seguro. El negocio de seguro estarodea-
dodeincertidumbre, lacual serelacionacon
lasreservasque sereflejan losgastosincier-
tosy otros riesgos. La siniestralidad sigue
siendo dentro de las empresas de seguro la
variable caracteristica del negocio de segu-
ro, y estasignadapor el azar y laincertidum-
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bre. Igualmente esta medido por €l indicador:

Tecnologia avanzada en los procesos. Latec-
nologiade avanzada o de puntaen | os equipos
como de los sistemas administrativos es otro
de los elementos que produce seguridad en el

cliente, ademéas de proyectar laimagen de una
empresadevanguardiay depermanenciaenel

tiempo. Seglin la encuesta realizada, se apre-
cia una tendencia positiva en los tres itemes
que la miden, |as respuestas obtenidas hacen
entender quelasolidez financieray latecnolo-
giaavanzada que tienen las compafiias de se-
guros le ofrece seguridad alos clientes exter-
nos (TablalVy V).

Deigua forma, ladimension Empatia
se evalud con los indicadores: Atencidn per-
sonalizada, que es el trato personalizado que
sedacuandolosacuerdosdelanegociacion se

corresponden directamente entre las partes
€on una comunicacion personal propiciadora
deunasituacion de sociabilidad. El buen trato
personalizado de un trabajador es percibido
por el usuario favorablemente, creando un
buen ambiente laboral. La satisfaccion de es-
toscontactosdisminuyelafuerzadelasquejas
y generan nuevas relaciones, incidiendo en la
buenaimagen delainstitucion. Lasrelaciones
con los clientes se deben basar en la comuni-
cacién directa de las informaciones; es decir,
“caraacard’, lacua permitaarmonizar lasac-
tividades y el desempefio de laInstitucion en
lablsguedade resultados deimpacto devalor
positivo en el mercado de laempresa. El otro
indicador es la amabilidad en la atencién, ya
(ueunapersonasuel e ser consecuente cuando
alguien lo trata con amabilidad, ya que se co-

Tabla |V
Solidez financiera

Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 18 18
Moderadamente en desacuerdo 14 35 53
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 19 4.8 10.1
Moderadamente de acuerdo 105 26.4 36.5
Totalmente de acuerdo 252 63.5 100.0
Total 397 100
Media obtenida = 4.4635
Fuente: Romero y Romero (2006).
TablaV

Tecnologia avanzada segura

Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 33 33
Moderadamente en desacuerdo 17 4.3 7.6
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 20 5.0 12.6
Moderadamente de acuerdo 105 26.4 39.0
Tota mente de acuerdo 242 61.0 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 4.3753

Fuente: Romero y Romero (2006).
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locaen su posiciony actUarespetando sus de-
rechos humanos. Cuando €l personal de una
organizacion es amable con sus clientes man-
tiene un compromiso de conviccion para el

ofrecimiento de sus servicios, demostrando su
obrar amable apegado aladisciplina, alamo-
ralidad y lalealtad.

Segun los resultados declarados en los
itemes que lamidieron se puede observar que
existen val orespresentesen lasatisfaccion del
cliente representados en los empleados. Otros
valores son percibidos por |os clientes exter-
nos con deficiencias (TablaVI y VII).

Con respecto aladimension Tangibili-
dad, lamismafueeva uadapor losindicadores:
Instalacionesy Equipostecnol 6gicos. Conres-
pecto alasaparienciasdelasinstalacionesy los
equipos tecnol égicos de las empresas asegura
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doras (Lamb et a, 1998) manifiestan que las
apariencias de las instalaciones y los equipos
tecnol 6gicosde unaorganizacion esel desarro-
Ilofisico delasespecificacionesdel servicio, la
cual puede medirse por su tamafio, seguridad,
higieney aparienciaexterna. Por logeneral, los
servicios puros se distinguen por su tangibili-
dad, lacual se proyectaatravésdelasinstala
cionesfisicas; estasdistincionesson hechasge-
neralmente para obtener grandes ventgjas so-
bre sus competidores. Por ende, unas instala
ciones agradables trae consigo la preferencia
delosclientes por dar mayor credibilidad dela
empresay asus productos o servicios. Los re-
sultados obtenidos reflejan una tendencia ne-
gativa en ambos indicadores, ya que se mani-
fiesta no estar presente en la satisfaccion del
cliente (Tabla VIl y IX).

Tabla VI
Empatia de los empleados

Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 34 8.6 8.6
Moderadamente en desacuerdo 34 8.6 171
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 31 7.8 24.9
Moderadamente de acuerdo 109 275 52.4
Totalmente de acuerdo 189 47.6 100.0
Total 397 100
Media obtenida = 3.9698
Fuente: Romero y Romero (2006).
Tabla VII

Amabilidad de los empleados

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 33 8.3 8.3
Moderadamente en desacuerdo 30 7.6 15.9
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 15 38 19.6
Moderadamente de acuerdo 114 28.7 48.4
Tota mente de acuerdo 205 51.6 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 4.0781

Fuente: Romero y Romero (2006).
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Tabla VIII
Instalaciones
Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado
Totalmente de acuerdo 117 29.5 295
Moderadamente de acuerdo 69 17.4 46.9
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 13 33 50.1
Moderadamente en desacuerdo 60 15.1 65.2
Totalmente en desacuerdo 138 34.8 100.0
Total 397 100
Media obtenida = 3.0831
Fuente: Romero y Romero (2006).
Tabla I X
Equipos tecnol dgicos desactualizados
Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente de acuerdo 98 24.7 24.7
M oderadamente de acuerdo 93 234 48.1
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 32 81 56.2
M oderadamente en desacuerdo 69 17.4 73.6
Totalmente en desacuerdo 105 26.4 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 2.9748

Fuente: Romero y Romero (2006).

En fin, los resultados obtenidos expre-
san respuestas dispersas acerca de la satisfac-
cion de los clientes externos de las empresas
aseguradoras. Las dimensiones confiabilidad,
respuesta, empatia y tangibilidad presentan
frecuenciasnegativas, en algunos casos se ob-
serva frecuencias positivas y negativas, espe-
cificamente, en las dimensiones: confiabili-
dad, respuestay empatia. S6lo en los elemen-
tos de seguridad se denotaron frecuencias po-
sitivas en todos sus reactivos.

Los resultados indican que las empre-
sas aseguradoras presentan fortalezas a favor
de la satisfaccion del cliente en varias de las
dimensiones evaluadas, sin embargo, existen
otros elementos que deben ser revisados. En
ese sentido, la combinacion de todos los ele-
mentos|eotorgan alasempresasvalores posi-
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tivos, la calidad global del servicio se mide
combinando la evaluacion de los consumido-
res para €l grupo de los cinco componentes
(Lamb et al, 1998; Stanton y Etzel, 2000). A
pesar delasdificultadesen laevaluacion dela
calidad, ésta puede ser |a Ginica manera como
los clientes pueden elegir un servicio en com-
paracion con otro, paraello se definenlascin-
co dimensiones quelosconsumidores utilizan
cuando evallian la calidad de servicio como
son confiabilidad, tangibilidad, respuesta, se-
guridad y empatia. Laconfiabilidad esuno de
|oselementos mésimportante paradeterminar
|as eval uaciones que se hace acercadelacali-
dad de servicio (Pride y Ferrel, 1997; Horo-
vitz, 1998, Kotler y Armstrong, 2001).

Por otrolado, paraidentificar losfacto-
res que influyen en el comportamiento de



comprade |os clientes externos de las empre-
sas aseguradoras, cuya dimension Factores
gue influyen en comportamiento de compra
fue evaluado a través de los Factores indivi-
dualesy Factores sociales. Los Factores indi-
viduales fueron evaluado por losindicadores:
Percepcién, Motivacion y Aprendizaje. La
percepcion es un estimulo formado por cual-
quier unidad de informacion que afecta algu-
no de los cinco sentidos. Lo que perciben los
consumidorestambién dependedelo vivido o
del valor de repercusion del estimulo, las ad-
vertenciasgréficasdepeligro asociadascon el
uso de un producto se perciben con mayor fa-
cilidad y se recuerdan con més precision que
anuncios menos |lamativos o advertencias es-
critas en el texto (Lamb et a, 1998). En oca-
siones|as personastienen unapercepcion dis-
torsionada de los servicios de seguro, espe-
cialmente cuando las empresas aseguradoras
alegan razones expresadas en €l contrato de
seguro calificada como letra pequefia.

Por otro lado, la motivacion, como la
fuerzaimpulsoraque hace que una personaem-
prendaa gunaaccion parasatisfacer unanecesi-
dad especifica. Estas necesidades se convierten
cuando selesrefuerzadebidamente, cuando una
persona compra algo lo hace para satisfacer
ciertaclasedenecesidad (Lamb et a, 1998). La
principal accion que motiva a las personas a
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comprar un seguro esta dado por lanecesidad
de sentirse protegido contra eventos ampara-
dos en las polizas de seguros. Estos eventos
estan tipificados como siniestros o enferme-
dades que puedan ocurrir contra sus bienes o
personas amparadas en la poliza.

Por Ultimo, el aprendizaje, que es €l
proceso que evolucionay cambiaatravés del
tiempo como resultado de conocimientosnue-
vamente adquiridos, |os cual es pueden ser ob-
tenidos por medio delalectura, delaobserva-
cién, el pensamiento o la experiencia real.
Tanto | os conocimientos como laexperiencia
nuevamente adquiridos sirven como retroali-
mentacion parael individuo y son la base so-
bre la cual é actla, sostiene y modifica el
comportamiento en situacionessimilaresenel
futuro, esto lo distingue del comportamiento
instintivo (Lamb et al, 1998). El servicio de
seguro en muchas ocasiones puede ser adqui-
rido por laexperienciaque el consumidor tie-
ne del producto o servicio, que en lamayoria
de las veces resulta de un aprendizaje obteni-
do anteriormente (Tabla X, X1y XII).

L os Factores sociales, se midieron con
los indicadores: Grupos de referencias Gru-
pos de referencia, que estan conformados por
los grupos formales e informales de una per-
sona que influyen en el comportamiento de
compra de un individuo. Los consumidores

Tabla X
Per cepcidn cabal del servicio

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 35 8.8 8.8
Moderadamente en desacuerdo 42 10.6 19.4
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 21 53 24.7
M oderadamente de acuerdo 107 27.0 51.6
Totalmente de acuerdo 192 484 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 3.9547

Fuente: Romero y Romero (2006).
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Tabla XI
Necesidad de proteccion

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 26 6.5 6.5
Moderadamente en desacuerdo 16 4.0 10.6
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 18 45 15.1
M oderadamente de acuerdo 95 239 39.0
Totalmente de acuerdo 242 61.0 100.0
Total 397 100
Media obtenida = 4.2872
Fuente: Romero y Romero (2006).
Tabla X1

Compra por experiencia

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 55 13.9 13.9
Moderadamente en desacuerdo 49 12.3 26.2
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 27 6.8 33.0
M oderadamente de acuerdo 121 305 63.5
Totalmente de acuerdo 145 36.5 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 3.6348

Fuente: Romero y Romero (2006).

consumen productos o utilizan marcas para
identificarse o integrarse a un grupo especifi-
co. Asimilan por medio de la observacion 1o
gueconsumenlosintegrantesde susgruposde
referencia y recurren a los mismos criterios
para tomar sus propias decisiones de consu-
mo. Estos grupos de referencias pueden tener
influenciaen latomade decisionesdeclientes
a momento de adquirir un producto o servi-
cio, en este caso en la compra de seguros que
representaun intangible; y los Lideres de opi-
nion, que suelen ser los activistas de sus co-
munidades, del trabajo y del mercado. Tien-
den a ser los autocomplacientes, |o que incre-
menta la probabilidad de que exploren pro-
ductos y servicios desconocidos pero atracti-
vos. Lacombinacion de curiosidad, activismo
y autocomplacenciapermitequeloslideresde
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opinién establezcan tendenciasen el mercado.
Estos individuos conocidos como lideres de
grupo o lideres de opinion son los que influ-
yen en otras personas (Tabla X111 'y X1V).

Segln lo obtenido por la dimension
Factores sociales, las empresas aseguradoras
presentan debilidades. El indicador Gruposde
referencia, se encuentra con una frecuencia
positiva y con frecuencia negativa, mientras
que €l indicador: Lideres de opinion, resultd
negativo. Enresumen, seencuentran debilida-
des por parte de las empresas aseguradoras
que no logran tener en los factores individua-
|escomo percepcion, motivaciony aprendiza-
je, dtos indices de aceptacion en los clientes
externos, igual es resultados se obtienen sobre
losfactores sociales, como grupos de referen-
ciay lideres de opinion.
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Tabla XI11
Comprapor referencia

Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado

Totalmente en desacuerdo 54 13.6 13.6
Moderadamente en desacuerdo 44 111 24.7

Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 34 8.6 332
Moderadamente de acuerdo 116 29.2 62.5
Totalmente de acuerdo 149 375 100.0

Total 397 100

Media obtenida = 3.6599

Fuente: Romero y Romero (2006).
Tabla X1V

Lideresdeopinién

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 75 18.9 18.9
Moderadamente en desacuerdo 86 21.7 40.6
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 47 118 52.4
Moderadamente de acuerdo 81 20.4 72.8
Totalmente de acuerdo 108 27.2 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 3.1537

Fuente: Romero y Romero (2006).

Las empresas aseguradoras deben re-
forzar tanto |l osfactoresindividual escomo so-
cialescon el objetodelograr influir enel com-
portamiento de compradelosclientes. El pro-
ceso detomade decisionesdel consumidor no
sellevaacabo en vacio, varios factores, indi-
vidualesy sociaesinfluyen fuertementeen el
proceso de decision. Estos factores surten
efecto desde el momento en que el consumi-
dor percibe un estimulo hasta el comporta-
miento posterior a la compra (Madia, 1995;
Lamb et al, 1998; Stanton, 2000). Por o tanto,
las estrategias utilizadas en el mercadeo de
servicios han permitido desarrollar el posicio-
namiento de un servicio en €l mercado y la
identificacion de clientes para mantener rela-
cionesduraderas con ellos. Asimismo, contri-
buye alaadministracion delademandaen los

servicios a pesar de no existir un respaldo de
inventarios.

Para determinar |os rasgos bésicos de
rendimiento de los elementos que dan como
resultado la satisfaccion del cliente como los
son los Rasgos bésicos de rendimiento, estos
estuvieron medidos por las dimensiones: Pro-
ducto, Ventay Posventa. La dimension Pro-
ducto fue evaluado por |os siguientes indica-
dores: Imagen. EI mantener unaimagen posi-
tivaesfavorable porque cadavez | os seres hu-
manos|edan mayor crédito alaimagenyaque
es lo primero que evallan los potenciales
clientes; inicialmente juzgan €l estilo y luego
laesencia, defaltar ese estilo esposible no te-
ner laoportunidad de demostrarleal clienteel
valor real del producto. Laimagen se ha defi-
nido como un evento mental queimplicalavi-

575



Satisfaccion de clientes externos de las empresas aseguradoras en € municipio Maracaibo

Romero, Gerardo E. y Romero, JorgeL.

sualizacion de un concepto o de unarelacion
(Lovelock, 1997). Expresandolo de otra ma-
nera, Horovitz (1998) dicequelaimagentiene
una funcién clave porque enuncia la calidad
técnicay funcional la cual determinalaima-
gen corporativainfluyente en el valor del ser-
vicio percibido por €l cliente.

El otroindicador esel cumplimientode
|as expectativas. Las expectativas del cliente
son actitudes que este asume con respecto a
una empresa, estas se relacionan con €l pro-
ductooserviciodadoy conel profesionalismo
del contacto con el cliente. Cuando se recurre
aunaempresa por primeravez, |las expectati-
vas pueden ser dltas, a no tener ningunaexpe-
rienciaadversa, no hay razén para que las ex-
pectativas sean otras. Cuando un cliente-ase-

gurado adquiere un seguro se genera una ex-
pectativa sobrela calidad del servicio que es-
peraria recibir y que la aseguradora ofrece,
dondeel servicio seraprestado afuturo, encir-
cunstancias muy posiblemente de apremio,
cuando el asegurado tenga la verdadera nece-
sidad. En ese momento critico es cuando la
aseguradora debe tender a superar las expec-
tativas acerca de las promesas ofrecidas en el
contrato de seguro.

De acuerdo a los resultados, se com-
probé que estos indicadores estan presente en
lasatisfaccion del cliente. En el caso deladi-
mension Producto, deacuerdo alasrespuestas
obtenidas, se obtuvo una verdadera fortaleza
ante la satisfaccion del cliente (Tabla XV y
XVI).

Tabla XV
Imagen que proyecta la empresa

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 30 7.6 7.6
Moderadamente en desacuerdo 53 13.4 209
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 25 6.3 27.2
M oderadamente de acuerdo 136 34.3 61.5
Totalmente de acuerdo 153 385 100.0
Total 397 100
Media obtenida = 3.8287
Fuente: Romero y Romero (2006).
Tabla XVI

Cumplimiento de promesas

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 53 53
Moderadamente en desacuerdo 35 8.8 14.1
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 13 33 17.3
M oderadamente de acuerdo 141 355 529
Totalmente de acuerdo 187 47.1 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 4.1033

Fuente: Romero y Romero (2006).
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Ladimension Ventas, se evalud atra-
vésdelosindicadores. Personal, debido aque
los clientes esperan que persona que atiende
una organizacion debe poseer el conocimien-
to adecuado para dar respuestas satisfactorias
acercade laformao contenido del producto o
servicio solicitado, como de su aplicacion y
gjecucion, de manera que no queden dudas ni
incertidumbresenel solicitante. Lasorganiza-
ciones deben tomar el cuidado de seleccionar
€l personal con el perfil adecuado y someterlo
aun adiestramiento riguroso, detal forma, que
cada uno de estos trabajadores of rezcan solu-
ciones basados en e conocimiento del pro-
ducto o servicio prestado.

El otro indicador son Proveedores de
Sservicios, yaque ningunaempresamodernaes
modernani competitivasino haceintermedia-
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cion, al menos de acciones subsidiariasy ser-
vicios complementarios con proveedores de
confianza, ninguna empresa es capaz de su-
mar Sus propios recursos a los suministrados
por los proveedores si no posee un capital hu-
mano de calidad. Las empresas aseguradoras
tienen como proveedoresaunared detalleres
mecanicos paralareparacion devehiculos, asf
como losmédicosy clinicas, tambiénlo cons-
tituyen empresas para €l servicio de traslado
de vehiculos, repatriaciones entre otras. Los
resultados para la dimensién ventas indican
gue existen aspectos positivos alas empresas
aseguradoras (Tabla XVIl y XVIII).

La Ultima dimension es la Posventa,
que fue valorada a través de los indicadores:
Interés sostenido por parte de las empresas
aseguradoras que buscan mantener en el tiem-

Tabla XVII
Per sonal conocedores

Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 32 8.1 8.1
Moderadamente en desacuerdo 26 6.5 14.6
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 15 38 18.4
M oderadamente de acuerdo 67 16.9 353
Totalmente de acuerdo 257 64.7 100.0
Tota 397 100
Media obtenida = 4.2368
Fuente: Romero y Romero (2006).
Tabla XVIII

Proveedores de servicios

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 53 5.3
Moderadamente en desacuerdo 29 7.3 12.6
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 28 7.1 19.6
Moderadamente de acuerdo 152 38.3 57.9
Totalmente de acuerdo 167 421 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 4.0453

Fuente: Romero y Romero (2006).
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po, tanto asus empleados como asusclientes,
las empresas con antecedentes prolongados
deéxitodesarrollan unaclientelay empleados
leales para que los inversionistas se benefi-
cien de las utilidades. Los consumidores lea-
les que sienten que reciben un valor superior
tenderan a ser menos sensibles a los precios
que los consumidores sin lealtad.

En consecuencia, el costo de atraer
nuevosclientes, |o queincluye costo de publi-
cidad, visitas de ventas, investigacion de ne-
cesidades y nuevos mercados, degjan menos
utilidad que | os clientes leales que mantienen
una antigliedad en laempresay el indicador:
Mangjo de quejas, cabe destacar quetodaem-
presaproveedoradebieneso serviciosenfren-
taaclientesconunmotivo dequeja. El motivo
de queja puede ser real 0 imaginado, pero de
todas maneras es necesario prestarle atencion
al problema, los clientes pueden buscar desa-
gravio dediversasformas. El cliente esde pri-
mordial importancia. El cliente cree que su
queja es valida, aunque puede no serla real-
mente, desde su punto de vista no todo esta
bien. Esta es unaoportunidad paraque el per-
sonal deserviciolevendaal cliente beneficios
para hacer que todo esté bien.

A tal efecto, Lovelock (1997) afirma
gue cuando las quejas se resuelven en forma
satisfactoria, hay mayores probabilidades de

queel clienteinvolucrado sigasiendolea ala
marca y continlle comprando el producto o
servicio en cuestion. Lo bien que maneje una
empresalas quejasy la solucion alos proble-
mas seraunimportantefactor determinantede
si conservao pierdea cliente. Ambosindica-
dores presentan frecuencianegativa, mostran-
do debilidad en las empresas aseguradoras en
el aspecto de posventa (Tabla XIX y XX).

Enresumen, seginlos datos obtenidos,
se evidencian debilidades por parte de las
compafiias de seguros en el aspecto de pos-
venta, mientras que la dimension ventas, pre-
senta en |os factores individuales como per-
cepcidn, motivaciony aprendizaje, atos indi-
ces de aceptacion en los clientes externos,
igual resultado se obtiene paralosfactores so-
ciales, como son losgrupos dereferenciay li-
deres de opinion.

Segunlosresultados obtenidos, lasem-
presas aseguradoras tienen presentes algunos
elementosindependientes con tendenciaposi-
tiva acerca de los rasgos basicos de rendi-
miento de los elementos queresultan enlasa-
tisfaccion del cliente, y otros con tendencia
negativa. Es necesario tomar conciencia, para
reforzar |os aspectos positivosy poner énfasis
en mejorar los negativos. Un producto ofreci-
do por una empresa consiste en diversos ele-
mentosindividual esque, independienteso co-

Tabla XIX
Desinter és en clientes antiguos

Frecuencia Porcentaje Por centaje Acumulado
Totalmente de acuerdo 105 26.4 26.4
Moderadamente de acuerdo 78 19.6 46.1
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 30 7.6 53.7
Moderadamente en desacuerdo 84 21.2 74.8
Totalmente en desacuerdo 100 252 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 2.9899

Fuente: Romero y Romero (2006).
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Tabla XX

Manejo de quejas

Frecuencia Por centaje Por centaje Acumulado
Totalmente de acuerdo 106 26.7 26.7
M oderadamente de acuerdo 80 20.2 46.9
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo 15 38 50.6
Moderadamente en desacuerdo 82 20.7 71.3
Totalmente en desacuerdo 114 28.7 100.0
Total 397 100

Media obtenida = 3.0453

Fuente: Romero y Romero (2006).

|ectivamente influyen de maneradirectaen la
satisfaccion del cliente, estos elementos re-
presentan |os aspectos del ciclo desdelacom-
pafifahastalaventa (Wellington, 1997; Horo-
vitz, 1998).

3. Conclusiones

Las empresas aseguradoras ubicadas
en el Municipio Maracaibo presentan una de-
bilidad acercadela confiabilidad del servicio
ofrecido a sus clientes externos, en cuanto a
las respuestas en la entrega del servicio que
son percibidascondemora. Losclientesexter-
nos delas empresas aseguradoras manifiestan
sentir seguridad por sus empresas asegurado-
ras en cuanto a su solidez financieray latec-
nologia avanzada de sus procesos. |gualmen-
te, los clientes externos de las compafiias de
seguros sienten un trato amable y manifesta-
cionesdeempatiadelosempleadosdelasem-
presas, con debilidad en laatencion cuando se
les solicitala prestacion del servicio.

Los clientes externos manifiestan que
las instalaciones no son relevantes para la
prestacion del servicio, asimismo, consideran
que los equipos tecnolégicos utilizados son
obsoletos. Por parte de los clientes externos
existeladificultad parapercibir acertadamen-
tetodalainformacion acercade los servicios,

yaque perciben parte de los servicios princi-
palesofrecidos, mésnotodoslosque of recen.

Lasreferencias de otros asegurados asi
como laimagen de celebridades o personajes
publicos no representan importancia relevan-
teparaquelosclientesexternosdelas compa-
fiias de seguros adquieran los mismos. Ade-
mas, cumplen con las expectativas que sus
clientes externos tienen acerca de las prome-
sas ofrecidas y esperando le sean cumplidos.
Los clientes externos de sienten satisfaccion
del servicio brindado por las empresas pro-
veedoras, como clinicasy talleres, a pesar de
manifestar que estas empresas no cumplen
con todo o acordado con laempresa. Lasem-
presas aseguradoras cuentan con empleados
con ampliosconocimientosen cuanto al servi-
cioofrecido. Referente alaposventa, estasca-
recen de efectividad parael manejo de quejas
delos clientes externos, no mostrando interés
en retener a sus clientes antiguos

Finalmente, los niveles de satisfaccion
de los clientes externos de las compafiias de
seguros pueden considerarse moderado, pre-
sentando en sus rangos mas baj os algunos as-
pectos de la calidad de |os servicios especifi-
camente, lo concerniente a la confiabilidad,
respuestay tangibilidad y dentro de susmejo-
res fortalezas |a seguridad y la empatia.
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El establecimiento de las conclusiones
acerca de la satisfaccion de los clientes exter-
nos de las compafiias de seguros, permiten ha-
cer |as siguientes recomendaciones pertinentes
a caso, tales como hacer énfasisen cuanto ala
confiabilidad delosclientes externos mejoran-
do € nivel derepuestaen laprestacion del ser-
vicio mediante el fomento de unafilosofia or-
ganizaciona donde prevalezcan los valores
esencialesdelacalidad de servicio tales como:
ética, integridad respeto a cliente, reforzar la
empatia en los empleados para acanzar una
mayor atencion paraconlosclientesexternosa
través de la implantacion de programas de
adiestramiento y capacitacion de servicio a
cliente.

Establecer nuevos cana es comunicacio-
nales para que lainformacion generada por las
compariias de seguros|legue de maneraporme-
norizada a los clientes externos y estos puedan
percibir adecuadamente las dimensiones del
servicio ofrecido, tales como: folletos informa:
tivos, charlasinstruccionales, contacto telefoni-
o, entre otras. Implementar instrumentos per-
manentes que permitan medir constantemente
e nivel de satisfaccion de los clientes externos,
tales como: mini encuestas electronicas al mo-
mento de of recer o prestar € servicio.

Mantener normas y politicas flexibles
gue permitan hacer |os correctivos necesarios
durante la entrega del proceso del servicio.
Adquirir equipos tecnoldgicos avanzados y
nuevos software que permitan mantener un
mercadeo de relaciones logrando la satisfac-
cién permanente de los clientes externosy la
retencion de los clientes antiguos.

Implementar un mecanismo que faci-
lite el manejo de quejas de los clientes exter-
nos con la aplicacién de un instrumento que
consista en un contacto directo y personali-
zado.
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Establecer estrategias gerenciaes efec-
tivasentrelasempresasaseguradorasy susem-
presas proveedoras de servicios (talleres, clini-
cas) quelogren afianzar unamismafilosofiade
atencion para con los clientes externos.
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