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RESUMEN"

El sector de las aseguradoras a nivel mundial y en Venezuela ha
experimentado un crecimiento notable marcado por un entorno altamente
competitivo. Ante tal realidad es indispensable, para mantenerse en el mercado,
ofrecer servicios de calidad.

En este sentido, el presente trabajo tiene como propédsito conocer la calidad
del servicio ofrecida por las empresas aseguradoras del municipio Libertador, estado
Meérida. A tal fin se realizé una investigacion, documental, descriptiva y de campo
utilizando el modelo SERVQUAL. Se aplicd el instrumento dispuesto por este
modelo a los clientes de las empresas aseguradoras del municipio Libertador.

En general, se concluye que existe déficit o falta de calidad en el servicio
prestado por las empresas aseguradoras del municipio Libertador del estado Mérida.
En relacion a la jerarquizacion de los atributos analizados, la capacidad de respuesta
es el que ocupa el primer lugar en importancia para los clientes, seguidos por
confiabilidad, seguridad, tangibilidad y empatia. El atributo mejor evaluado fue la
tangibilidad. Estos hallazgos son fuente de informacion a los efectos de tomar
decisiones que apunten a mejorar la calidad del servicio, priorizando los atributos
mas importantes para el cliente.



INTRODUCCION

El entorno empresarial cambia constantemente y en este proceso resaltan, entre
otros, la alta competitividad, el incremento de la oferta, la globalizacion, distribucion,
el desarrollo de la tecnologia y especialmente las tecnologias de informacion vy
comunicacion. Todos estos cambios representan retos que han obligado a las
empresas a replantearse su esquema tradicional de hacer las cosas. Los desafios se

presentan tanto para la empresa manufacturera como para la de servicio.

Desde el punto de vista del consumidor, éstos se caracterizan por ser mas
exigentes e informados y distribuir su ingreso de una manera mas racional. Siendo
asi, conocer sus percepciones es clave a la hora de generar ofertas que puedan
atraerles, satisfacerles y generar lealtad. Incluso, mdas alld de sus percepciones
(formadas luego de consumir o usar el producto o servicio), es pertinente conocer sus

expectativas (lo que espera obtener).

Todo lo antes expuesto ha contribuido a la decision que han tomado diversas
industrias de reestructurarse para mantenerse en el mercado y uno de los caminos
escogidos ha sido la calidad. Las empresas se han enfocado realmente en el cliente,
pues es éste quien indudablemente define la calidad y han entendido que su decision

de compra se inclina hacia aquel proveedor que le ofrezca la calidad que anhela.

Enfocados en el servicio, este sector plantea retos particulares debido a las
caracteristicas que les son propias, por lo cual, la calidad que detenta es un punto
clave que debe ajustarse a los requerimientos del cliente. En este contexto de

exigencias, las empresas deben apostar por conocer cada vez mas a su cliente y



esforzarse por conocer y entender sus percepciones y atender sus expectativas. Esta
realidad abarca a cualquier ramo del sector servicio, incluyendo por supuesto el caso
que ocupa esta investigacion, es decir, el sector de las aseguradoras. A nivel
mundial y Venezuela se trata de un ramo cada dia mas competitivo que igualmente

debe afrontar los retos de competitividad.

A su vez, debido a que este sector se enfoca en satisfacer necesidades basicas de
salud y seguridad, el cliente de las aseguradoras debe buscar, sin duda alguna, el
mejor proveedor posible dentro de la medida de sus posibilidades. En otras palabras,
en el abanico de necesidades del ser humano, la salud y seguridad revisten una
particular significancia y sensibilidad en cuanto al servicio que se espera, es decir, las
expectativas relacionadas a dicho servicio suelen ser muy altas. En este entendido, las
empresas aseguradoras deben esforzarse continuamente para ofrecer al cliente el

servicio de mayor calidad esperada posible y de alli, la importancia de gestionar la
calidad.

Obviar los requerimientos del usuario en este sector tan sensible, puede dejar
aflorar las posibles consecuencias relacionadas con la insatisfaccion del mismo.
Resulta facil deducir entonces, que sin evaluar los servicios e identificar las fallas, es
sumamente dificil mejorar y ofrecer el servicio que busca el cliente. En otras
palabras, sin escuchar sus requerimientos y posibles quejas es dificil gestionar el

servicio de forma adecuada.

En este sentido, el proposito deberia ser complacer al usuario realmente, lo cual,
al mismo tiempo, fortalece al sector. Se genera asi un ciclo: clientes complacidos se
convierten en clientes leales cuya demanda permite el crecimiento de las empresas (lo
cual se traduce en un incremento en sus ganancias); a su vez, ¢l crecimiento de las
empresas contribuyen al desarrollo de los sectores (y del pais) lo cual representa

mayores beneficios para los consumidores y asi sucesivamente. No debe olvidarse

(§9]



que la suma colectiva de las buenas percepciones de los clientes redunda en la
imagen positiva del proveedor y es posible, ademas, diferenciar la organizaciéon de su

competencia.

En estos términos, el presente trabajo de investigacion analiza la calidad en el
servicio ofrecido por las empresas aseguradoras del municipio Libertador, en aras de
realizar un aporte significativo ofreciendo informacion que podria guiar a los actores
de dicho sector a ofrecer la calidad que anhela el usuario. Para este cometido se
desarrolla investigacion documental, descriptiva y de campo utilizando el modelo
SERVQUAL para medir las brechas del servicio que impactaran en la calidad

percibida por el usuario.

Asimismo, su estructura estd organizada como sigue: en el capitulo I se expone el
planteamiento del problema a través del recorrido por el crecimiento y la importancia
de los servicios a nivel mundial y en Venezuela. Se presentan estadisticas que
demuestran el auge y la intensa competencia del mercado asegurador en el mundo y
en Venezuela, asi como algunos antecedentes que analizan la dinamica del sector en
Venezuela, vista desde las debilidades en la calidad del servicio. Este planteamiento
sirve de basamento para generar las interrogantes de investigacion que dan lugar al
objetivo general del estudio, objetivos especificos, justificacion y delimitacion del

mismo.

En el capitulo II se presentan los antecedentes de estudios realizados sobre la
calidad de los servicios y del sector asegurador. Se desarrolla el basamento legal que
sirve de plataforma para el buen desempefio del sector servicios, haciendo énfasis en
el sector aseguradora tanto en sus fundamentos legales como en las instituciones
competentes en la materia. Asimismo, se presentan las bases teoricas que desarrollan

las variables objeto de estudio: conceptos e historia de marketing, servicio, marketing



de servicios, cultura de servicio, satisfaccion del cliente, calidad, calidad de servicio y
algunos modelos que buscan medir la calidad del servicio. Se finaliza el capitulo con

la sistematizacion de variables.

En el capitulo I se desarrolla la metodologia, enfoques de la investigacion, tipo
de investigacion, el nivel y disefio de la investigacion, seleccion de la muestra y sus

elementos. Por Gltimo se exponen las técnicas de analisis de datos.

El capitulo IV muestra el analisis de los resultados obtenidos luego de aplicar el
instrumento de recoleccion y procesar los datos considerando los objetivos de la
investigacion y el modelo SERVQUAL. Se presenta la composicion de la muestra por
sexo y edad, se indica la jerarquizaciéon de factores que influyen en la calidad del
servicio por las empresas aseguradoras del municipio Libertador del estado Mérida.
Se presentan los resultados tanto de expectativas como de percepciones para luego
determinar y analizar las brechas del servicio que influyen en la calidad del mismo.
Se concluye con el analisis de la inferencia de los resultados de la muestra en la

poblacidn.

Finalmente, en el capitulo V, se presentan las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

En las ultimas décadas, el sector servicios ha experimentado un crecimiento a
nivel mundial, siendo también una de las principales fuentes de empleo. Este
crecimiento ha sido propulsado por diversas causas tales como avances tecnologicos
que han reducido el volumen de trabajo para la elaboracion de manufacturas;
plataforma de organizacion para la mejora de la relacion y comunicaciéon con los
clientes y la reingenieria de sus actividades; flexibilizacion de regulaciones para el
sector servicio en aspectos tales como precios, dominio geografico disminuyendo, las
barreras de entrada; globalizacion, sistemas de franquicias internacionales y diversos
convenios entre paises que han motivado la internacionalizacion de los negocios de

SEervicios.

A su vez, dicho crecimiento se debe también al auge de la subcontratacion a
través de outsourcing, consultorias, servicios profesionales, servicios de
mantenimiento, transporte, entre otros, y la creciente inversion en servicios de

infraestructura tecnologica, de informacion y capacitacion del personal. Asi, algunos



cambios en la sociedad originan la demanda de nuevos servicios trayendo consigo la
incorporacion de la mujer al ambito laboral, estilo de vida actual (servicios de
recreacion, entretenimiento y deporte); aumento de la esperanza de vida (servicios
para adultos mayores y ancianos) entre otros. Como puede verse, todo lo antes
expuesto ha contribuido al crecimiento vertiginoso del sector servicios (Camison,
Cruz y Gonzéalez, 2007, Albrecht y Brandfor, 1997; Hoffman y Bateson, 2002;
Vargas y Aldana, 2007; Lovelock, 1997).

Un indicio de la importancia de los servicios, es la divulgaciéon en forma continua
de diferentes informes especializados que publican indicadores sobre los cambios y
tendencias en dicho sector, como por ejemplo, el Informe Servicio 500 de la revista
Fortune que reconoce esta tendencia desde tiempo atras y expone que “Mientras las
500 companias mas grandes de la industria manufacturera experimentaron un
descenso agregado en utilidades del 6,6% en 1986, las 500 de servicio indicaron un
aumento del 8% (Albrecht, 1997:5). A su vez, Vargas y Aldana (2007) coinciden
con Albrecht en que el sector de bienes manufacturados ha perdido relativamente
importancia comparado con el sector servicio que emplea un porcentaje bastante
significativo de la poblacion econdmicamente activa en el mundo, indicando a su vez
que en Europa de cada tres personas, dos trabajan en servicios. Segun Albrecht y
Zemke (2000) el sector provee significativas oportunidades de empleos y el
pronostico es que siga proveyéndolo, dominando las economias mundiales (Zeithaml,

Bitner y Dwayne, 2009).

Varios autores (Camisoén, Cruz y Gonzalez, 2007; Albrecht, 1997, Vargas y
Aldana, 2007; Lovelock, 1997) y hombres de negocios opinan que estamos en la “Era
del Servicio”, y que las economias se estan transformando de una estructura industrial
a una estructura de servicio. Mencionan Abrecht y Zemke (2000) que autores como
Ackoff Russelkl llaman a este fenomeno la “Segunda Revolucion Industrial”. A su

vez, Abrecht y Zemke (2000) citan en su libro a Teodoro Levitt indicando que este



altimo piensa que no existen industrias de servicio y no servicio, sélo se intensifica el
grado de importancia del mismo y concluye, finalmente, que “Todo el mundo esta en

el servicio™.

Lo cierto es que, ya sea como herramienta estratégica o como un negocio de
servicio puro, la relevancia y el auge del mismo en la economia mundial de hoy dia es

innegable y asi lo demuestran cifras estadisticas, proyecciones y analisis de expertos.

Ahora bien, dentro de las diversas actividades que conforman el sector servicios,
existe la actividad aseguradora, la cual segun estadisticas de la Organizacion Mundial
de Comercio, para el afio 2006 alcanzaba un nivel de exportaciones mundiales de
sesenta mil millones de ddlares. Por su parte, el crecimiento porcentual mundial
experimentado en el periodo 2005-2010 fue de 11% en América del Norte 11%,
América del Sur y Central 1%, Europa 12% y Asia 11%. Estas cifras indican que la
actividad de servicios de seguros se ha incrementado considerablemente en todo el

mundo (www.wto.or/indexso.htm).

Asimismo, el mercado asegurador a nivel mundial (y atn cuando la crisis
financiera frena el crecimiento del sector) arroja para el afio 2011 una subida nominal
del 6% respecto al afio anterior (Fundacion MAPFRE, 2012a). En el mercado
asegurador de América Latina, el aio 2008 mostr6 aumento en la emision de primas
ubicados en el 16,9% con respecto al 2007 y especificamente en América del Sur se

registrd un crecimiento nominal en moneda local del 21,2% (Fundacion MAPFRE,

2009).

Por su parte en Venezuela, aunque con algunas fluctuaciones, se puede observar
un crecimiento del mercado asegurador con variaciones interanuales positivas por
primas cobradas. Para el afio 2006 se aprecia un crecimiento de 49,86%:; 46,90% en el

2007, 44 45% para el 2008 y 34,52% en el 2009



(htip://www.sudesee.oob.ve/segu 2008.php). Asimismo, para el cierre del 2011, el
. p

volumen de primas suscritas mostraba un incremento del 25,9% respecto al afio 2010

(fundacion MAPFRE, 2012).

Para enero de 2013, las empresas de seguros en Venezuela mostraban un
crecimiento de 45,12% con respecto al mes de enero del 2012 (Softline Consultores,
2013). Asi también, considerando las cifras estadisticas del Banco Central de
Venezuela referidas al PIB (en miles de bolivares y a precios constantes de 1997)
(BCV, 2010) de la actividad financiera y seguros, la tendencia mundial de
crecimiento del sector asegurador también se evidencia en Venezuela: en el afio 2004
el PIB en miles de bolivares era de 1.149.005; para 2005 el PIB ascendié a
1.566.697; en el 2006 a 2.254.931; luego, se ubica en el 2007 en 2.637.765 miles de

bolivares.

En cuanto a las utilidades devengadas por el sector asegurador venezolano, se
muestra un franco ascenso. Asi, para noviembre-2012 mostraba un incremento del
27,31% con respecto a noviembre-2011 (Softline Consultores, 2012) y para enero de
2013, se observa un incremento del 45,27% con respecto a enero-2012. Como nota
resaltante, el 90,34% de participacion de mercado la detentan diez entidades
aseguradoras: Altamira, Caracas, Horizonte, Mapfre, Mercantil, Uniseguros,

Banesco, La Occidental, Multinacional y Federal (Softline Consultores, 2013).

Como argumento para explicar esta tendencia, se tiene el incremento en los
altimos afios de los montos necesarios para cubrir los siniestros tanto de gastos
médicos, asi como los de reparaciones o adquisicion de automoviles, es decir, ante los
constantes aumentos de precios para cubrir siniestros, se ha generado mayor
preocupacion por la prevencion y adquisicion de pdlizas de seguros. Asimismo, la
discusion de la nueva normativa que sustituye la aprobada en 1994, ha fomentado el

crecimiento del sector asegurador ubicandose en el afio 2008 en 3,5% de

O



participacion en el PIB. A su vez, factores importantes a considerar son la
incorporacion de tecnologia al sector y amplitud en los canales de distribucion que
facilitan no s6lo obtener la péliza sino una mayor eficiencia al momento de recibir el
servicio y una entrega oportuna del mismo. Adicionalmente, los esfuerzos por incluir
como clientela los estratos socioeconomicos de bajos ingresos, ha generado un doble
beneficio: ampliar la cartera de clientes y proporcionar proteccion y bienestar

(http://www dinero.coOm.ve/136/portada/seguros.html y www.producto.com.ve/articulo).

Como se refleja, los servicios y especificamente el sector asegurador, ha crecido
en el mundo y en Venezuela. En este sentido es importante también comentar lo
intenso y sofisticado de la competencia del sector, en el cual conviven empresas
nacionales e internacionales. Para el afio 2011, fecha en la cual se realizo el trabajo de
campo, se encontraban inscritas y operativas en la Superintendencia de Seguros de

Venezuela (www.sudeseg.gob.ve) las siguientes empresas:

[

C.A. de Seguros Avila

C.N.A. de Seguros La Previsora

Mapfre La Seguridad C.A. de Seguros.

Seguros Caracas de Liberty Mutual, C.A.

Estar Seguros, S.A. (Antes Royal & Sun Alliance Seguros (Venezuela) S.A.)
Seguros Venezuela C.A.

Seguros Provincial C.A.

Zurich Seguros S.A.

I RS

Adriatica de Seguros, C.A.

e

Seguros Carabobo, C.A.

—
—

La Venezolana de Seguros y de Vida, C.A.
. Seguros Los Andes, C.A.

L b

. Seguros Nuevo Mundo S.A.

S

. Seguros Horizonte, C.A.
15. C.A. de Seguros La Occidental

10



16.
17.
18.
19.
20.
21
22.
23.

25.
26.
27.
. La Regional C.A. de Seguros
29.
30.
31,
32.

38.
39.
40.
41.

C.A. Seguros Catatumbo

Seguros La Fe C.A.

C.A. de Seguros American International

Seguros Virgen del Valle, C.A.

Seguros Federal, C.A. (Antes Seguros Federacion C.A.).
L.a Mundial C.A. Venezolana de Seguros de Crédito
Mercantil Seguros, C.A.

C.A. Seguros Guayana

La Oriental de Seguros C.A.

Seguros Piramide C.A.

Seguros Universitas, C.A. (Antes Universitas de Seguros C.A.)

Interbank Seguros S.A.

Multinacional de Seguros C.A.
Zuma Seguros, C.A. (Antes Seguros Bancentro S.A.)
Seguros Constitucion C.A. (Antes Seguros Sofitasa)

Transeguro C.A. de Seguros

. Seguros Comerciales Bolivar S.A.
34.
35.
36.

C.A. de Seguros La Internacional

Seguros Premier, C.A (antes Chubb de Venezuela)
Seguros Corporativos C.A.

Seguros Banvalor C.A.

Proseguros, S.A. (antes Rescarven)

Seguros Altamira C.A.

Seguros Canarias de Venezuela C.A.

Banesco Seguros C.A.

. Seguros Caroni C.A.
43,
44.
45.
46.

Universal de Seguros C.A.
Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A.
Hispana de Seguros C.A.

Primus Seguros, C.A.

11



47. Oceanica de Seguros, C.A (Antes Grupo Asegurador Previsional (Grasp), C.A.)
48. Seguros Qualitas C.A.
49. Seguros La Vitalicia, C.A.

50. lIberoamericana de Seguros, C.A.

La intensa competencia exige a las empresas aseguradoras, mantener altos
estandares de calidad en su servicio al cliente. El entorno empresarial esta exigiendo
“calidad”, vy la industria de los servicios debe considerarla como un elemento

indispensable de su oferta si esperan continuar y prosperar en su actividad.

Por su parte, el movimiento por la calidad ha proporcionado diferentes enfoques
adaptados a las necesidades e inquietudes del momento y en este marco ha surgido en
el mundo, una comunidad cientifica estudiosa de la calidad y en la cual, hombres de
empresas a todo nivel se involucran cada dia mas en el tema, siendo protagonistas y
aportando su experiencia. A su vez, se han creado diversas organizaciones y premios
para estimular a las empresas a incorporar la calidad como un elemento basico en sus

operaciones diarias.

Seglin Camison y otros (2007) y Evans y Lindsay (2005) el interés por la calidad
comienza en los Estados Unidos, enfocandose en la aplicacion de técnicas estadisticas
para la inspeccion, supervision y control de los procesos. Todo ello con la intencion
de garantizar la prevencion y la eficiencia del sistema. Luego de la Segunda Guerra
Mundial, el epicentro de los estudios de calidad se ubica en Japon enfatizando en el
estudio de la calidad en el costo y el desarrollo de los sistemas. A partir de los afios
70 y 80, e inspirados en las mejores practicas empresariales tanto de EE.UU. como
Japdn, se empiezan a considerar como principales fuentes para obtener calidad tanto a
las personas como a la cultura organizacional. Posteriormente, a medida que el sector
servicios crecia y comenzaba a convertirse en el principal motor de la economia

mundial y la principal fuente de trabajo y riqueza para las muchas naciones, se inician
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los estudios de la calidad en los servicios adaptando lo establecido para las
manufacturas. Luego, se crean investigaciones propias considerando como elementos

clave la satisfaccion del cliente y una vision orientada al proceso y la reingenieria.

De acuerdo con Albretch, K. y Zemke R (2000:90) “estamos entrando en la era
de la demanda sin precedentes de servicio de alta calidad a escala mundial”. Los
mismos autores comentan que ofrecer servicios de calidad es sin duda una estrategia
competitiva increiblemente eficaz y se intensificara en el futuro. Es asi como la
calidad en el servicio es considerada por este autor y por muchos otros, como una
necesidad y un elemento clave que se debe tener presente en la oferta de servicio en

el actual mundo competitivo.

A su vez Camison y otros (2007), plantean que es importante monitorear los
servicios a fin de comprobar su calidad; sin embargo, se presentan dos tipos de
dificultades. La primera es la evaluacion, dadas las caracteristicas unicas de los
servicios, es decir heterogeneidad, intangibilidad, caracter perecedero, produccion y
entrega simultanea. En esencia, los servicios se caracterizan por la dificultad de
evaluarlos antes de la compra ya que las cualidades de la experiencia solo se puede
evaluar durante o después de la compra, lo que implica un riesgo para el cliente (a
diferencia de las manufacturas que permiten predeterminar los atributos). La segunda
dificultad es la falta de medidas objetivas debido al requerimiento de involucrar al
cliente en el proceso. Sin embargo, a pesar de las dificultades, medir el servicio es el
primer paso en el camino de asegurar su calidad. Contar con un diagndstico ofrece la
oportunidad de visualizar los puntos fuertes y débiles y establecer las estrategias para

mejorar en caso de necesitarlo.

En este orden de ideas, Devlin y Dong (citado por Lovelock, 1997), exponen
que las industrias que prestan servicio de alta calidad tienen mayores utilidades,

ahorros en costos y participacion de mercado. Comenta ademas Lovelock (1997:70)
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que “La economia de servicio, a pesar de su volumen y crecimiento, aun sigue siendo
un negocio muy mal comprendido, mal medido y mal administrado”. Aun cuando
existen instrumentos para medir los servicios, no se le da el énfasis que requiere y
tampoco han sido debidamente difundidos. Las consecuencias pueden intuirse, pues
sin evaluar los servicios e identificar las fallas, es sumamente dificil mejorar y ofrecer
el servicio que busca el cliente. En otras palabras, sin escuchar sus requerimientos y
posibles quejas es dificil administrar el servicio de forma adecuada. Hoy dia el cliente
es aun mas exigente, conocedor y analitico y por tanto las empresas deben estar

siempre atentas.

Ahora bien, de forma errénea se ha venido adaptando a los servicios lo propuesto
para las empresas manufactureras, lo cual no ha proporcionado las herramientas
idoneas para los gerentes involucrados en el sector. Como ya se menciond, uno de los
principales obstaculos al hacer referencia a calidad es que las caracteristicas
particulares del servicio impiden definir y medir la calidad de forma precisa, a
diferencia de las empresas manufactureras en las cuales se pueden establecer patrones
y estandares claros desde antes de iniciar el proceso productivo. El servicio no lo
permite asi y por ende los métodos y herramientas para lograr y medir calidad deben

ser diferentes y no adaptaciones provenientes de la manufactura (Albrecht, 1997).

Segtin Albrecht y Zemke (2000), al adquirir un servicio, en lugar de comprar un
objeto se compra una expectativa de obtener un beneficio que espera sea entregado
por el proveedor contratado; a su vez, cuando el cliente recibe el servicio le otorga
consciente o inconscientemente una calificacion. Asimismo, cada interaccion que
tenga con ese proveedor genera una evaluacion, siendo la suma colectiva, la imagen
del mismo y por ende, la suma colectiva de todos los clientes sera la imagen
organizacional. En este sentido, la calidad del servicio contribuye a crear una imagen
positiva y es posible ademds, diferenciar la organizacion del resto de sus

competidores.
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También opinan estos autores que al prestar un buen servicio, el cliente debe
darse cuenta de ello y por tanto, se debe estar en sintonia y atender lo que el cliente
considera como prioritario a fin de complacerlo realmente; es sélo a través de la
indagacién y medicion de calidad del servicio que se pueden tomar cursos de accion
para complacer sus expectativas, de otro modo se hara al azar. La busqueda de datos
es la forma de conocer lo que espera y percibe el cliente. Asimismo, uno de los
beneficios que obtienen las organizaciones al satisfacer realmente a los clientes es su
lealtad, que se caracteriza por ser fragil y efimera y se diluye si luego sucediera que
las expectativas del cliente llegaran a estar por debajo de los resultados o
percepciones. En este orden de ideas, es entonces importante en materia de servicios
de las empresas aseguradoras, medir la calidad a través de sus expectativas y

percepciones.

Por su parte Albrecht y Zemke (2000), sefialan que las expectativas del usuario
del servicio son elementales para evaluar el servicio. Expectativas altas implican
mayor esfuerzo por parte de los proveedores del servicio, es por esto que la calidad es
sin duda subjetiva anclada a cada sujeto y sus diversas expectativas muy distintas a
otro usuario. No conforme con lo antes mencionado, las expectativas tienden a
aumentar en el transcurrir del tiempo, es decir, son progresivas. En consonancia con
esta premisa, el poder visionario de los lideres de las empresas debe anticiparse a los

deseos de los consumidores y hacerles propuestas innovadoras de forma continua.

Al relacionar la calidad del servicio con las percepciones de los clientes que los
disfrutan, puede ocurrir que asi se entregue un servicio perfectamente idéntico para
dos clientes, €stas pueden cambiar de un syujeto a otro (Camisén y otros, 2007). Es asi
como las percepciones no son mas que las conclusiones que hace el cliente después

de la entrega del servicio.
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Ante el importante crecimiento del sector asegurador, los beneficios que se
derivan de ofrecer servicios de calidad, su importancia estratégica y la necesidad de
medir y evaluar la calidad, surge la inquietud de si realmente esta creciendo el sector
asegurador ofreciendo la calidad requerida, o si se benefician los oferentes y usuarios

de este sector de un servicio de calidad.

Algunos elementos encontrados en estudios previos en el mercado asegurador
pueden dejar prever una problematica, que conlleva la falta de calidad en el servicio
que prestan. En este sentido, la comunicacion organizacional no funciona como
herramienta de apoyo a la gestion de calidad, pues los procedimientos son deficientes
y aitn cuando los empleados pueden estar conscientes de la importancia de la
prestacion de un servicio de calidad, no estan capacitados, carecen de conocimientos
y las empresas a las que pertenecen no cuentan con las herramientas técnicas
necesarias para brindar satisfaccion a los clientes; en general, los procesos de
comunicacion no apoyan la calidad de servicio (Echeverria, 2003). Asimismo, de las
cinco dimensiones evaluadas en funcion de la calidad por parte de Romero y Romero
(2006) en empresas aseguradoras, es decir tangibilidad, confiabilidad, respuesta,
empatia y seguridad, se pueden observar debilidades en cuanto a la satisfaccion del
cliente en relacion a las cuatro primeras. De igual forma, se puede observar
inconformidad de los clientes en funcién de la respuesta de las aseguradoras en
cuanto a la tramitacion de siniestros, informacion transparente, incumplimiento de

tiempos establecidos, entre otros.

Todas estas debilidades conllevan a las aseguradoras a una pérdida de su cartera
de usuarios. Sin duda, la salud y la seguridad son necesidades basicas del hombre,
que se satisfacen a través de proveedores de sistemas de prevencion social publicos y
privados (aseguradoras), pero no basta con proveer este servicio, es imprescindible
hacerlo bien, satisfacer y superar las expectativas de los usuarios. La calidad ya no es

opcional, sino vital para asegurar la permanencia en los mercados.

16



Ante la diversidad de proveedores es imposible producir a ciegas, el usuario debe
ser el que impulse el proceso y marque las pautas de calidad que desea y mas en
aspectos claves de su vida como la salud y la seguridad. Si hay un momento en que
un cliente amerita calidad en el servicio, es precisamente cuando requiere atencion de

salud y seguridad.

Por todo lo antes expuesto y en funciéon de la importancia del mercado
asegurador y la problematica asociada al servicio que presta, la presente investigacion
se orienta al estudio de la calidad del servicio ofrecida por las empresas aseguradoras

del municipio Libertador del estado Mérida.

En consideracidn a lo anterior, la investigacion busca responder a las siguientes

interrogantes:

(Cuales factores considera el cliente que son los mas importantes para determinar la
calidad en el servicio prestado por las aseguradoras del Municipio Libertador del

estado Mérida?

¢/ Cudles son las expectativas y percepciones que tienen los clientes de la calidad de
servicio prestada por las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado

Mérida?

. Existen discrepancias entre expectativas y percepciones de los usuarios en relacion a
los factores considerados como mas importantes en funciéon del servicio prestado por

las aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida?
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Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Analizar la calidad en el servicio prestado, desde la perspectiva del cliente, por

las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida.

Objetivos Especificos

Jerarquizar los factores que desde la perspectiva del cliente influyen en la calidad del
servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado

Mérida

Determinar las expectativas y percepciones en cuanto a los factores que influyen en la
calidad del servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio Libertador

del estado Mérida

Analizar las brechas entre expectativas y percepciones de los usuarios en relacion al
servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado

Meérida.

Justificacién de la investigacion

Hoy mads que nunca es menester generar conocimiento propio para el area de
servicios dado su crecimiento en el mundo. La adaptacion de modelos creados para
las manufacturas conlleva a que no responden a las inquietudes de actores

involucrados en los servicios. La demanda de informacion y herramientas para el
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sector servicios es imperante y muchas empresas de servicio han sufrido las

consecuencias de no conocerlas o ignorarlas.

El vertiginoso ritmo en el que se desenvuelven los negocios obliga a sus actores a
estar pendientes de los continuos cambios y tendencias. Mas que nunca, estar atentos
al mercado se ha convertido en una obligacidon y es por ello que trabajos de
investigacion de esta naturaleza son cada dia mas necesarios, pues las empresas hacen

investigaciones individuales pero ;como coordinar todo un sector?

Al considerar el mundo empresarial de los servicios, este trabajo podria aportar
nuevas herramientas practicas para el desarrollo del importante sector asegurador en
el actual entorno competitivo. La gerencia necesita cada dia, mayor informacion pero
tienen limitantes de tiempo, dinero y de ocupaciones propias de su actividad, por lo
cual la presente investigacion ofrecera informacion util que permite conocer lo que
sucede en el mercado, las expectativas y percepciones de los usuarios sobre sus

organizaciones y especificamente sobre las aseguradoras.

Para las organizaciones prestantes de prevencion de salud y seguridad, este
trabajo puede contribuir a mejorar, avanzar y procurar organizaciones disefiadas para
el cliente. Si no se crea conocimiento para este sector de los servicios, evolucionara
pero sin soportes solidos que validen y garanticen la eficiente toma de decisiones. En
esencia, esta investigacion pretende contribuir con sus aportes a ofrecer informacion

util al mundo empresarial.

Las empresas deben acercarse al mercado, conocer qué desea y demostrar el
interés por satisfacer tales deseos. Las empresas que se guien por esta actitud tendran
vigencia en este complicado, cambiante y exigente mundo empresarial y en estos

términos el presente trabajo contribuye a ello.
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Para la academia, cada trabajo de investigacion es el recordatorio de que todos
vamos generando el conocimiento y creando con nuestro esfuerzo el avance de las
sociedades. Todo trabajo investigativo nutre y fluye para hacer crecer nuestro propio
desarrollo académico. Este estudio contribuye a crear cimientos en el reto que
presentan los servicios y vincular la academia con la realidad, dando utilidad al
conocimiento pues no debe haber una linea divisoria entre ambas. En este sentido,
esta investigacion busca entrelazar y retroalimentar la relacion entre academia y
empresa, en este caso, empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado
Mérida. A su vez, ofrece un aporte para futuros investigadores que deseen inclinarse
por esta area ya que el desarrollo de nuevos proyectos puede fomentarse a partir de

éste.

La investigacion que se realiza es una oportunidad para crecer como profesional,
no sélo de obtener el titulo de Magister, sino para recordar que la busqueda diaria por
el conocimiento conlleva a la verdadera preparacion como profesionales, asi como
comprender los fendmenos y los cambios. Nuestro entorno contribuye y exige la
continua actualizacion. Asi como las empresas tienen que permanecer atentas para
sobrevivir, los profesionales de hoy dia deben estar atentos para tener vigencia en el
mercado; este trabajo es para la investigadora la oportunidad de leer, observar,
investigar y de crear conocimiento; aprender y desarrollar potencialidades como

profesional, descubrir capacidades y crecer.

Por todo lo anteriormente expuesto se propone como objeto de estudio la calidad
de servicio en el sector de las aseguradoras. En concreto, y bajo esta perspectiva, el
siguiente trabajo desea hacer un aporte analizando la calidad del servicio,
particularmente en el sector asegurador, dado que se considera un area de interés
desde diversos angulos y requiere de un analisis que pueda servir de herramienta para

el mencionado sector en el Municipio Libertador y aplicable para el resto del pais.
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Delimitacion de la investigacién
Para la investigacion se consideran las oficinas de las aseguradoras que

funcionan a nivel nacional ubicadas en €l en municipio Libertador del estado Mérida,

a fin de estudiar la calidad del servicio en las mismas.
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CAPITULG i

MARCO TEGRICO

En este apartado se revisan las fuentes documentales que sirven de antecedentes
al presente estudio, la estructura legal del sector aseguradoras, las bases tedricas de la

investigacion y la sistematizacion de variables,

Antecedentes

Diversas investigaciones previas se revisaron en relacién a la calidad de servicio
prestada en diferentes sectores. En este sentido, en esta seccion se presentan las mas
relevantes para la investigacion, para ello se consider6 que fuesen estudios de analisis
de calidad del servicio, por otra parte se tomaron en cuenta estudios del sector

aseguradoras o vinculados con éste.

Morillo (2006), realizdé la investigacion “Analisis de la calidad del servicio
hotelero mediante la escala SERVQUAL caso: hoteles de turismo del Municipto del
Estado Mérida” en el cual se indica que el servicio de alojamiento es un elemento
clave en la oferta turistica y que a su vez el estado Mérida es un destino turistico muy

apreciado por visiianies nacionales ¢ internacionales dadas sus potencialidades. Por



ello se consider6 de suma importancia analizar la calidad del servicio de los hoteles

del estado Mérida.

En ese entendido, la autora planteé como objetivo general analizar la calidad de
los servicios prestados por los hoteles de turismo ubicados en el Municipio
Libertador, del estado Mérida; utilizando el Modelo SERVQUAL a fin de conocer las
expectativas y percepciones de los usuarios de los hoteles de turismo en las
dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, responsabilidad, seguridad y empatia.
Asimismo. considerd oportuno estudiar los hoteles separadamente considerando su
clasificacion, puesto que las expectativas tienden a variar segin las estrellas que
representen. Se evidencié que en términos generales las percepciones superaron o

igualaron las expectativas en las dimensiones analizadas salvo algunas excepciones.

Los resultados mas relevantes fueron: que la seguridad (en las habitaciones y
otros espacios del hotel), los elementos tangibles (como limpieza en las hahitaciones
y demds areas) y confiabilidad (seguridad en la facturacion y cobros) representan
atributos de mayor importancia para los huéspedes de las categorias estudiadas. Asi,
son elementos a fortalecer para satisfacer al cliente, sobre todo en los hoteles de una y
dos estrellas. Se recalcd que la empatia representaba un elemento clave, debido a la
naturaleza del servicio de hoteleria. El turista busca disfrutar su estancia al maximo y
s¢ puede contribuir a ello creando verdaderos vinculos con éste (y asi satisfacerlo
realmente), lo cual genera multiples efectos positivos para el establecimiento y para el
destino turisiico en general, una evaluacion positiva, una posible recomendacion, un

buen comentario y un posible pronto regreso.

El articulo es considerado como un antecedente pertinente y significativo,
puesto que es un claro ejemplo de la gran utilidad del modelo SERVIQUAL en el
analisis de calidad de los servicios. Aunque en este caso se aplica a la actividad

hotelera, también es posible aplicarlo en un sin fin de sectores v obtener conclusiones
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importantes y hacer aportes interesantes. La intencion serd ofrecer el servicio que
realmenie reclama el usuario a fin de fortalecer la industria y los servicios en general

con miras a lograr la verdadera competitividad.

La tesis de Bracamonte (2011) titulada “Calidad del servicio de los Agentes
autorizados de telefonia mévil, Municipio Libertador, Mérida: estudio comparativo”,
plantea que ante la fuerte competitividad en este sector, es pertinente analizar la
calidad en el servicio. Para ello se utilizd ¢l modelo SERVQUAL, considerando ¢!
estudio de las expectativas y percepciones en las dimensiones tangibilidad,
confiabilidad, responsabilidad, seguridad y empatia. Como resultados se resaltan los
siguientes: al comparar expectativas y percepciones se puede indicar que, en términos
generales, las percepciones superaron o igualaron las expectativas evidenciandose un

exceso de calidad en el servicio prestado.

A su vez, el atributo més importante para los usuarios encuestados en un rango
de edad de 18 a 50 afios fue la responsabilidad. Para los usuarios con edad mayor a 51
afios un atributo muy apreciado es la empatia, es decir, buen trato, atencidn
individualizada y conexién con la persona que los atiende son los aspectos mas

o

valorados por ellos.

Asimismo, considerando los agentes analizados Movilnet, Digitel y Movistar;
luego de procesados los resuliados se evidencido que Movilnet y Digitel obtuvieron en
término general una calidad optima, no siendo el caso de Movistar que obtuvo déficit

de calidad en varias dimensiones, sobre todo en confiabilidad y responsabilidad.

Esta tesis es otro ejemplo de la utilidad del modelo SERVQUAL para el analisis
de calidad en el servicio. Su aplicabilidad vy flexibilidad para adaptarse al caso y al
sector lo hace un modelo idoneo para los investigadores. A su vez se consideraron

estos dos estudios previos como antecedentes a la presente investigacidn, pues



contribuyen a diluir las inquietudes de validez del instrumento, metodologicas,
logistica, enire otras, y sirve de base para consolidar la presente investigacion. Cabe
destacar que ambos fueron estudios realizados en el mismo municipio delimitado para

este estudio.

El estudio realizado por Romero y Romero (2006) titulado “Satisfaccion de
clientes externos de las empresas aseguradoras en el Municipio Maracaibo”, tuve
como proposito general determinar los valores éticos en la calidad de servicio de las
empresas aseguradoras del Municipio Maracaibo del estado Zulia. El proceso
metodoldgico fue descriptivo, transversal, aplicado y de campo. Se asumieron tres
subpoblaciones: A): gerentes de las empresas aseguradoras, B): empleados de

atencion y C): clientes externos.

Se elaboraron tres cuestionarios como instrumento de recoleccion de datos con
alternativas de tipo likert. Los objetivos especificos estuvieron enfocados al analisis
de los valores éticos instrumentales vy terminales definidos en la filosofia
organizacional y a los valores asociados a los componentes de la calidad de servicio
de las aseguradoras. Los resultados evidenciaron un alto nivel de presencia de los
valores éticos promovidos por las aseguradoras en sus visiones, misiones y objetivos
organizacionales. Solamente en los valores como prontitud en la entrega y atencion
personalizada hubo manifestaciones débiles por parte de algunas poblaciones. Si se
dirige la atencion a la opinion expresada por la poblacion representada por los
clientes externos, ésios expresan respuestas dispersas acerca de la satisfaccion. Las
dimensiones confiabilidad, respuesta, empatia y tangibilidad presentan frecuencias
negativas, en algunos casos se observa frecuencias positivas y negativas,

especificamente, en las dimensiones: confiabilidad, respuesta y empatia.

Esta investigacion es considerada por plantear en su analisis la calidad de

servicio en empresas aseguradoras. En este caso, aungue se asocia la calidad de



servicio a la existencia de valores éticos en la organizacion, sus resultados son un
imporianie diagnostico que demuesira la insatisfaccion del cliente con respecio a

determinados atributos de la calidad.

Echeverria (2003), en su trabajo titulado “La comunicacion organizacional y la
calidad del servicio en las compafifas de seguros de Barquisimeto”, caracteriza la
comunicacion organizacional y diagnostica la calidad del servicio en las compaiiias
de seguros, determinando la satisfaccion del cliente v el apoyo del proceso de
comunicacion en la prestacion de un servicio de calidad. Es una investigacion
explicativa y de campo que permitié constatar, entre otros, que los empleados de las
empresas aseguradoras, conscientes de la importancia del servicio, tienen la voluntad
e iniciativa de prestarlo con calidad, pero no cuentan con herramientas adecuadas

para hacerlo.

En esencia, la comunicacion organizacional no es usada como herramienta de
apoyo a la calidad. No utilizar los flujos de mensajes como propulsor del
conocimiento de los empleados y para resaltar la importancia de la calidad,
desperdicia y subestima la pertinencia de la comunicacién en funcidén de la mejora de
la calidad. Esta investigacion, ofrece un nuevo escenario en el cual se plasman
opiniones de la gerencia, empleados y clientes que expresan la presencia de

insatisfaccion por parie de esios altimos.

Morillo (2008) realizo el estudio titulado: “Diagnoéstico de la calidad del servicio
bancario. Caso: servicio personal prestado por las agencias de las instituciones
financieras del Municipio Libertado del estado Mérida”. Su objetivo es el anélisis de
la calidad de los servicios personales en las agencias financieras activas durante ¢l
primer semestre del afio 2008, a los fines de formular sugerencias estratégicas

orientadas a elevar y/o apuntalar dicho atributo. Es una investigaciéon de enfoque
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cuantitativo, documental y de campo en la que se recopildé informacion de los

proveedores del servicio y de los usuarios.

En relacion a los resultados obtenidos se destacan como los mas relevantes los
siguientes: existe un marco legal e institucional que fomenta la calidad en las
instituciones financieras, sobre todo en aspectos tales como seguridad y
responsabilidad; también respalda la confiabilidad y la empatia. Se obtiene del
instrumento aplicado, que generalmente el mecanismo utilizado para medir la calidad
en los servicios personales es el buzdn de sugerencias (con un porcentaje de 52.6 %
entre las categorias analizadas) y se realizan entrevistas personales y telefonicas (con
un 21,1% cada una, respectivamente). I.a mayoria de los clientes no percihen que
exista un mecanismo para medir la calidad en las agencias, no obstante a que existe
una normativa interna o manuales de procedimientos para facilitar el desarrollo de las
actividades diarias y el 31,6% de las agencias encuestadas estan certificadas con la
ISO 9001,

Por su parte, en cuanto a los atributos analizados para evaluar la calidad en las
agencias, la responsabilidad, confiabilidad v seguridad son los de mayor importancia
para el usuario, indicando que la empatia y la tangibilidad son atributos secundarios o
de menor interés, pero en relacion a la tangibilidad manifiestan inconformidad por los
tiempos de espera prolongados, consideran que las agencias deberian contar con
mayor mobiliario a fin de hacer menos desagradables las demoras. Al evaluar
expectativas con las percepciones con la puntuacion Servqual, los atributos
destacados como importantes “confiabilidad y seguridad” obtuvieron puntuaciones
negativas, es decir, falta de calidad o calidad deficiente, por el atributo
responsabilidad tuvo puntuacién positiva. Los restantes atributos, es decir, empatia y
tangibilidad también obtuvieron puntuaciones positivas que indica calidad en el

SErvicio.



La vinculacion en este caso esta dada ya que el sector bancario esta
estrechamente ligado al secior aseguradoras, inclusive ofrecen productos similares;
ademas el estudio se realizo en el mismo ambito geogratico (Municipio Libertador) y
estuvo orientado a la calidad del servicio. Sin duda, esta rigurosa investigacion
provee elementos clave en funcidon de conocer una problematica que puede
considerarse cercana al servicio prestado por las aseguradoras. Asimismo, la
aplicacion del modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio, es un elemento
fundamental y directamente relacionado con la propuesta del presente trabaio de

investigacion.

Antecedentes histdricos de la actividad ase dora en el mundo
gura ¥

Venezuela

En cuanto a los antecedentes del sector aseguradoras y su evolucion en la
historia, segin Marquez (2004) y su tesis “Impacto de la Reforma de 1981 en los
beneficios afiliados, presentada en la Universidad de Chile”, en el capitulo I,
antecedentes histdricos v marco conceptual, expone que la necesidad de protegerse
de vicisitudes ha sido cubierta de diferentes formas. En un principio era el nicleo
tamiliar el unico encargade de socorrer a sus familiares; luego, en la edad modermna,
surgen los montepios que se orientaban a proteger sobre todo a los miembros de la
sociedad con altos ingresos y alto riesgo tales como el personal militar, correos de
caminos y otros, los cuales tenian por finalidad amparar a las viudas y huérfanos;

tuego surgen las primeras cajas de ahorro.

En la segunda mitad del siglo XIX, en la monarquia absolutista de Alemania, se
crea el primer sistema de prevision social, fomentada por el Canciller Otto Von
Bismarck. La “Sozial Politik” surge como una respuesta a la situacion de crisis

econémica, miseria, continuas huelgas y protestas del movimiento obrero,
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decretandose a su vez, leyes de proteccion a las enfermedades, seguro de accidentes
en el trabajo, invalidez y vejez, viudez, orfandad y otros. Paralelamenie, en otros
paises como Rumania, Italia, Gran Bretana, Bélgica, Francia, se desarrollaban

sistemas de previsién social similares.

Décadas mas tarde, en América Latina se crean estos sistemas de prevision
siendo los pioneros Chile (1920), Costa Rica (1941), México (1942), Paraguay
(1943), Colombia (1946), Bolivia (1949) y Venezuela (1949); no obstante, factores
como el poco desarrollo industrial, poblacidn dispersa, pocas vias de comunicacion y
otros, hicieron dificil la tarea de consolidarlos antes. Por su parte, estos sistemas de
prevision social, las diversas leyes y normativa juridica constituyen la base para los
sistemas de prevision privados, los cuales surgen como una alternativa para
complementar lo ofrecido por el Estado en cuanto al bienestar de los individuos como

seguro de vida, HCM y otros.

En cuanto a los antecedentes historicos de la actividad aseguradora en

Venezuela, la Superintendencia de la Actividad Aseguradora (www,.sudeseg.gob.ve),

expone que dicha actividad remonta su origen al comercio maritimo, especificamente
al afio 1886 en el estado Zulia, con la fundacion de la empresa Seguros Maritimos.
Esta iniciativa continua con la fundacion en Caracas en 1893 de “La Venezolana™; en
1914 de “La Previsora”, en 1925 “Seguros Fénix” y en 1932, “La Prudencia”. Por su
parte, la actividad aseguradora privada en Venezuela se consolida con el auge de la
explotacion de petréleo. En este contexio, capitales venezolanos y extranjeros
acompafian esta actividad, guiandose, en un principio, por el Codigo de Comercio y
posteriormente, por La Ley de Inspeccion y Vigilancia de las Empresas de Seguros
promulgada el 15 de Julio de 1935. Es asi como, finalizada la segunda guerra
mundial, se consolida y diversifica el sector creciendo de forma importante. Para el

aflo 1986 operaban en el pais cincuenta y cuatro compafifas autorizadas



experimentando un crecimiento del 20,4% en los venideros seis afios, ubicandose en

1992 en sesenta y cinco aseguradoras autorizadas.

Estructura Legal

La Ley de la Actividad Aseguradora

Aprobada en Gaceta Oficial N° 5.990 Extraordinario del 9 de julio de 2010, que
expone lo siguiente:

Articulo 1.- Objeto y Ambito de Aplicacion. El objeto de la presente Ley es
establecer el marco normativo para el control, vigilancia, supervision, autorizacion,
regulacién y funcionamiento de la actividad aseguradora, a fin de garantizar los
procesos de transformacion socioecondémica que promueve el Estado, en tutela del
interés general representado por los derechos y garantias de los tomadores,
aseguradores y beneficiarios de los contratos de seguros, de reaseguros, los
contratantes de ‘los servicios de medicina prepagada y de los asociados de las
cooperativas que realicen actividad aseguradora de conformidad con lo establecido
en la Ley Organica del Sistema Financiero.... (www.microjurisve.wordprees.com)

Superintendencia de la Actividad Aseguradora

Asimismo, la actividad fiscalizadora del seguro en Venezuela la realiza el
Ejecutive Nacional por organo de la Superintendencia de la Actividad Aseguradora,
servicio autonomo de caracter técnico, sin personalidad juridica, adscrito al Ministerio

del Poder Popular de Planificacién y Finanzas (www.sudeseg.gob.ve). El objeto de

este ministerio es “articular armdénicamente las actividades del Ejecutivo Nacional en
la regulacion, formulacién y seguimiento de politicas en materia de planificacion
estratégica, territorial, social, institucional tanto en el mediano y en el largo plazo, asi

como la preparacion de sus proyecciones y alternativas. De igual manera corresponde
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a este despacho la planificacion y coordinacion del desarrollo de los sistemas
integrados de la administracion de hacienda y finanzas del sector piblico, en el marco
del modelo de desarrollo socialista. Todo ello en beneficio de la calidad de vida de

nuestro pueblo soberano” (www.mpd.gob.ve).

Por su parte, la Superintendencia de la Actividad Aseguradora tiene por mision
“cjercer la potestad de la actividad aseguradora nacional, para garantizar la
transformacion socioecondmica que promueve el Estado Venezolano, a través de la
participacion ciudadana v el compromiso de sus trabajadores en la defensa de los
derechos de los usuarios y usuarias y en el desarrollo sustentable y sostenible del

sector asegurador” (www.sudeseg.gob.ve).

A su vez, “De conformidad con la Ley de la Actividad Aseguradora Aprobada
en Gaceta Oficial N° 5.990 Extraordinario del 9 de julio de 2010, que expone lo
siguiente: En su titulo II control de la actividad aseguradora en su:

Articulo 4.- Organo Competente del Control de la Actividad Aseguradora: La
Superintendencia de la Actividad Aseguradora es un servicio desconcentrado
funcionalmente con patrimonio propio, adscrito al Ministerio del Poder Popular
con competencias en materia de finanzas, que actuard bajo la direccion y
responsabilidad del Superintendente de la Actividad Aseguradora y se regira por
las disposiciones de la presente Ley, se reglamento y por los lineamientos y
politicas impartidas por el Ejecutivo Nacional a través del Ministerio del Poder
Popular de adscripcion, conforme a la planificacion centralizada.

Su organizacion, autogestion y funcionamiento se establece en el reglamento
interno que a tales efecios se dicte, en observancia a lo establecido en la Ley
Orgénica de Administracion Puablica.

Articulo S Atribuciones Son atribuciones de La Superintendencia de la Actividad
Aseguradora:

1. Ejercer la potestad regulatoria para el control, vigilancia previa, concomitante
y posterior, supervision autorizacion, inspeccion verificacion y fiscalizacion
de la actividad aseguradora, en los términos establecidos en la presente Ley y
su Reglamento.

. Garantizar a las personas el libre acceso a los productos, bienes y servicios
objeto de la presente Ley y proteger los derechos e intereses de los tomadores,
aseguradores, beneficiarios o contratantes respecto de los sujetos reguladores.
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3. Establecer el sistema de control, vigilancia, supervision, regulacion,
inspeccion y fiscalizacion de la actividad aseguradora, bajo los criterios e
supervision preventiva ¢ integral y adoptar las medidas necesarias para ¢l
cumplimiento de esta Ley, su reglamento y normas prudenciales.

4. Intervenir y liquidar administrativamente a los sujetos regulados en los
términos establecidos en la presente Ley y su Reglamento.

5. Promover la participacion ciudadana en defensa de los derechos de los
contratantes, asociados, tomadores, asegurados y beneficiarios.

6. Promover la participacion ciudadana a través de los conscjos comunales u
otras formas de organizacion social.

7. Llevar a cabo procedimientos de conciliacién como mecanismo alternativo de
solucién de conflictos.

8. Efectuar anualmente, en el curso del primer semestre de cada aiio, las
publicaciones que estime necesarias a fin de dar a conocer la situacion de la
actividad aseguradora y de los sujetos regulados, especialmente en lo relativo
a primas, siniestros, reservas técnicas, margen de solvencia, patrimonio propio
no comprometido, condiciones patrimoniales y el namero de sanciones
impuestas a los sujetos regulados, asi como de las personas que se haya
determinado que han realizado operaciones reguladas por la presente Ley sin
estar autorizadas para ello.

9. Establecer vinculos de coordinacion y cooperacion con los otros entes u
organos de la Administracion Publica Nacional, asi como con autoridades de
supervision de otros paises, a los fines de fortalecer los mecanismos de
control, actualizar las regulaciones preventivas e intercambiar informaciones,
a tal efecto se coordinara con el Ministerio el Poder Popular con competencia
en materia de relaciones exteriores.

10. Las demas quc lc atribuyan la presente Ley, otras leyes y reglamentos.

La Camara de Aseguradores de Venezuela (www.camaraseg.org) es otra

organizacidn que vela por ¢l buen desempefio del sector y ¢s una asociacion civil que
fomenta el compromiso, responsabilidad y apego a la normativa en las empresas del
sector, asi como impulsa adiestramiento, investigacion y divulgacién y demas
actividades que consoliden al sector en la economia venezolana ofreciendo asesoria
técnica y legal para ¢l mcjor desenvolvimiento de sus actores involucrados
representando a su vez a una mayoria representativa de empresas del sector y afines;
Asimismo, establece relaciones de apoyo con las instituciones pablicas que rigen la
actividad. También la Camara Venezolana de Empresas de Corretaje de Seguros
(CAVECOSE) es otra organizacion que busca el desarrollo del sector colaborando

también con organismos tanto publicos como privados para el desenvolvimiento
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apropiado del mercado de seguros y la investigacion y capacitacion de los actores del
mismo. Estos, enire otros organismos privados, colaboran con los organismos
publicos para garantizar el desarrollo del sector de aseguramiento dentro de los

parametros que establece la ley, la técnica y la ética.

Por su parte el sector aseguradoras esta compuesto por un nimero considerable
de compaiiias a nivel nacional. Las empresas inscritas en la Superintendencia de la
Actividad Aseguradora de acuerdo a la Gaceta Oficial y ramos, son las reflejadas en

el cuadro 2.1.

Cuadro 2.1
Empresas inscritas en el Registro de Compaitias de Seguros (operativas 2011)
Denominacion Social Ramos

1 _|C.A. de Seguros Avila Generales y Vida
2 |C.N.A. de Seguros La Previsora Generales y Vida
3 |Mapfre La Seguridad C.A. de Seguros. Generales y Vida
4 {Seguros Caracas de Liberty Mutual, C.A. Generales y Vida
5 |Estar Seguros, S.A. (Antes Royal & Sun Alliance Seguros (Venezuela S.A.) |Generales

6 |Seguros Venezuela C.A. Generales y Vida
7 |Seguros Provincial C.A. Generales y Vida
8 |Zurich Seguros S.A. Generales y Vida
9 |{Adriatica de Seguros, C.A. Generales y Vida
10 {Seguros Carabobo, C.A. Generales y Vida
11 [La Venezolana de Seguros y de Vida, C.A. Generales y Vida
12 {Seguros Los Andes, C.A. Generales y Vida
13 |Seguros Nuevo Mundo S.A. Generales y Vida
14 |Seguros Horizonte, C.A. Generales y Vida
15 |C.A. de Seguros La Occidental Generales y Vida
16 |C.A. Seguros Catatumbo Generales y Vida
17 |Seguros La Fe C_A. Vida

18 |C.A. de Seguros American International Generales y Vida
19 |Seguros Virgen del Valle, C.A. Funerario

20 {Seguros Federal, C.A. (Antes Seguros Federacion C.A.). Generales y Vida
21 |La Mundial C.A. Venezolana de Seguros de Crédito Generales

22 |Mercantil Seguros , C.A. Generales y Vida
23 |C.A. Seguros Guayana Generales y Vida
24 |La Oriental de Seguros C.A. Generales y Vida
25 |Seguros Piramide C.A. Generales y Vida
26 |Seguros Universitas, C.A. (Antes Universitas de Seguros C.A.) Generales y Vida
27 |Interbank Seguros S.A. Generales y Vida
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28 |La Regional C.A. de Seguros Generales
29 |Multinacional de Seguros C.A. Generales y Vida
30 {Zuma Seguros, C.A. (Antes Seguros Bancentro S.A.) Generales y Vida
31 ISeguros Constitucion C.A. (Antes Seguros Sofitasa) Generales y Vida
32 |Transeguro C.A. de Seguros Generales y Vida
33 [Seguros Comerciales Bolivar S.A. Generales y Vida
34 |C.A. de Seguros La Internacional Generales
35 |Seguros Premier, C.A (antes Chubb de Venezuela)' Generales y Vida
36 {Seguros Corporativos C.A. Generales y Vida
37 |Seguros Banvalor C.A. Generales y Vida
38 {Proseguros, S.A. (antes Rescarven) Generales y Vida
39 [Seguros Altamira C.A. Generales y Vida
40 |Seguros Canarias de Venezuela C.A. Generales y Vida
41 |Banesco Seguros C.A. Generales y Vida
42 {Seguros Caroni C.A. Generales y Vida
43 |Universal de Seguros C.A. Generales y Vida
44 |Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A. Generales y Vida
45 |Hispana de Seguros C.A. Generales y Vida
46 |Primus Seguros, C.A. Incendio y Lineas
Aliadas
47 |Oceénica de Seguros, C.A (Antes Grupo Asegurador Previsional C.A.) H.C.M. vy Accidentes
Personales
48 |Seguros Qualitas C.A. Generales y Vida
49 |Seguros La Vitalicia, C.A. Vida
50 {Iberoamericana de Seguros, C.A. Generales y Vida

Fuente: www.sudeseg.gob.ve
' Cese de las operaciones segin aviso ptiblico del 07 de mayo de 2010 por Junta Interventora.

calidad en Venezuela, existen en el pais numerosas instituciones y leyes que prevén la
necesidad de constituir una base juridica para asegurar la calidad a los consumidores

venezolanos. A continuacion se indican algunas de las leyes y sus articulos y las

Al considerar la normativa e instituciones que velan por el aseguramiento de la

instituciones que rigen esta materia.

Constitucion Nacional de la Reptiblica Bolivariana de Venezuela

en la Gaceta Oficial N° 5.453, el 3 de marzo del afio 2000 prevé en su articulo N° 117

La Constitucion Nacional de la Republica Bolivariana de Venezuela publicada

aspectos asociados a la calidad de bienes y servicios indica textualmente lo siguiente:
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Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y servicios de calidad, asi
como a una informacion adecuada y no engafiosa sobre el contenido y
caracteristicas de los productos y servicios que consumen, a la libertad de eleccion
y a un trato equitativo y digno. La ley establecera los mecanismos necesarios para
garantizar esos derechos, las normas de control de calidad y cantidad de bienes y
servicios, los procedimientos de defensa del piblico consumidor, el resarcimiento
de los daiios ocasionados y las sanciones correspondientes por la violacion de estos
derechos (www.mpd.gob.ve/constitucion/tituiiii. htm).

Ley Organica del Sistema Venezolano para la Calidad

La Ley Organica del Sistema Venezolano para la Calidad, publicada en la Gaceta

Oficial N° 37.555 del 23 de octubre del 2002 expone lo siguiente:

Objeto de la Ley:

Articulo 1. Esta Ley tiene por objeto desarrollar los principios orientadores que en
materia de calidad consagra la Constitucion Nacional de la Republica Bolivariana de
Venezuela, determinar sus bases y politicas, y disefiar el marco legal que regule el
Sistema Nacional de Calidad, asimismo establecer los mecanismos necesarios que
permitan garantizar los derechos de las personas a disponer los bienes y servicios de
calidad en el pais, a través de los subsistemas de Normalizacién, Metrologia,
Acreditacion, Certificacion y Regulaciones Técnicas y Ensayos.

Objetivos generales:

Articulo 2. Los objetivos generales de 1a presente Ley son:

1. Conformar y establecer el Consejo Nacional que asesore al Ejecutivo Nacional
en la Elaboracion de politicas y directrices en materia de calidad.

2. Establecer las disposiciones rectoras para el Sistema Nacional de Calidad, con
miras a sentar las bases para que todos los integrantes desarrollen sus
actividades en pro de la competitividad nacional e internacional de la industria,
el comercio y la prestacién de bienes y servicios asi como de la satisfaccion de
consumidores y usuarios.

3. Establecer el alcance y los lineamientos de los Subsistemas de Normalizacion,
Mectrologia, Acrcditacion, Certificacion, y Reglamentos Téenicas y Ensayos a



los efectos de asegurar las actividades que estos realizan y el Optimo
funcionamiento del Sistema para la gestion de la calidad en el pais.

4. Estimular la calidad y la competitividad del Estado y de las empresas en cuanto
a los servicios y los bienes que éstos proveen.

5. Promover y asegurar la participacion de todos los interesados en el
funcionamiento del sistema, como mecanismo para la mejora continua.

6. Regular y controlar las actividades del Sistema Nacional para la Calidad, que se
realizan en el campo obligatorio referidas a la salud, seguridad, ambiente y
practicas que pueden inducir a error al consumidor o usuaric y que por su
naturaleza son de competencias del Poder Publico Nacional.

7. Establecer, coordinar y promover las actividades del Sistema Nacional para la
Calidad, que se realizan en el Ambito voluntario.

8. Fomentar la cooperacion en materia de normas, regulaciones técnicas y
procedimientos de evaluacion de la conformidad con miras a facilitar el acceso
a los mercados nacionales e internacionales y fortalecer los lazos de confianza
entre las partes involucradas (Noticias juridicas de Venezuela, 2010).

Instituto para la Defensa de las Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios

Instituto para la Defensa de las Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios
(INDEPABIS) tiene como mision garantizar al pueblo venezolano el acceso a los
bienes y servicios de manera efectiva y oportuna, mediante la defensa y proteccion de
sus derechos, a través de una institucion concebida para el servicio publice y para la
accion conjunta entre el Gobierno Bolivariano y el Poder Popular organizado
actuando en defensa de sus intereses; asi como, para la gencracion de satisfaccion y
bienestar colectivo, contribuyendo de esta manera con la obtencién de seguridad
juridica para todas la familia venezolana y creando condiciones de prosperidad y

buen vivir (www.indepabis.gob.ve).

Considerando la Ley para la Defensa de las personas en el acceso a los bienes y

servicios en las atribuciones dice lo siguiente:

En su articulo 1: La presente Ley tiene por objeto la defensa proteccion v
salvaguarda de los derechos e intereses individuales y colectivos en el acceso de las
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personas a los bienes y servicios para la satisfaccion de las necesidades,
estableciendo los ilicitos administrativos, sus procedimientos y sanciones; los
delitos y su penalizacion, el resarcimiento de los darfios sufridos, asi como regular
la aplicacion del Poder Pablico con la participacion activa y protagonica de las
comunidades, en resguardo de la paz social, la justicia, el derecho a la vida y la
salud del pueblo:

De las competencias del instituto para la defensa de las Personas en el acceso a los
bienes y Servicios. Entre las competencias del Instituto para la Defensa de las
Personas en el acceso a los Bienes y Servicios indica que entre sus atribuciones
esta:

“Coordinar con la Superintendencia de Bancos y Otras Instituciones Financieras o

la Superintendencia de Seguros, segin sea el caso, las acciones tendentes a hacer
efectiva la defensa de los ahorristas, asegurados y usuarios de servicios prestados

por la Banca, Entidades de Ahorro y Préstamo, las Empresas Operadoras de
Tarjetas de Crédito, los Fondos de Activos Liquidos y otros Entes Financieros.

Es asi como el INDEPABIS es un instituto avocado a resguardar a los usuarios

del sector aseguradoras previendo los mecanismos para tal fin.

Normas Venezolanas COVENIN

La Comision Venezolana de Normas Industriales (COVENIN) es un organismo
que se crea en 1958 por Decreto Presidencial N° 501 con la finalidad de planificar,
coordinar, asesorar y desarrollar las actividades de Normalizacion y Certificacion de
Calidad en el pais; todo ello para ofrecer a los consumidores venezolanos productos
con alto rendimiento ya sea de bienes o servicios asegurando su calidad y
proporcionar a las empresas un reconocimiento en su esfuerzo por lograr la

estandarizacion y la garantia de niveles de calidad 6ptimos.

A su vez en La Ley Organica del Sistema Venezolano para la Calidad, en su

articulo N° 43 contempla:

Los organismos publicos exigiran a sus proveedores el cumplimiento de las Normas
Venezolanas COVENIN en sus procesos de adquisicion, o en su defecto exigiran el
cumplimiento de normas internacionales o regionales, de otros paises, o de



asociaciones, con el objeto de asegurar la calidad. El Estado mediante resolucion
tomada en Consejo de Ministros, podra exigir solicitud de calidad certificada en sus
adquisiciones. (www.favepa.org/ley-del-sistcma-venezolano-de-la-calidad).

Para concluir, lo relevante es que existe una plataforma legal que apoya tanto al
scctor ascguradoras como al aseguramiento de calidad en bienes y servicios en
general, existe una normativa e instituciones que desean apoyar al sector

aseguraderas y que fomentan la busqueda de la calidad en Venezuela.

De esta plataforma se benefician las empresas de seguros, puesto que orienta sus
procesos para hacerlo transparentes y eficaces, y sobre todo competitivos en vista del
proceso eminente de hipercompetencia interna y externa; pero a su vez los usuarios se
benefician también de dicha plataforma porque son en definitiva los que adguieren el
producto y necesitan proteccion y garantias de todo tipo para conservar la confianza
en el sector aseguradoras, y dicha confianza ayuda al crecimiento del sector, porque

sin consumidores no sobreviven las empresas.

De este modo dicha plataforma se convierte en un ciclo impulsador del sector
aseguradoras el hecho de que existan normativas de instituciones velando por su buen

desempefio y por la calidad de bienes y servicios en general.

Bases tedricas

A coitinuacién se desarrollan tedricamente las variables que sustentan el

presente trabajo.



Marketing

El marketing nace por un requerimiento de la sociedad, al surgir nuevas
interrogantes que no eran resueltas con las teorias que existian en cuanto a los modos
de produccion e intercambio. Asi, haciendo una sinopsis del origen y evolucion del
Marketing planteada por Mora (2010), se puede decir que los primeros abordajes
académicos sobre el tema se desarrollaron a finales del siglo XIX en Alemania,
especificamente en la Universidad de Berlin con la imparticion del curso “marketing
agricola”. Asimismo, a principios del siglo XX, en diversas universidades de Estados
Unidos' se dictan cursos que proponen soluciones a los problemas de distribucion y

venta de bienes y servicios”.

Para los aflos veinte resalta otra corriente tedrica que abordaba el marketing
desde el estudio de los objetos de intercambio relaciondndolos a las necesidades de)
consumidor, comportamiento del consumidor o caracteristicas fisicas de los
productos®. A finales de esta década se origina ¢l estudio del marketing desde la
perspectiva de los canales de distribucidon y aspectos econdémicos. Para los afios
cincuenta, el marketing es visto como un sistema basado en relaciones dindmicas
interdependientes. En los sesenta se empieza a concebir como un tema de gestion

(4Ps, ciclo de vida del preducto, comunicacién, segmentacién, posicionamiento,

' En 1902 se imparte el curso “La industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”

(Universidad de Michigan) y en 1905 “Marketing de Productos” (Universidad de
Pensilvania). Estos cursos son el inicio de muchos esfuerzos por dar repuesta a nuevas
interrogantes (Mora, 2010). Es en el mundo académico que el profesor Ralph Starr Butler
le acuiio el término de marketing; refiriéndose al objetivo de facilitar el intercambio y los
procesos asociados con las actividades de generar los productos, fijar el precio, planificar
la promocioén y la distribucion (Valencia, 2004).

Esta serie de cursos dictados buscaban llenar “vacios intelectuales dejados por los
economistas” y fue lo que dio origen formal al marketing, es decir, la necesidad de
responder las inquietudes latentes en los hombres de negocios en temas especificos no
aclarados por las teorias econdmicas (Valencia, 2004).

Destaca en esta tendencia Copeland (1923), quien clasifica los bienes de consumo en
bienes de conveniencia, compra y especialidad basado en las necesidades y las acciones
de los consumidores (Mora, 2010).
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entre otros). Asimismo, se profundiza el estudio del comportamiento del consumidor

apoyados en la psicologia y sociologia.

En los afios setenta se plantea el marketing como un proceso social y surgen
estudios sobre la ética en el marketing y macromarketing. En los afios ochenta,
emerge la concepcion del marketing como proceso social en el cual es clave la
satisfaccion de las partes implicadas en el intercambio. Asimismo, se aborda al
marketing a través de lo estratégico y operacional. Recientemente puede verse la
evolucion de la disciplina en dos vertientes: el enfoque de las relaciones
organizacion-mercado/marketing de relaciones y el de las relaciones organizacion-

entorno/orientacion al mercado (Mora, 2010).

Cabe acotar, que aun cuando la economia se ha considerado la ciencia madre del
marketing, éste se ha nutrido con especial énfasis de la psicologia, sociologia, la
teoria organizacional, la ciencia de la toma de decisiones y otras afines. Asimismo,

como puede intuirse, es una disciplina que atin se encuentra en evolucion.

Lo relevante del concepto del marketing para el mundo empresarial es el cambio
de vision que generd, pues paso de un esquema orientado a producir cualquier cosa y
a venderla como sea a otra vision dirigida a las necesidades del mercado (Kotler,
2005). La concepcidn del marketing fue un alto en la gestion, una pausa reflexiva que
llevé a los empresarios a analizar la pertinencia de orientarse al mercado, conocer
las necesidades de sus clientes y demas grupos relacionados y satisfacerias. [sta
visién recalcd que no se podia producir a ciegas y pretender tener éxito en el largo
plazo. A su vez las nuevas condiciones cambianties del mercado, la alta competencia,
la rapida difusion de la informacion, la tecnologia, entre otros factores se fusionaron

para revestir al marketing de importancia.

* Para mayor detalle de la evolucion del marketing, s¢ recomicnda consultar a Mora (2010).
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Citando nuevamente a Kotler (2005:23), a través de la afirmacion “No hay
escasez de productos sino de clientes”, resalta la contundencia de la idea y obliga a
la reflexion y a considerar que las condiciones del entorno empresarial cambiaron, las

interrogantes también y el marketing busca nuevas respuestas.

Ahora bien, concretando el estudio en cuanto a su definicion, la American
Marketing Association (tomado de Mora, 2010) ha sido una de las fuentes maés
respetadas a la hora de asumir un concepto de esta funcioén gerencial. Para 1960, lo
consideraba como la realizacion de actividades de la empresa para dirigir el flujo de
bienes y servicios de la produccion hasta el consumidor. Como puede intuirse, una
concepcion muy restringida, enfocada a sélo la distribucion, la empresa productora de
bienes y servicios (excluyendo el resto de organizaciones) y obviando la funcion de

comunicacion que efectivamente realiza en el sistema economico.

En 1985, lo define como el proceso de planear y ejecutar la concepcion,
fiiacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales. En esta
definicién  del marketing se resalta al mismo como un proceso interno en las
organizaciones para organizar las tareas relacionadas con el precio, promocién y
distribucidn; sin embargo, no hace mencidén a su funcién dentro de la sociedad como

un todo.

En el aflo 2004, retoma su definicion y lo plantea como wuna funcién
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a [os
clientes y gestionar las relaciones con estos; todo esto mediante procedimientos que
beneficien a la organizacién y a todos los interesados. En esta Gltima, involucra
elementos adicionales como el valor y las relaciones en el entorno de marketing (mas

alla de la transaccion).



Otro autor que aportado valor al estudio del marketing es Lambin (2003), quien
io considera como un proceso soctal que busca satisfacer las necesidades y deseos de
las personas y las organizaciones, a través del intercambio voluntario y competitivo
de productos o servicios generando utilidad. Coincidiendo con esta idea, Kotler,
Camara, Grande y Cruz (2000:8) indican que “el marketing es el proceso social
mediante el que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta, y libre intercambio de producto y servicios que otros valoran™. En
este sentido, el marketing busca identificar las necesidades v deseos de los clientes
potenciales y satisfacerlas. Es facilitador del intercambio entre individuos (uno que
produce y otro que requiere lo producido). Por un lado, otorga al productor las
herramientas para organizar su proceso de la mejor forma: lo ayuda a entender a su
cliente, sus necesidades y deseos; al consumidor le ofrece beneficios multiples como
utilidad de tiempo, espacio, estado, entre otros. Es asi como el marketing busca el
doble beneficio y sirve de puente de comunicacion entre el productor vy el

consumidor.

Asimismo, Kotler (2005:1) apunta que el marketing “es la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo
y obtener asi utilidad”. Adicionalmente, expresa que el marketing se integra de dos
elementos: el arte y la ciencia, los cuales permiten generar el valor que satisface las
necesidades de los consumidores. También, expone que el marketing tiene dos caras a

través de las cuales desarrolla su enfoque operativo y esiratégico.

Bagozzi (1975), citado por Mora (2010), define el marketing como un amplio
proceso de relacion que debe desarrollarse en todas las actividades relacionadas con
el intercambio”. En esta definicién se expone la importancia de las relaciones que

genera el intercambio de bienes y servicios.
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En coincidencia con la importancia de las relaciones en el entorno de marketing,
Rapp y Martin (2002), expresan que se trata de un cambio importante en el cual se
trasciende de la era de solo vender, hacia la era en la cual la relacion es el centro
motor del marketing. El autor manifiesta de manera categorica la importancia de las

relaciones en el proceso de intercambio.

Asimismo, apunta Schmitt (2006:29) que “el marketing tradicional se desarrollo
como una respucsta a la era industrial que no a la revolucion de informacion, la
gestion de marcas y las comunicaciones que nos enfrentamos hoy dia”. El autor
plantea que dados los cambios en la sociedad y a los grandes cambios tecnologicos y
de sistemas de informacion, la vision tradicional queda rezagada y da paso a una
nueva concepcion del mismo. El marketing tradicional estudia la naturaleza de
productos, el comportamiento de los consumidores y la actividad competitiva del
mercado, pero los cambios han dado lugar a la economia de la experiencia, es decir,
el marketing centrando sus esfuerzos en generar impacto en los sentidos, el corazon y
la mente. Es la experiencia del cliente de manera holistica lo que se debe considerar a
la hora de realizarse el intercambio de bienes y servicios, partiendo de que los clientes

son seres racionales en sus decisiones pero también emocionales.

Como ha podido observarse, el marketing ha sufrido una evolucion innegable
producto de los nuevos retos, reflexidén y experiencia. Sin duda, el conceplo de
marketing y su aplicacion al entorno modificaron abruptamente la manera de hacer
las cosas en el mundo empresarial. Para 1960 el marketing era parte de la filosofia de
muchas compaifiias estadounidenses, las cuales comprendieron que su mision no era
s6lo producir y vender, sino que transcendia de los limites y muros de sus empresas.
El objetivo era identificar y satisfacer necesidades y amoldar su proceso productivo al
exterior y no al contrario, como se habia hecho hasta ese entonces, pues lo producido

se vendia como fuera.
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Sin embargo, mas alla del intercambio y la concepciodn tradicional del mismo, las
telaciones y las experiencias marcan aspectos clave su gestion. Asi, el concepto de
marketing ha evolucionado segun los cambios en los paradigmas, la presion de la
sociedad, su momento histérico y las inquictudes que este genera. En ese sentido,
conocer las necesidades del mercado e intentar satisfacerlas, plantea un escenario
muy complejo que requiere de nuevas opticas para entender la funcién de marketing,

cs decir, nuevos enfoques de concebir las organizaciones y sus entornos.

Servicio

El servicio puede considerarse como “trabajos realizados para satisfacer
necesidades del cliente y que no comprende la produccidon de bienes tangibles”
(Valencia, 2004:211). Este concepto resalta una caracteristica fundamental del
servicio, su intangibilidad. Asimismo, segin Kotler v otros (2000) el servicio es
cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a otra, esencialmente de naturaleza
intangible, sin transmisién de propiedad y su prestacién puede ir ¢ no ligada a un
producto fisico. Para Stanton, Etzel y Walter (2004), los servicios son actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacidon que busca

generar satisfaccién al consumidor.

A su vez, los servicios tienen caracteristicas muy particulares y distintas a los
bienes manufacturados y a pesar de poseer como elementos complementarios una
cantidad de tangibles en el proceso de prestar el mismo, en esencia los servicios son
intangibles. En este sentido, esta caracteristica hace que su compra implique un
riesgo mayor. Asimismo, los servicios son heterogéneos, puesto que aun cuando se
busca prestar el mismo servicio y presentar al cliente la misma oferta dia a dia, es
imposible asegurar la total exactitud en la entrega del mismo por factores
involucrados en su prestacion tales como la variacion del comportamiento de las

personas, que a su vez se ven influenciados por otras variables. Los servicios los
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reciben también personas que son distintas unas de otras y se ven influenciadas

{ambién por muliiples variables.

Otra caracteristica es la inseparabilidad, es decir, los servicios se producen y se
consumen simultaneamente, lo cual trae como consecuencia la falta de control sobre
posibles circunstancias que pudieran presentarse y que es imposible supervisar a
posteriori. De igual forma, los servicios tiencn un earacter perecedere, lo que
impide la posibilidad de guardarlos, almacenarlos o postergar su entrega mientras se

almacena en un inventario.

Ahora bien, lo importante de definir “el servicio” es comprender que son
totalmente diferentes a las manufacturas, tienen caracteristicas muy particulares y ello
genera un escenario diferente a la hora de prestarlo y administrarlos, es un proceso
exigente el de gestionar el servicio. A su vez, es mas dificil medir y evaluar la calidad

en los servicios por las caracteristicas propias de Jos mismos.

Marketing de Servicio

El marketing de servicios es un campo especial del marketing que se ha adaptado
a la naturaleza de los servicios dada sus especiales caracteristicas de intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caricter perecedero. Estas caracteristicas hacen
mas dificil la comercializacion del servicio, no obstante, la relacion directa con el
usuario puede convertirse en una ventaja pues represenia una oportunidad de conocer,
comprender y servir de mejor forma al usuario. Las estrategias del marketing de
servicios estan orientadas principalmente a superar las debilidades que representan
sus caracteristicas intrinsecas ya mencionadas y apoyarse en las ventajas de la
relacién personal que se suscita en el momento de prestacion del servicio y luego de

¢ste en un intercambio de valor redituable para ambas partes (Santesmases, 2001).
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Segun el articulo “El desarrollo y la aparicién del pensamiento de la
mercadotecnia de servicios de Brown, Fish and Bitner (1994, citado por Lovelock
1997), el origen del marketing de servicio tiene sustento. a medida que el sector
servicios comienza a jugar un papel estelar en las economias del mundo y su aporte al
PIB es cada vez mas significativo, surgiendo entre los estudiosos y hombres de
negocios las primeras inquietudes que dan paso al nacimiento y desarrollo del
marketing para los servicios. Las primeras investigaciones en este respecto estan
orientadas a demostrar la diferencia entre las manufacturas v los servicios, v a
exponer que los modelos, herramientas y el marco conceptual creado para las

manufacturas no debian ser adaptados con tanta ligereza al creciente sector servicios.

La primera tesis en plantear la interrogante ;los bienes y servicios son diferentes?
fue la de Johnson en 1969, quien impulsé la génesis de monografias que recalcaban
esta diferencia y que dieron pie a intensa discusion y defensa de las cualidades tnicas

de los servicios: intangibilidad, indivisibilidad, heterogeneidad y caricter perecedero.

De acuerdo a estos autores, en la década de los 80, dos hechos ayudaron al auge
de investigaciones y publicaciones de marketing de servicios; uno fue la
desregulacion de las industrias de servicios que generd mayor competencia en
actividades como transporte aéreo, servicios financieros, cuidado de la salud y
telecomunicaciones entre otros; y el otro elemento impulsador fue la discusién del
tema “servicios” en diversas conferencias, asi como una constante publicacion de

articulos en importantes revistas de marketing.

Por su parte, importantes investigaciones publicadas en 1985 en el Journal of
Marketing marcaron la pauta, como los articulos de Parasuraman, Zeitham! y Berry
creando un marco de referencia conceptual, en el cual se recalcaban las caracteristicas

inicas de los servicios; a su vez se expusieron valiosos descubrimientos de una serie
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encuestas realizadas a gerentes de servicios relacionadas con las estrategias utilizadas
por ellos, esto representé la primera investigacion empirica publicada en una revista
reconocida en el area del marketing. Posteriores trabajos de dichos autores ponen en
la palestra el tema de “la calidad del servicio” consolidandose como uno de los temas
mas estudiados, importantes y dominante en el marketing de servicios. A la par se
celebra en la misma década la primera junta de Calidad en el Servicio (QUIS 1) en
Karlstad, Suecia en 1988, patrocinada por importantes universidades interesadas en el
tema v otras conferencias y encuentros avivan la discusidn del tema “calidad en ¢l

servicio™.

Es asi como, el marketing de servicios nace y se consolida por la necesidad de
generar conocimiento, herramientas. modelos y demas para el sector servicios.
Ayudar a gestionar este creciente sector fue la motivacion de los estudiosos del
marketing que se avocaron a la tarea de investigar y entender la dindmica del mismo
para a su vez crear un conocimiento que ayudara al mundo empresarial del servicio

en ¢l desarrollo de su quehacer.

En este contexto, la Gerencia de Servicio representa un concepto, una filosofia,
un procesc de pensamiento, un conjunto de valores y actitudes y un conjunto de
métodos, orientados a crear expectativas de calidad, propiciar un clima de
motivacién, suministrar los recursos necesarios, ayudar a resolver problemas,
eliminar obstaculos bajo la conviccion de que un servicio prestado con calidad
conlleva ai éxito empresarial. La gerencia de servicio hace que toda la organizacion
se concentre en el cliente a fin de satisfacer sus necesidades y expectativas (Albretch,
y Bradford, 1997). En esencia, la gerencia de servicio “es un enfoque total de la
organizacion que hace de la calidad del servicio, cuando lo recibe el cliente, la fuerza

motriz nlimero uno para la operacién de un negocio {Albretch v Bradford, 1997: 19).

* Para mayor informacion puede consultarse a Fish, Brown y Bitner (1993).



Cultura de servicio

La cultura organizacional es fundamental y debe estar arraigada en el quehacer
diario de modo tal que la actuacion del personal se desarrolle, incluso, de modo
inconsciente. En respuesta a la cultura, las personas actdan de alguna forma particular
de acuerdo a un patrén de comportamiento dentro de la organizacién que es a su vez
transmitida al personal de nuevo ingreso. Es sencillamente la manera de hacer las
cosas. Estd compuesta por un conjunto de ideologias, simbolos y valores compartidos
por la organizacion y que influye en como se realizan los negocios (Hitt, Ireland y

Hoskisson, 2008).

Ahora bien, la cultura de servicio es la forma de proceder diariamente de los
empleados a fin de ofrecer servicio y procesar las tareas en busqueda de satisfacer al
cliente. Méas atn, la cultura de servicio es crear dentro de la organizacién un conjunto
de valores, actitudes v otros que fomentan continuamente el hecho de complacer el
cliente y de ofrecerle en el servicio entregado la calidad que éste busca; es una
manera de actuar intrinseca en todos los componentes de la empresa. En otras
palabras, la cultura de servicio es aquella que influye en las personas de una
organizacién para comportarse y relacionarse con métodos orientados hacia el

servicio con la premisa superior de considerar primero al cliente.

La cuitura de servicio debe abarcar todos los estratos de la organizacion, debe
comenzar desde la cuspide con el lider de la organizacion continuando con todos los
gerentes y siendo determinante el personal de contacto, puesto que éstos son el reflejo

inmediato de la cultura ante el cliente (Albretch, 1997).
Es asi como, la cultura de servicio es el deseo que se tiene internamente de
avocarse a satisfacer al cliente en todo momento, fluye en el desarrollo de cada

actividad y proceso, es como un espiritu que se internaliza v espontdneamente se hace
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sentir en la oferta que se le entrega al cliente, es inclusive involuntaria al momento de

actuar si estd realmenie consolidada en la organizacion.

Satisfaccion dei cliente

La satisfaccion del cliente es el elemento clave en las definiciones de gerencia de
servicio, considerar al cliente, comprenderlo, lograr su satisfaccién y movilizar la

organizacidn en ¢ste sentido, es ¢l fin mismo de la gerencia de servicio,

En este sentido, opinan Hoffman y Bateson (2002) que todos los negocios de
servicios deben estar vigilantes de la safisfaccion del cliente v para ello es
indispensable definirla v medirla de forma contintia. Los autores respaldan este
argumento sobre la base de algunas estadisticas que sugieren que “el negocio
promedio no conoce al 96 por ciento de sus clientes insatisfechos; por cada queja
recibida, hay 26 clientes que incluso tienen el mismo problema; la persona promedio
tiene un problema, se lo informa a 9 6 10 personas mas, 13 por ciento se lo comunica
a mas de 20 personas.....” (Hoffman v Bateson 2002:297). En este orden de ideas, es
importante oir al cliente y conocer su nivel de satisfaccion a través de diversos
medios, a fin de corregir y ofrecer lo que éstc espera realmente. Esto genera
retroalimentacién y a su vez los clientes sienten que el negocio se preocupa por su

bienestar y desea conocer y valorar la informacion que desea transmitir.

Segin Giese y Cote (2000), la satisfaccién es una respuesta emocional o
cognoscitiva, enifocada, por ejemplo, en un producio, experiencia del consumo, entre
otros. Asimismo, esta respuesta se genera en un momento particular, es decir,

durante el consumo, después del mismo, o ambos; después de la eleccidon o compra.
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Para estos autores la satisfaccion es entonces una respuesta en un contexto y

momento determinado.

La satisfaccion del cliente es un concepto. que se asocia a la calidad percibida y
es objeto de polémica entie los académicos y estudiosos del tema, ¢ incluso, para
algunos, estos conceptos son sindénimos. En este orden de ideas, para Kotler y otros
(2000:40) “cl nivel de satisfaccién de una persona es ¢l resultado de comparar su
percepcién de los beneficios de un producto en relacién con las expectativas de
beneficios a recibir”. Analizando ¢l concepto anterior es faci! de comparar y
encontrar una gran similitud con el concepto de calidad percibida (que se desarrolla

en la siguiente seccion).

Asimismo, existe polémica en cuanto a si la satisfaccion precede a la calidad o
todo lo contrario. De acuerdo a Camisén y otros (2007), autores como Bolton y
Drew; Berry; Bitner; Parasuraman, Zeithaml y Berry coinciden en que la satisfaccion
es temporal, a corto plazo y variable con relacién al nimero de encuentros entre
proveedor-usuario, y que por su parte la calidad percibida, es un término a largo plazo
y producto del analisis que hace ¢l cliente. Podria entenderse entonces gue la calidad
surgira en el largo plazo sobre la base del anélisis del consumidor, el cual puede estar
fomentado, muy posiblemente, por  satisfacciéon percibida en los diferentes
encuentros. previos. En sintonia con esta idea, Hoffman y Batesson (2002) sostienen
gue la percepcion de calidad deviene de las percepciones de los consumidores sobre

experiencias o satisfacciones pasadas o cual también define decisiones de compra.

Desde otro enfoque, Serna (2000) considera que la satisfaccion se mide a través
de la calidad de servicio ofrecido por la organizacién a sus clientes. Asimismo, en los
estudios de lealtad y los factores que la condicionan, la satisfaccion en un elemento
clave. En este sentido, Setd (2004), considera que la satisfaccion surge de la calidad

de servicio percibida por ¢l cliente, lo cual también comparten Baptista y Leon

LN
o]



(2009), al vislumbrar a la calidad del servicio y la imagen como eslabones anteriores
a la satisfaccion  (a su vez, calidad de servicio € imagen, también dependen de otros

factores, como recursos humanos, innovacion, entre otros).

Sin embargo ain no existe consenso al momento de definir con claridad si estos
conceptos son o no producto uno del otro o si son similares; depende de la Optica del
autor. Lo que si puede observarse en el acuerdo segin el cual la calidad y la
satisfaccidon estan relacionadas, pero no se ponen de acuerdo en la causalidad,
invirtiéndose el sentido de la relacién seglin su criterio. Independientemente de la
causalidad o no entre satisfaccion v calidad de servicio, la satisfaccion del cliente
dependera de sus expectativas y como perciben el desempeiio del proveedor de
servicio. Una evaluacidon interna del cliente lo levara a concluir si estd o no

satisfecho con el servicio recibido.

De la calidad a la calidad del servicio

En cuanto a la calidad, la preocupacién por su importancia en el proceso
productivo nace a principios del siglo XX y a partir de entonces se han presentado
diversas teorias segun su momento historico (Camisén y otros, 2007). Coinciden
diversos autores {Camisén y otros, 2007; Albrecht, 1997; Hoffman y Bateson, 2002;
Vargas y Aldana, 2007; Lovelock, 1997, entre otros) en que el interés por la calidad
se genera como respuesia al cambio en el modelo productivo ariesanal al
manufacturero. A tenor de estos estudiosos de la calidad, el nuevo sistema se
caracterizaba por la diversificacion de tareas, la cadena de produccién y la produccion
en masa. El objetivo era lograr que los productos con defectos no salicran de la

fabrica, y por ello que sc propone la inspeccién como la actividad reguladora.
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La inspecciéon como solucion presentd desventajas y entre las principales pueden
citarse que el proceso no podia filtrar el 100% de los productos defectuosos, el
producto reparado luego de una inspeccion tenia una mayor probabilidad de tener
averias y la evaluacion estaba sujeta al perfil del inspector existiendo una gama desde
los mas estrictos a los mas permisivos. La inspeccion se consideraba como pertinente
solo para ¢l éarea productiva y no involucraba a otras éreas de actividades también

importantes en la organizacion,

Posteriormente, durante la segunda guerra mundial, las necesidades eran de
grandes volumenes de productos de calidad, la demanda de productos era superior a
la oferta, pero era necesario disminuir costos para beneficio interno y del comprador.
Comenzo asi la propuesta de analizar los procesos de toda la linea de produccion,
utilizar procedimientos estadisticos y la imposicion de estrictas normas a los
proveedores. En este escenario, en la década de Jos 50 se inicia en Estados Unidos el
movimiento de “Control de Calidad Total”, teniendo como precursores a Edwards
Deming v Joseph Juran, quienes trataron de implantar sus ideas en este pais, sin
acogida alguna. Mas tarde exponen sus ideas a los japoneses que, de manera
visionaria, las toman como una oportunidad para sobreponerse de la I Guerra

Mundial.

Es asi como las claras directrices adoptadas hasta entonces comienzan a
difuminarse; la productividad, la rapidez, la eficiencia y disminuir [os costos
comienzan a dejar de ser las metas, la busqueda de calidad toma la batuta como la

filosofia empresarial.

Vargas y Aldana (2007:72) cita a E. Deming que define la calidad “como la
produccion eficiente que el mercado demanda” También dice el autor; “un producto o
servicio tiene calidad si ayuda a alguien y goza de un mercado adecuado y

sustentable”.



Apuntan Camisén y otros (2007) que Edwards Deming indicaba que la variacion
era la principal culpable de la mala calidad, propuso entonces que se debia reducir la
incertidumbre y variabilidad, indicando que éstos impiden satisfacer las expectativas
del cliente al no presentar un producto homogéneo, siendo necesario identificar las
anomalias y fuentes de variabilidad reales y potenciales para implantar las medidas

correctivas.

También un elemento importante en los aportes de Edwards Deming es la
necesidad de comprender realmente al cliente y ofrecer un trato justo a los
empleados. A su vez, analizando las practicas administrativas, propuso algunas pautas
para lograr Ja excelencia en la calidad y éstos se llamaron los 14 puntos de Deming,
que son: crear una vision y demostrar el compromiso, aprender la nueva filosofia,
entender la inspeccion, dejar de tomar decisiones con base Gnicamente en los costos,
mejorar en forma constante y siempre, instituir la capacitacion y el entrenamiento,
instituir el liderazgo, eliminar el temor, optimizar los esfuerzos de los equipos,
eliminar las exhortaciones, eliminar las cuotas numéricas y la administracion por
objetivos, eliminar los obstaculos al surgimiento del orgullo por el trabajo realizado,
fomentar la educacidn y la mejora personal v emprender acciones (Evans v Lindsay,

2005:100).

Por su parte, Joseph Juran (citado por Camison y otros, 2007:230) propuso la
llamada “Trilogia de Calidad” conformada por tres procesos de la calidad: planeacién
de la calidad, control de la calidad y mejora de la calidad. La planeacion de la
calidad, corresponde al disefio de productos y procesos acordes a lo requerido por los
clientes; el control de calidad busca las anomalias y sus causas a fin de corregir las
desviaciones y cumplir con la conformidad de las especificaciones establecidas de

antemano, desea eliminar la variabilidad esporadica; v la mejora de calidad pretende



disminuir la variabilidad mejorando los estandar haciéndolos méas competitivos. Para

Joseph Juran ia calidad es la ausencia de ineficiencia.

A su vez, Joseph Juran (citado por Camison y otros, 2007:162 acufi6 la idea de
que “el consumir es la pieza mas importante de la linea de produccién”. Asimismo,
sostuvo que la calidad se debe orientar a las necesidades del consumidor presente y
futuro, y sobre esta idea construye el concepto de calidad como “aptitud o adecuacion
para el uso del producto”. Segin esto, la adecuacidn para el uso la determina el
cliente, es decir, el cliente indica qué requerimientos deben cumplir los productos, las

caracteristicas que busca v a las cuales da prioridad.

Juran coincide con Deming en que la crisis que tenian las empresas
estadounidenses se debia al incremento en costos por mala calidad y que es necesario
comprometer a toda la organizacion en el logro de la calidad; la buisqueda de la
misma debia ser continua, a la vez que se fomentaban buenas relaciones con clientes

v proveedores.

Para Evansy Lindsay (2005) también preocupados por la situacién que vivian
las empresas norteamericanas, investigaron y publicaron varios libros, entre esos
“Quality is Free” (La calidad es gratis); sus aportes se basaron en lo que llamaron
“los absolutos de la administracién de calidad™ y los “clementos fundamentales de la
mejora”. Para estos estudiosos (2005: 108) los absolutos de la administracion de la

catidad son enunciados asi:

Calidad significa conformidad con los requisitos, no clegancia, No existen los
llamados problemas de calidad (los que los ocasionan pueden identificarlos y
remediarlos). La economia de la calidad no existe; siempre es mas barato hacer bien
el trabajo desde la primera vez. La Gnica medida de desempeiio es el costo de la
calidad, que es el gasto derivado de la no calidad. La Gnica norma de desempefio es
cero defectos.
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Asimismo, propuestos como elementos fundamentales para la mejora estan la
educacion e implementacion; procesos administrativos y organizacionales para
moldear la cultura corporativa y las actitudes en vez de las técnicas estadisticas y de

control.

Ishikawa (1986), cita a Armand Feigenbaum (1961) como otro de los precursores
del concepto control de calidad total. Ishikawa coincide con Feigenbaum al
reconocer que el fundamento de un enfoque integral de calidad verdaderamente
estratégico involucra a todos en la organizacion. Asimismo considera la importancia
de la innovacioén y propone ademds tres pasos para la calidad: Liderazgo de calidad,
Tecnologia de calidad moderna y Compromiso de la organizacién. Para Feigenbaum,
el control de la calidad total es un sistema eficaz que integra el desarrollo,
mantenimiento y mejoramiento de la calidad gracias a la contribuciéon de diversos
grupos de la organizacion, apuntando hacia la produccion de bienes y servicios mas

economicos y que satisfagan al cliente.

Camison y otros (2007) apuntan que Feigenbaum coincidid con los autores
Deming, Juran y Crosby en la importancia del cliente y su satisfaccion, la mejora
continua, las relaciones con los proveedores y en el componente estratégico de la
calidad en los mercados globales y competitivos. Recalca que mediante la
planificacion, organizacion y control de todas las actividades y funciones,
involucrando a todos los departamentos en la organizacién, asi como de planeacion y
ejecucion de politicas de calidad, se obtienen resultados del proceso productivo

acordes con los niveles de calidad requeridos.

En esencia, los investigadores japoneses utilizaron las ideas de Deming y Juran y
las adaptaron a su propia visién, pues independientemente de 1o buenos que fueren
los métodos norteamericanos y britanicos, no podian aplicarse sin modificaciones

relacionadas a su entorno y cultura. Se genera asi un conocimiento adaptado a la



idiosincrasia japonesa, dadas las marcadas diferencias entre ambas sociedades
(estadounidense y japonesa) en cuanto al profesionalismo, elitismo y diferencia de
clases, papel de los sindicatos, sistemas de pagos, religion, educacion, entre otros
(Ishikawa, 1986; Evans y Lindsay, 2005; Camis6n y otros, 2007). La propia cultura
japonesa les permiti6 desarrollar con facilidad el enfoque con éxito, contrariamente a
lo ocurrido en E.EUL, donde la cultura fue un obstaculo para este tipo de
pensamiento. Fueron Kaoru Ishikawa, Masaaki Imai y Taguci los pioneros en

investigar y hacer aportes sobre calidad en Japon (Fvans v Lindsay, 2005).

El enfoque japonés se distinguié del occidental en que enfatiz6 el trabajo en
equipo y no el individual; considerd al personal medio y de primer contacto como
vital y autogestionado capaz de resolver sus problemas y aportar soluciones, y al
personal directivo como facilitador mas que controlador; centra sus estuerzos en
conocer realmente lo que quiere el cliente eliminando las barreras invisibles entre
departamentos; desarrollaron una cultura de mejoramiento continuo que lamaron
Kaizen®; se plantean metas més a largo plazo en relacién a las utilidades y anteponen
los obietivos de calidad; enfatizan el papel de los proveedores como socios; y por
ultimo los objetivos de mejoras y de reduccion de variabilidad segun los estandares,
debian ser dindmicos y adecuados a los requerimientos del cliente de forma continua

y proactiva ofreciendo mas de lo esperado (Ishikawa, 1986).

Luego de aproximadamente veinte afios, los productos japoneses lograron
superar la calidad de los fabricados en occidente, peneirando  mercados y
preocupando sobre todo a las compaiiias estadounidenses que dominaban hasta

entonces, bajo un esquema de elaborar productos de calidad a bajo costo. Dicho

6 . . . ~ . .
El Kaisen se debe a Masaaki Imai que propone pequefios mejoras incrementales en
algunos aspectos como desperdicio de materiales, existencias, pasos de produccion y

actividades que no aftaden valor (Camisdn y otros, 2007).
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esquema quedd obsoleto, sobre todo ante el incremento de los precios de las materias

primas que se experimento en esa época’.

Ante la preocupacion por la competitividad global surge paralelamente en
occidente la reingenieria, la reestructuracion radical de los procesos de una compafiia
y empezar de cero, impulsada por Hammer y Champy (Camisoén y otros, 2007).
Posteriormente, segin Evans, Lindsay (2005) germina un nuevo paradigma con un
enfoque humano, basado en la idea de que la participacion y formacion de las
personas que trabajan en cualquier organizacion se considera como el generador real
de calidad. Para Isikawa (1986), se trataba de considerar primero la calidad antes que
las utilidades a corto plazo; orientarse hacia el consumidor y no hacia el proveedor; el
proceso siguiente debe ser “el cliente” en lugar del seccionalismo; utilizar métodos
estadisticos; propender hacia la administracion interfuncional y a la humanidad y la

participacion como filosofia administrativa.

Asimismo, disciplinas como la psicolégica y otras estudiosas del
comportamiento humano pasaron a ser las disciplinas madres de los estudios de
calidad, colocando en la palestra conceptos tales como cultural organizacional,
liderazgo, redisefic de la estructura organizacional, y la motivacidn. A su vez expone
Evans, Lindsay (2005) que autores como Abraham Maslow (1927), la Teoria X-Y de
Douglas Mc Gregor (1960) y la Teoria Z de William Ouchi (1981) fueron
fundamentales para los estudios de calidad generados en el enfoque humanista y su

vision holistica. Por su parte, Mc Kinsey en su esquema de las 7S busca analizar la

7 Los japoneses descubrieron que las mejoras en calidad conllevaban a reducir costos; el
sistema Poka Yoke prueba-error, €l sistema de produccion Toyota, Just Time, el sistema
mejora continua Kaisen, control de calidad en toda la empresa, y otros. Se plantea el
trabajo en equipo como motivador de todos los empleados a buscar soluciones a los
problemas, en Japdn se crean equipos que fueron llamados circulos de calidad; estos son
grupos de empleados que se reunian regularmente para analizar como incrementar la
calidad. Camisdn y otros (2007).
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competitividad de las empresas a través de siete variables y sus interrelaciones, estas
son: estructura, sistemas, estilo, personal, capacidades, estrategias y valores

compartidos.

A su vez, la dinamica mundial en las ultimas décadas del siglo XX, genero otra
realidad empresarial, condiciones tales como exceso de oferta, saturacién de
mercados, acelerados cambios tecnologicos, globalizacion de la economia, alta
competitividad, entre otros, inducen a los gerentes y cstudiosos de la calidad a
enfocarse en lo externo, a fin de visualizar los mercados y sus cambios y analizar la
competencia; sus esfuerzos se enfocan a: satisfacer al cliente, a entenderlo y producir
para él, en esencia a dar respuesta a las preguntas: ;qué quiere el consumidor? y
i,como produzco lo que quiere? La innovacion, el aprendizaje y el repreguntarle al

mercado constantemente, se consideraron elementos claves.

Otro cambio importante en el entorno empresarial mundial generé la necesidad
de nuevas teorias sobre calidad, este fue el crecimiento del sector servicios, reflejado
en un alto porcentaje del PIB de las naciones. Los servicios comenzaron a desplazar
la manufactura como principal fuente de ingreso y de empleos lo que motivé a los
estudiosos de la calidad y gerentes a adaptar lo propuesto para las manufacturas a los
servicios. Sin embargo, sus caracteristicas unicas obligaron a generar teorias y
herramientas especiales para los servicios, nueva tendencia que empieza a

vislumbrarse a partir de los afios 70.

El boom del sector turismo también impulso el interés por el sector servicios, es
asi como investigadores reconocidos comenzaron a agregar a sus estudios sobre
manufacturas algunos aportes a los servicios. Suscita interés la importancia de los
deseos, necesidades y comprensién del consumidor y en este entendido, disefiar el
producto. Es asi como se dio paso al analisis del comportamiento del consumidor, la

satisfaccion de expectativas, entre otros.
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Para resumir la evolucion del concepto de calidad desde su origen hasta el

concepto calidad en el servicio, se presenta el cuadro 2.2.

Cuadro 2.2

Evolucién de la gestién de 1a calidad

Década | Enfoque Etapa Planteamientos

30 Enfoque técnico | 1 Orientacion al Inspeccion después de la produccion y auditoria

producto de productos terminados

30-50 Enfoque técnico | 2 Orientacion al Control de calidad durante el proceso de

Proceso fabricacion
50-60 Enfoque técnico | 3 Orientacion al Extension del control de calidad a todas las
sistema areas no fabriles, Control Total de la Calidad
(aseguramiento de la calidad en todo el
sistema)
60-70 Enfoque técnico | 4 Orientacion de la Aptitud para el uso del producto, optimizacion
prevencion del disefio, mejora continua, reduccion de los
costes de no calidad

60-70- | Enfoque 5 Orientacion a las Actividades de resolucion problemas,

80 técnico- humano | personas participacion directa de los trabajadores,
circulos de calidad y equipos de mejora,
formacion de los empleados

30 Enfoque 6 Orientacion al coste | Disefio de experimentos, funcion de perdidas

técnico- humano

80-90 Enfoque 7 Orientacion cultural | Cambio  cultural de la  organizacion,

humano- innovaciones del disefio organizativo, liderazgo
estratégico y estilo de direccion

80-90 Enfoque 8 Orientacion al Enfoque de satisfaccion del cliente, gestion

humano- servicio expectativas-percepciones, despliegue de la voz
estratégico del cliente en la funcion de calidad

Fuente: Camison y otros (2007:79).

Al revisar los aspectos principales de los diferentes enfoques que ha tenido la

concepcion de la calidad, nos permite comprender su evolucion y constatar que las

teorias se amoldan al momento historico y sus necesidades, los estudiosos y

precursores de cada enfoque desean sobre todo ofrecer respuestas a las interrogantes

del momento; es asi como cambios en el proceso productivo, el deseo de

sobreponerse de la guerra, avances tecnologicos, corrientes filosoficas, entre otros,

son elementos que generaron la necesidad de nuevo conocimientos herramientas y

59




modelos. El estudio de la evolucién del concepto de calidad en el tiempo desde sus

inicios es el punto de partida para analizar y comprender la calidad en los servicios.

Calidad en el servicio

Una vez estudiada la evolucion de calidad en la manufactura hasta el surgimiento
de una nueva tendencia orientada al servicio, se puede decir que tal movimiento se
consolida en la década de los 90 con la escuela de la “calidad en el servicio” dando

nacimiento a dos corrientes: la Escuela Nordica v 1a Escuela Norteamericana.

Segun Camisén y otros (2007), la Escuela Nordica y sus precursores Groénroos,
Gummeson y Lehtine propulsaron el modelo de la imagen que se concentra en Ja
busqueda de la calidad a través del producto considerando tres variables: calidad
técnica tiene que ver con “qué” recibe el cliente en el servicio, la cual puede ser
medida por la empresa y evaluada por el cliente; calidad funcional se refiere al
“como” se hace la entrega al cliente; e imagen corporativa, que es la fusion de la
calidad técnica y la calidad funcional, ambas dimensiones tratan de crear la imagen
corporativa; se genera asi ¢l modelo de la imagen que basa la calidad en funcion del

producto.
Asimismo, la imagen corporativa puede influir en la percepcion estando estos

tres elementos  integrados tal como observarse en el grafico 2.1 (Camisén y otros,

2007).
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Grafico 2.1

Dimensiones de ia caiidad del servicio segian Gronroos

CALIDAD
TOTAL

Imagen corporativa

Calidad técnica
Del resultado qué

Calidad funcional
Del proceso: como

Fuente: Gronroo

v

{1984). Tomado de Camisdn y otros (2007: 960)

Por su parte, citado por Camisén y otros (2007: 900) Lehtinen piantea tres
dimensiones en la calidad del servicio a saber: calidad fisica relacionada con 10s
tangibles como equipamiento, instalaciones y otros afines; calidad corporativa,
referida a la imagen corporativa; y por ultimo, calidad interactiva gue son los posibles

encuentros empleado-cliente y también cliente-con otro cliente.

En la Escuela Norteamericana, se inicia el concepto de calidad percibida y se
introduce como una respuesta a la necesidad de medir la calidad en los servicios de
una manera distinta a lo establecido para las manufacturas, es decir, la calidad debe
ser medida en funcién de las percepciones de los clientes que disfrutan del servicio.

Sus principales precursores son Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985), quienes se
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enfocaron en las percepciones de los clientes como elemento fundamental para
evaluar el servicio, indicando que dadas las caracteristicas propias de los servicios, el
cliente evalua en base a la percepcion y los atributos tangibles e intangibles del

mismo®,

Para los tedricos de esta Escuela, la calidad de servicio percibida, surge de la
evaluacién que realiza el consumidor, la cual depende de la brecha que existe entre
las expectativas sobre el servicio y la percepcion que tiene luego de recibido
(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993). En este sentido, el cliente considera un
servicio de calidad si su percepcion iguala o supera sus expectativas; en caso

contrario evaluara el servicio como de mala calidad.

En el marco de la orientacion de esta Escuela es clave entonces, en la
consideracion de la calidad de servicio, comprender las percepciones y expectativas
del consumidor. Las percepciones son consideradas para Valencia (2004) como un
proceso de seleccion, organizacion e integracion de los estimulos sensoriales que
luego se reflejan en una imagen con coherencia y significado. En este proceso pueden
distinguirse cuatro etapas: exposicion de la informacion, atencion prestada,
comprension o interpretacion del mensaje y retencion de la informacion en la

memoria.

La percepcion segun Dubois y Rovira (1998) representa la forma mediante la

cual se interpretan las sefiales que se reciben del exterior como una sensacién que

En un principio los atributos tangibles se les otorgdé mayor atencién en las investigaciones,
fuego se comienzan a considerar determinados atributos intangibles como el desempefio,
caracteristicas del personal que presta el servicio o la calidad en la entrega del mismo.
Ahora bien, aunque el servicio es esencialmente intangible también es cierto que lo
acompafian clenientos tangibles y en todo, los dos clenmientos sc convicrten en objeto de
estudio al momento de evaluar la calidad del servicio (Camison y otros, 2007).



luego se registran a través de los organos sensoriales, dandole un resultado final y

una concliusion al estimulo externo recibido.

Las expectativas son los valores esperados basados en la familiaridad,
experiencia o condicionamientos previos (Schifman y Kanuk, 2005) y en relacion a
éstas, Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991) proponen el concepto de zona de
tolerancia del cliente, como el rango que es capaz de tolerar el cliente, indicando dos
posibles niveles: el servicio deseado o ideal para el cliente (limite superior) y el
servicio adecuado o minimo aceptado (limite inferior); este modelo asocia la calidad

del servicio con la creacion o no de ventajas competitivas:

- Si las percepciones del servicio estan dentro de la zona de tolerancia, tiene una
ventaja competitiva.

- Si las percepciones sobrepasa el limite superior de esta zona de tolerancia, el
cliente esta mas que complacido v se obtendra la lealtad del mismo.

- Y si por el contrario sus percepciones caen por debajo del limite inferior de la

zona de tolerancia, se obtendra una desventaja competitiva (véase grafico 2.2).

Teniendo claro las definiciones anteriores, se considera la calidad de servicio a
partir de la comparacidn entre expectativas y percepciones, en otras palabras, se
trata de la brecha entre ambos conceptos. Esto se denomina el paradigma
desconfirmatorio, que no es mas que la amplitud de la diferencia entre las
expectativas de los clientes antes de recibir el servicio y la percepcion posterior al

experimeniarfo (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993).



Grafico 2.2

Expectativas del nivel de servicios

L

Elevado 4
“Franquicia del cliente”
Las percepciones se sittan
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Deseado
Ventaja competitiva
Las percepciones caen dentro de la
Zona de tolerancia
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Tolerancia
Adecuado

Desventaja competitiva
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Reducido ¢

Faente: Parasuraman, Berry y Zeithami (1991).

Retomando nuevamente las zona de tolerancia planteadas por Zeithaml,
Parasuraman y Berry, (1993), Hoffman y Bateson (2002) exponen que ésta tiene
cierta flexibilidad en cuanto a sus limites superior e inferior por varias razones: 1)
dada la heterogeneidad de los servicios €l cliente puede esperar cierta variacion en los

mISMOSs y segun su criterio serd mas o menos tolerante; 2) cuando el precio aumenta,



la zona de tolerancia se va reduciendo puesto que el limite de servicio adecuado se
acerca cada vez mas al servicio deseado o ideal, es decir, el cliente es menos tolerante

0 mas exigente.

Todo lo antes expuesto describe a grandes rasgos los aportes mas importantes de
la Escuela Norteamericana. Debe también comentarse que esta Escuela
posteriormente se divide en dos vertientes: una propone a las expectativas y las
percepciones como elementos para evaluar la calidad del servicio, y la otra sdlo

considera come validas las percepciones para definir la calidad del servicio.

En este contexto resaltan diversas propuestas para medir la calidad el servicio.
Entre otras propuestas de la primera vertiente se encuentran el modelo de las cinco
dimensiones, modelo integral de las brechas sobre calidad del servicio y modelo
SERVQUAL: entre las propuestas de la segunda vertiente destaca el modelo

SERVPREF.

Ahora bien, antes de desarrollar en profundidad este modelo, se describe

brevemente la esencia de estas otras alternativas para medir la calidad del servicio.

Modeio de ias cinco dimensiones

Adicionalmente, otro de los importantes aportes de la Escuela Norteamericana a
iravés de Zeithami, Parasuraman y Berry es la consideracion de diez dimensiones que
para evaluar la calidad en el servicio. Su planteamiento consiste en que la calidad del
servicio es juzgada por el cliente en funcién de una serie de elementos tales como
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalismo, cortesia,
credibilidad, seguridad, accestbilidad, comunicacion, y por Gltimo comprension del

cliente.
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Posteriormente, dadas las correlaciones existentes, estos criterios se agrupan y se

reducen a cinco dimensiones, a saber:

1.

1

Elementos tangibles que apoyan el servicio: instalaciones fisicas, mantenimiento
y modernidad de los equipos, materiales de comunicacién y apariencia fisica de
la persona que presta el servicio.

Confiabilidad para dar el servicio prometido: capacidad de cumplir con lo
requerido.

Capacidad de respuesta: disposicion de ayudar al cliente v resolver sus
inquietudes: prontitud de cumplir con lo requerido.

Seguridad: conocimientos y destrezas que tiene los empleados para realizar el
trabajo con credibilidad y confianza (profesionalidad, cortesia, credibilidad y
otros afines).

Empatia: posibilidad de interactuar con el cliente, comprender sus sentimientos y
requerimientos como propios (capacidad de entendimiento v afinidad con el

cliente, comprensién y buena comunicacion con é1).

El grafico 2.3 resume los elementos que influyen las expectativas (servicio

esperado) que tiene el consumidor sobre los atributos que considera importantes en la

evaluacién de la calidad del servicio y que definiré la calidad percibida.
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Grafico 2.3

Concepto sustractive de calidad de servicio

| sobre la boca a boca personales externas

Criterios Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones

calidad del
servicio

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Servicio esperado

’.

Capacidad Calidad percibida
de respuesta o . en el servicio
Servicio percibido

Seguridad

Empatia

Fuente: Zeithaml, Parasuraman, y Berry {1993.26).

Modelo integral de las brechas sebre calidad del servicie

Este modelo se enfoca en las estrategias y procesos necesarios para prestar un
servicio de calidad, es decir abordar las debilidades por las cuales la organizacién no
cumple con las expectativas del cliente, en otras palabras, cerrar la brecha del cliente.
A su vez, esta brecha sera definida o dependera del manejo de otras cuatro brechas

previas (Zeithmal y Bitner, 2002).

Brecha 1: diferencia entre la expectativa del cliente y las percepciones de la
organizacion sobre las expectativas del cliente. En este caso lo que la empresa cree
que quiere el cliente difiere de las verdaderas expectativas de éste. Causas:

orientacion inadecuada de la investigacién de mercados, falta de comunicacion

3
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ascendente, insuficiente enfoque en la relacion o una recuperacion del servicio

inadecuada.

Brecha 2: diferencia entre los disefios y estandares de servicio enfocados al
cliente y las percepciones de la administracién sobre las expectativas del cliente. No
se logran seleccionar correctamente el disefio y los estdndares de calidad correctos
aun cuando se conocen las expectativas del cliente, la administracién no puede o no
esta dispuesta a apostar por la calidad en el servicio (o no pueden o no quieren).
Causas: disefio deficiente del servicio, ausencia de estindares definidos en funcion

del cliente o evidencia fisica y ambiente del servicio inadecuados.

Brecha 3: diferencias entre la entrega del servicio y los disefios y estandares de
servicio enfocados al cliente. Se han entendido las expectativas y disefiado los
estandares pero los procesos y personas no se cumplen segun lo previsto. Causas:
deficiencias en las politicas de recursos humanos, oferta y demanda desiguales;

clientes no llevan a cabo sus papeles o problemas con los intermediarios del servicio,

Brecha 4: diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas
hacia los clientes. Las promesas ofrecidas al cliente difieren del servicio prestados.
Causas: Debilidades en la comunicacion integral en el marketing de servicios,
administracién ineficiente de las expectativas del cliente, promesas exageradas,

comunicacion horizontal inadecuada.

Brecha 5: diferencia entre las expectativas del servicio y la percepcion del
servicio. Se origina de las cuatro brechas previas del proveedor. Diferencia entre los

esperado y lo percibido. Causas: acumulacién de las anteriores,

Como puede preverse, se requiere no sdlo el estudio del cliente en cuanto sus

expectativas y percepciones, sino también de puertas adentro de la organizacion. En
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otras palabras, debe también abordarse la orientacion de la gerencia, empleados,

supervisores y la calidad de los procesos.

Modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF fue desarrollado por Cronin y Taylor (1992) y excluye
las expectativas sobre el servicio. Para estos estudiosos del servicio, son equivocadas la
conceptualizacion y medicion de la calidad del servicio percibida basadas en el
paradigma desconfirmatorio. Especificamente ¢l modelo que proponen se enfoca en 2
medicidn de la calidad a través de la evaluacion de las percepciones, incorporando
solo los veintiddés items relacionados con la percepcion, reduciendo asi el
cuestionario a la mitad de lo propuesto por el modelo SERVQUAL (al cual se critica

por lo largo del cuestionario).

Segun la percepcion del consumidor, el modelo permite identificar los atributos
mas importantes para el consumidor y analizar la importancia-adecuacion de los
mismos. Se ubica en la escala el lugar en el que se ubica a la empresa de gran
calidad, asi como también el lugar que ocupa la empresa que se evalta. Para
Hoffman y Batesson (2002) se trata simplemente de una adecuacién de la escala

SERVQUAL, reducida al estudio de las percepeiones.

Modelo SERVQUAL

Al considerar las expectativas y percepciones asi como las dimensiones para
evaluar la calidad del servicio, Zeithami, Parasuraman y Berry (1993), proponen el
Modeio SERVQUAL. Para estos estudiosos era imperante dar respuesta a preguntas
tales como (cuando un servicio ¢s percibido de calidad? ;Cuales son las dimensiones

que integran la calidad en los servicios? y ;qué preguntas deberia tener un



cuestionario para medir la calidad? La primera interrogante fue aclarada tras sus
{rabajos de investigacion, concluyendo que un servicio es de calidad cuando las
percepciones son iguales o mayores a las expectativas. La segunda, al lograr refinar el
modelo y considerar las cinco dimensiones mas importantes ya citadas. La tercera,
los llevd a proponer un cuestionario de veintidos items para expectativas y

percepciones respectivamente.

El modelo SERVQUAL, es una herramienta bi escala que mide expectativas y
percepciones. El modelo aborda ambas variables por separado para luego obtener su
discrepancia considerando cinco dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia. Estas dimensiones son evaluadas en un
cuestionario de veintidos items para las expectativas y veintidos items para las
percepciones. El modelo utiliza la escala de Likert con siete posibles respuestas
donde 1 significa fuertemente en desacuerdo y 7 fuertemente de acuerdo (véase

cuadro 2.3).

Al obtener los resultados y medir las brechas en las cinco dimensiones entre las
percepciones y las expectativas se conchiye que mientras mas grande es la brecha, es
decir, cuanto mas alejadas estén las percepciones de las expectativas, la calificacion
de calidad del servicio serd mas baja y viceversa. De este modo las expectativas estan
relacionadas con la excelencia en la industria y las percepciones estan relacionadas

con la empresa o scctor objeto de estudio.



Cuadro 2.3

Escala SERVQUAL

Dimensién Aspecto valorado Expectativa | Percepcién | Importancia dimensién
(reparto de 100 pts)

1. Equipamiento de aspecto moderno
2. Instalaciones fisicas visualmente

Elementos atractivas ta7 a7 %
Tangibles 3. Apariencia pulcra de los
colaboradores

4. Elementos tangibles atractivos

5. Cumplimiento de las promesas
6. Interesa en la resolucion de
Confiabilidad problema la7 a7 %
7. Realizar el servicio a la primera
8. Concluir en el plazo promedio
9. No cometer errores

10. Colaboradores comunicativos

Capacidad 11.Colaboradores rapidos

de respuesta  |12. Colaboradores dispuestos a a7 ta7 %
ayudar

13. Colaboradores que responden

14. Colaboradores que transmiten
confianza

Seguridad 15. Clientes seguros con su proveedor Ta7 ta7 %

16. Colaboradores amables

17. Colaboradores bien formados

Empatia 18. Atencion Individualizada

19. Horario conveniente

20. Atencion personalizada de los
colabores la7 a7 %
21. Preocupacion por los intereses de
los clientes

D2. Comprensioén por las necesidades
de los clientes

Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993). Tomado de Camisén y otros (2007:920).

A partir de la comprension de las dimensiones de calidad de servicio, el modelo

se plantea de la siguiente forma (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993):

1. Dimensién de los tangibles: los consumidores observan y analizan tangibles
asociados al servicio para evaluar el mismo y éstos representan puntos de
referencia. Se compara la capacidad de la empresa de administrar sus tangibles

con las expectativas del cliente. Se considera en esta dimension dos elementos:
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uno el equipo y las instalaciones y el otro el personal y los materiales de

comunicacion. Del siguiente modo:

Expectativas de la dimension tangibles

I:1. Las compafiias excelentes cuentan con equipos modernos.

E2. Las instalaciones materiales de las compaiiias excelentes son atractivas a la
vista.

E.3. Los empleados de las compaiiias excelentes tienen un aspecto puicro.

E.4.T.os materiales relativos a los servicios de una compafiia excelente (por

ejemplo folletos o declaraciones) son atractivos a la vista.

Percepciones de la dimension tangibles

P.1 XYZ cuenta con equipo moderno.

P.2. Las instalaciones materiales de XYZ son atractivos a la vista.

P.3. Los empleados de XYZ tienen aspecto pulero.

P.4 Los materiales relativos a los servicios XYZ (por ejemplo. folletos o

declaraciones) son atractivos a 1a vista.

Dimensién de la confiabilidad o fiabilidad: se refiere a la capacidad de la
empresa de brindar el mismo nivel de servicio en cada encuentro con el cliente, es
decir, que cumpla con lo prometido. Esta dimension es muy importante para los
consumidores, puesto que tiene que ver con la fe que el cliente coloca en la
empresa. Al producirse descontento por ser poco confiable, podria provocar

frustracion y pérdida del cliente.

Expectativas de la dimensién confiabilidad
1S. Cuando las compailias prometen que harén algo a una hora determinada lo

cumplen.
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E6. Cuando un cliente tiene un problema las compaiiias excelentes mostraran real
interé€s por resolverlo.

E7. Las compaiiias excelentes desempefiaran el servicio correctamente desde la
primera vez.

E8. Las compaiiias excelentes brindan sus servicios a la hora prometida.

E.9. Las compariias excelentes insisten en tener un record sin errores.

Percepcion de la dimension confiabilidad

P.5. Cuando la compafiia XYZ promete que hard algo a una hora determinada, lo
cumple.

P6. Cuando usted tiene un problema, la compafiia XYZ muestra interés real en
resolverio.

P7. La compafiia XYZ desempeiia el servicio correctamente desde la primera
VEZz.

P.8. La compafiia X YZ brinda sus servicios a la hora prometida.

3. Dimension de capacidad de respuesta: Se refiere a la voluntad de los

empleados de prestar un servicio.

Expectativas de la dimensién capacidad de respuesta

E.10. Los empleados de las compaiifas excelentes informan a sus clientes cuales
son exactamente los servicios que les brindan.

E.11 Los empleados de las compafiias excelentes brindan un servicio expediio a
sus clientes.

E.12. Los empleados de las compafiias excelentes siempre estan dispuestos a
ayudar a sus clientes.

E.13. Los empleados de las compafiias excelentes siempre estan dispuestos a

ayudar a sus clientes.

=
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Percepcion de la dimension capacidad de respuesta

P.10. Los empleados de XYZ le informan cuéles son exactamente los servicios
que les brindaran.

P.11. Los empleados de XYZ le brindan un servicio expedito.

P.12. Los empleados de XYZ siempre estan dispuestos a ayudarle.

P.13. Los empleados de XYZ jamas estan demasiado ocupados para atender sus

solicitudes.

Dimension Seguridad: se refiere a la competencia de una empresa para ofrecer
el servicio y también se relaciona con la cortesia con la que trata a sus clientes y

la seguridad de sus operaciones.

Expectativas de la dimension seguridad:

E.14. El comportamiento de los empleados de las compafiias excelentes
despiertan la confianza de los clientes.

E.15. Los clientes de las compafiias excelentes se sienten seguros al hacer sus
transacciones.

E.16. Los empleados de las compaiifas excelentes siempre son corteses con los
clientes.

E.17. Los empleados de las compailias excelentes cuentan con conocimientos

para coniestar las preguntas de los clientes.

Percepeién de la dimensidn seguridad

P.14. El comportamiento de los empleados de XYZ despierta la confianza de los
clientes.

P.15. Uno se siente seguro al hacer transacciones con XYZ.



w

P.16. Los empleados de XYZ siempre son corteses con usted.
P.17. Los empleados de XYZ cuentan con conocimienios para coniesiar sus

preguintas.

Dimension empatfa: Se refiere a la capacidad de colocarse en la posicion del

otro, es decir, de experimentar la situacién que vive el otro como si fuera propia.

Expectativas de la dimensién empatia

F.18. Las compafiias excelentes brindan atencion persenal a sus clientes,

E.19. Las compaiias excelentes tienen un horario de actividades conveniente
para todos sus clientes.

E.20. Las compailias excelentes exigen que sus empleados brinden atencion
personal a los clientes.

E.21. Las compaifiias excelentes, en el fondo, siempre piensan en el interés del
cliente.

E.22. Los empleados de las compaiiias excelentes entienden las necesidades

concretas de sus clientes.

Percepceion de la dimensién empatia

P.18. XYZ le brinda atencidn personal.

P.19. El horario de actividades de XYZ es conveniente para todos sus clientes.
P.20. XYZ tiene empleados que le brindan atencién personal.

P.21. XYZ, en el fondo, siempre piensa en su interés.

P.22. Los empleados de XYZ entienden sus necesidades concretas.

~I
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Resultados del cuestionario SERVQUAL

Para el tratamiento de la informacién y obtencion de resultados, luego

recolectados los datos en el respectivo instrumento, se aplica la siguiente formula:

k
Qi=), (Eij — Py
=1

donde:

Qi= calidad percibida global del elemento |

K = ntmero de atributos, 22 en este caso

Pij = percepcion del resultado del estimulo i con respecto al atributo }

Eij= expectativa del atributo j para el elemento i

Los resultados para cada uno de los items pueden oscilar entre -6 y 6 y puede

encontrarse las siguientes situaciones:

1) Que las expectativas sean mayores que las percepciones sobre la prestacion del

servicio, con lo que se obtienen niveles de calidad bajos. El limite se encuentra

cuando las expectativas son maximas (Ei = 7) y las percepciones minimas (Pjj =

1), obteniéndose un resultado de calidad percibida minimo (Qi= -6}.

2) Que las expectativas sean menores que las percepciones, con lo que se obtiene

niveles de calidad altos. El limite se encuentra cuando las expectativas son

minimas (Eij= 1) y las percepciones maximas (Pij= 7), obteniéndose un resuitado

de calidad percibida maximo (Qi= 6}.

3) Que las expectativas igualen a las percepciones (Eij = Pij). En tal caso,

expectativas y las percepciones son valoradas de la misma forma, con lo cual la

calidad percibida coincide con un valor de cero (Qi= 0).



Bondades del Modelo SERVGQUAL

El modelo SERVQUAL sirve para hacer un diagndstico del servicio, analizando
las fortalezas y debilidades en relacion a la calidad, lo cual contribuye a la toma de
decisiones. Adicionalmente, ofrece un amplio diagnéstico de la situaciéon actual
proveyendo informacion Gtil para determinar posibles cursos de aceidn que
minimicen las debilidades y resalten las fortalezas. A su vez compara en forma

general a la empresa con sus competidores v ¢l resto de la industria de que se trate.

El modelo identifica cual dimensidon de las cinco es mds importante para el
cliente y cudles atributos considera como prioritarios. Estos resultados orientan al
proveedor del servicio a fin de redisefiar una oferta de servicio que destaque estos

atributos y satisfaga realmente al usuario.

De igual forma, si se aplica el instrumento en repetidas ocasiones, se puede hacer
seguimiento a los cambios, nuevas tendencias vy observar los requerimientos del
cliente a lo largo del tiempo. Ademas, se puede utilizar la informacion para segmentar

a los clientes.

L.a escala SERVQUAL posibilita adaptaciones a los items que miden las
percepciones, pudiendo incluirse preguntas especiales que arrojen informacidn
complementaria y Util basadas en la opinion de los clientes sobre las empresas
competidoras y otros aspectos del entorno empresarial. Is un instrumento gue se cred
para uso genérico y es aplicable a cualquier servicio de cualquier industria; incluso es
aplicable internamente a los empleados. A su vez el modelo permite hacer un andlisis
departamental, ajustandolo para conocer las fortalezas y debilidades de cada

departamento.
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En este orden de ideas, destaca la importancia que tiene la interaccion entre el
proveedor y el cliente en los servicios a través de sus dimensiones empatia, seguridad
y confiabilidad, puesto que el personal con sus valores, tradiciones, creencias e
inclusive educacién profesional pueden o no adoptar una conducta orientada hacia el
servicio (y esto influye de manera determinante en las percepciones). Asimismo, el
sector servicios es intensivo en mano de obra y por ende, es muy acertado que el
modelo destaque dimensiones que evalué al recurso humano que interviene en el

servicio.

Por todas las bondades expuestas y por considerar que el modelo SERVQUAL es
el instrumento pertinente y 0iti] para finalizar dicha investigacion con éxito se propone

el mismo para tales fines.

Criticas al Modelo SERVQUAL

Segun Camisén y otros (2007) la escala SERVQUAL ha recibido muchas criticas
y cita a Buttle (1996) el cual indica que las criticas pueden ser de cardcter tedrico o

conceptual y con relacidn a la operatividad.

En relacion a las criticas conceptuales mas resaltantes se mencionan que objetan
el paradigma desconfirmatorio por enfocarse en el proceso de servicio y no en el
resultado como tal. También plantea problemas en las dimensionalidades e indica que
eslas se deberian ponderar para dar mayor imporiancia a algunas de ellas. Asimismo,
surge la disyuntiva entre la satisfaccion y la calidad percibida en relacion a causalidad
o si realmente se consideran como un mismo concepto, es decir, no hay consenso
entre si la satisfaccion es un primer paso para lograr la calidad en el servicio o si por
el contrario son conceptos sinénimos que representa lo mismo. De igual forma

plantea las divergencias como base de su evaluacion.
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Por su parte las criticas de caracter operativo se fundamentan en la utilizacion de
expectativas como un elemento no relevanie que aporta poca informacion. A su vez
se agrega que surgen problemas de interpretacion, sobre todo por su caracter
subjetivo y propio de cada sujeto y la composicion de los items, las inconsistencias de
los momentos de verdad y las limitaciones en empresas que llevan a cabo diferentes y

multiples servicios.

En todo caso, y pese a las criticas realizadas, ha sido un modelo muy util en
muchos trabajos investigativos sobre calidad de servicio en milltiples industrias v fue
realmente un modelo innovador en el momento de su creacion. Asimismo, es y sigue

siendo muy reconocido por Ja comunidad cientifica.

Asi expuesto, y tal como se menciond anteriormente, de todos estos modelos
descritos la presente investigacion se apoya en el modelo SERVQUAL, por
considerarlo el mas practico y pertinente por su fiabilidad. Asimismo, €s un modelo
ampliamente validado (Hoffman y Bateson, 2002) y probablemente el mas utilizado
por los investigadores de la calidad del servicio (Morillo, 2008). De igual forma, ha
sido utilizado en otros estudios en industrias de similar naturaleza a la aseguradora,
como es el caso del servicio bancario (Ibidem). Asimismo, considerar tanto las
expectativas como las percepciones de los clientes, otorga una concepcidn mas

amplia de la satisfaccién del consumidor.

No obstante, como todo modelo, es una abstraccion de la realidad que intenta
aproximarse 4 la complejidad de la misma y por ello no deja de presentar puntos
débiles. A su vez, todo conocimiento esta sujeto a criticas y puntos de opinion
encontrados y es precisamente la posibilidad de la diversidad, la base para la creacion

permanente de conocimiento.
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Sistematizacion de variabies

El sistema de variables representa la visidén generalizada de los fundamentos que
caracterizan el dinamismo de la investigacion. Inmarca cada procedimiento para
establecer el funcionamiento que especifique las directrices a seguir en funcion al

estudio del tema descrito.

Segun Arias (2006:109) “un sistema de variables es el conjunto de caracteristicas
cambiantes que se relacionan segin su dependencia o funcion en una investigacion™.
En este sentido, es importante resaltar que el sistema de variables facilita la
exposicion de cada uno de los lineamientos descritos en el tema a estudiar, de manera
que sirva de base para incrementar los medios que especifiquen los soportes

conceptuales.

Definicion conceptual

Respecto a esta definicidon conceptual se considerd la afirmacion de Fernandez,
Hernandez y Baptista (2004:99), que sefiala “Una definicion conceptual define el
término o variable con otros términos, constituyendo la educacion a los

requerimientos practicos de la investigacién”.

Seguin estos autores, toda variable seleccionada es el punto de partida en todo
proceso de investigacion, proporcionando mayor claridad acerca de un concepto al
explicarlo mediante un abanico de otros conceptos. Desde este particular, Arias
(2004:36), expresa que “éstas responden a la exposicion de las razones y
especificaciones que alimentan los soportes conceptuales, de manera que el
investigador organice el proceso metodolégico para constituir que métodos y técnicas

pueden ser aplicados en la investigacién”.
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En este sentido, cada accion sistematica permite describir los lineamientos
especificos  resultantes de la revision documental y en cuyo basamento se
seleccionan las técnicas que van a complementar los fundamentos tedricos que
sustentan la investigacién. Asi entendido, resulta oportuno destacar que estos
fundamentos permiten enfocar los objetivos segtin la descripcion de cada variable

resultante del tema de investigacion, tal como se observa en el cuadro 2.4.
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Cuadro 2.4

Operacionalizacién de las variables

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE DIMENSION INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTO ITEMS
Jerarquizar los factores que desde la perspectiva del | Factores que desde la perspectiva del ~Tangibilidad
cliente influven en la calidad del servicio prestado cliente influyen en la calidad del servicio -Fiabilidad
¢ y P prestado por las empresas aseguradoras Marketing -Capacidad de Respuesta Encuesta Cuestionario
por las empresas aseguradoras del Municipio -Seguridad 23
Libertador del estado Mérida -Empatia
Determinar las expectativas y las percepeiones en Las expectativas y las percepciones en -Tangibilidad Del 01 al 04
. . cuanto a los factores que desde la -Fiabilidad

cuanto a los factgges qug desirda polpectipagdel perspectiva del cliente influyen en la Marketing -Capacidad de Respuesta Encuesta Cuestionario Del 05 al 09
cliente influyen en la calidad del servicio prestado calidad del servicio prestado por las -Seguridad Del 10 al 13
por las empresas aseguradoras del Municipio empresas aseguradoras Y U Del 14 al 17
Libertador del estado Mérida Del 18 al 22
Analizar las brechas entre las expectativas y Las brechas entre las expectativas y Tangibilidad

. . Y - percepciones de los usuarios en relacién -Fiabilidad
percepciones de los usuarios en refacién al servicio al servicio prestado por las empresas Marketing -Capacidad de Respuesta Encuesta Cuestionario Del 01 al 22
prestado por las empresas aseguradoras del aseguradoras -Seguridad
Municipio Libertador del estado Mérida -Empatia

Fuente: Elaboracion propia.

82



CAPITULO Iii

MARCO METODOLGGICO

Para el planteamiento metodolégico se han considerado los planteamientos de
Fernédndez, Herndndez y Baptista (2004), Arias (2006) y las normas del Manual de
Trabajos de Grado de Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad
Pedagogica Experimental Libertador (UPEL, 2005). Con este apoyo, se presenta en este

capitulo las herramientas metodoldgicas utilizadas en la investigacion.

Enfoque de la investigacion

La investigacion se fundamenta en la corriente del pensamiento relacionada con el
enfoque cuantitativo. En este sentido, el planteamiento del problema se delimita en forma
concreta y se analiza la realidad desde un punto de vista interno sin tratar de interferir en
lo observado. A su vez, luego de la revisiéon de la literatura pertinente, se genera un
marco tedrico en base a las variables analizadas en la investigacién. Asimismo, se
generan preguntas de investigacion referidas a elementos especificos y vinculados a los
respectivos objetivos. Se realiza la recoleccion de datos de las variables analizadas para
luego tabularlas, procesarlas y obtener resultados utilizando herramientas vy

procedimientos estadisticos.
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El método de tratamiento y procesamiento se realiza tomando como base el Modelo
SERVQUAL, en el cual se miden en cinco dimensiones las expectativas y las
percepciones. Posteriormente, se calculan sus diferencias para analizar las brechas
encontradas. Los resultados responden a una medicion objetiva y de procesos aceptados

por los estudiosos en el tema.

Asimismo, se utiliza el razonamiento deductivo basado en el andlisis que parte de
lo general a lo particular, es decir, comenzando el proceso con el andlisis de las leyes y
teorias para luego relacionarlas con lo especifico de los datos particulares (Fernandez y

otros, 2004).

Niveles y disefio de la investigacién

Seglin Arias (2006), el nivel de la investigacién tiene que ver con el grado de
profundidad con el cual se estudia un fendmeno o un objeto de estudio. Estos niveles
dan lugar a diferentes tipos de investigacion, a saber: exploratoria,  descriptiva y
explicativa. En este contexto, la presente investigacion se desarrolla siguiendo las

pautas de un estudio exploratorio y descriptivo.

Es una investigacion exploratoria, pues se dedica en su primera etapa a la
exploracion del tema, abordindolo primeramente con el estudio del marketing en
general y dentro de éste, o concerniente a las teorias y escuelas de la calidad de servicio
y su medicion; asi también se exploré sobre las empresas aseguradoras del pais, esto con
el objetivo de hacer un acercamiento a la realidad de este sector. De igual forma, se
investigé con especial interés las teorfas de calidad en el servicio basadas en las

expectativas y las percepciones del cliente.

Asimismo, la investigacion es descriptiva pues luego de la recopilacion de datos en

el trabajo de campo y medicion de variables, se describen aspectos relacionados a la
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calidad del servicio vista desde las expectativas y percepciones de los usuarios de las

empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida.

En consideracion al disefio de la investigacion, Arias (2006), plantea que éste
representa la estrategia general que aplica el investigador para responder al problema

planteado. Puede clasificarse en documental, de campo o experimental.

En este estudio, el disefio aplicado genera una investigacion documental y de
campo. Documental pues profundiza en el andlisis de diversas teorias, modelos, datos
estadisticos, leyes v antecedentes que permitan generar nuevo conocimiento en cuanto a
las percepciones de calidad de los clientes con respecto a los servicios ofrecidos por las
empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida. FEs una
investigacion de campo, pues implica un abordaje de la realidad del sector asegurador en
cuanto a la problematica que representa la percepcion del cliente en relacion a la calidad
de servicio ofrecido por las empresas antes citadas. En el trabajo de campo, se pretende
describir e interpretar, mediante un analisis sistematico los resultados obtenidos y

explicar las posibles relaciones que pueden observarse (UPEL, 2006).

De igual forma, la investigacion es no experimental ya que se analizan las variables
sin ningtn tipo de manipulacion. En otras palabras, no se interviene intencionalmente en
el comportamiento de las variables, respetando asi, su entorno y condiciones. Los
resultados tendrén fundamento de andlisis una vez que haya ocurrido el evento y no

antes.

En cuanto al momento de recogida de los datos, el estudio es transversal por cuanto
su recoleccion y andlisis se desarrolia enfocado en un momento especifico y sin
repeticion (Fernandez y otros, 2004). En el caso especifico de estudio, se recoge en una
sola ocasion los datos de la percepcion v expectativas de los clientes de las empresas

aseguradoras del Municipio Libertador del estade Mérida

[o2e]
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Area espacial y temporal

La investigacion se realiza en las sucursales de las aseguradoras nacionales en el
municipio Libertador del estado Mérida, con el interés de analizar la calidad en el
servicio. Para esto, se abordan los clientes de las trece empresas aseguradoras segun la
informacion reflejada en el cuadro 3.1 Asimismo, la recoleccion de datos se hace en un

momento especifico del Gltimo trimestre del afio 2011 y primer trimestre del afio 2012.

Seleccién de la muestra

Unidades de analisis

Las unidades de analisis, son los sujetos, objeto, organizaciones, situaciones,
eventos, sucesos o comunidades de estudio sobre qué o quienes se van a recolectar los
datos, es decir en los cuales se puede observar las caracteristicas en estudio (Fernandez y
otros, 2004). Para la investigacion, las unidades de analisis son las personas naturales
que sean clientes de las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado
Meérida.

Poblacién

La poblacion es la totalidad o el conjunto de todos los elementos que tienen las
mismas caracteristicas que son motivo de estudio, es decir, todos los elementos
considerados como unidad de andlisis (Fernandez y otros, 2004). En este caso, la
poblacion esta conformada por todas las personas naturales que sean clientes de las
empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado Meérida. Este criterio se

asume, pues el estudio plantea ¢l analisis de la calidad de servicio desde una perspectiva
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de expectativa-percepcion, para lo cual se requiere que el cliente haya experimentado tal
servicio. En este entendido, la poblacion tiene como caracteristicas clave, ser personas
naturales y clientes de alguna empresa aseguradora en el Municipio Libertador del

estado Mérida.

Marco muestrat

La muestra es un sub-grupo de la poblacion que a su vez es representativo de €sta y
que ademas serd el grupo consultado para la recopilacion de los datos requeridos para
dar cumplimiento a los objetivos planteados. A este grupo especifico se aplicara el

imstrumento vincilado al modelo SERVQUAL.

Abhora bien, para el caso de estudio, no existe documento publico o directorio que
permita deducir el nimero de personas naturales clientes de las empresas aseguradoras a
nivel nacional, y menos aun, en el Municipio Libertador del estado Mérida. Esta
situacion plantea una limitante pues no se cuenta con un listado de clientes que pueda ser
utilizado como marco muestral. No obstante. la estadistica permite el manejo de esta

debilidad, al considerar esta poblacion como infinita.

Método de muestrec

La muestra es de tipo probabilistica, es decir, todos los elementos de la poblacion
tienen la misma probabilidad de ser escogidos para la recoleccion de datos y medicidn,
permitiendo hacer inferencia sobre el comportamiento de la poblacion total (UPEL,
2005). Este proceso se llevard a cabo considerando como unidades de muestreo a

empresas aseguradoras del municipio Libertador del estado Mérida.

Como puede recordarse, retomando la informacién del cuadro 2.1, existen inscritas

en la Superintendencia de Seguros de Venezuela un total de cvarenta y nueve empresas



a nivel nacional. No obstante, tal listado requiri6 ser depurado para el Municipio

Libertador det estado Mérida, pues no todas funcionan en este ambito geografico.

El proceso de depuracion del listado se hizo, primeramente, con el listado oficial de
empresas registradas a nivel nacional; luego se verifico cudles de estas empresas tenian
sucursales en el municipio Libertador. Con esta informacién se obtuve otro listado que
luego la investigadora procedié a verificar visitando personalmente las respectivas
oficinas aseguradoras, constatando algunos cambios tales como la inexistencia en la

zona de algunas empresas del listado y cambios de direccidn, entre otros.

En este entendido, se decidi6 incluir solo las empresas aseguradoras que
efectivamente laboraban en el Municipio Libertador del estado Mérida para el momento
del trabajo de campo. Las empresas verificadas en el Municipio Libertador del estado

Mérida, ascendieron a un total de trece v se detallan en el cuadro 3.1.

No cbstante, de las trece empresas aseguradoras resultantes, sélo se pudo realizar el
trabajo de recoleccién de datos en doce de éstas, pues para el momento del trabajo de
campo, Seguros los Andes estaba intervenida por el gobierno y no podia suministrar

informacidn,
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Cuadro 3.1

Aseguradoras a encuestar en ¢i Municipio Libertador del estado Mérida

Aseguradoras Teléfono Direccion

1 | Seguros Catatumbo 0274-4102600 | Av Andrés Bello C.C Alto Chama, nivel Pb, local 112

2 | Multinacional De Seguros C.A 0274 2638724 | Av. Andrés Bello, C.C Las Tapias, piso 1, local 34 y
2662527 Avda. 2 Centro

3 | Seguros Carabobo C.A 0274 2666945 | Av. Andrés Bello, C.C Las Tapias, PB, local 5y 6

4 | Seguros Caracas C.A Venczolana | 0274 2638519 | Av. Don Tulio, Res. La Floresta, 1

5 | Seguros Horizonte C.A 0274 2662494 | Av. Andrés Bello, C.C Las Tapias, piso 1 local 33

6 | Seguros Los Andes CA' 0274 8670068 | Av. Andrés Bello, C.C Las Tapias, Piso 3, ofic. 39
2664434

7 | Seguros Mapfie 0274 2663033 | Av las Américas , Quinta Seguros La Seguridad

8 | Seguros Constitucion 0274 8083385 | Av. Urdaneta; Quinta Aracay N° 52-61

9 | Estar Seguros 0274 9355614 | C.C Las Américas Plaza Mayor, local LA-1

10| Nuevo Mundo Seguros 0274 2447280 | C.C Alto Prado, piso 3, ofic. 77y 78

11| La Previsora 0800-7738476 | Av Andrés Bello, C.C San Cristobal, Pb

12| Aseguradora Nacional Unida 0274 2623938 | Av. 2 lora, C.C la Florida MEZZ 1.1

(Uniseguros)
13| Seguro Mercantil 0274 2623136 | Av. Urdancta

Fuente: elaboracion propia.

' Seguros los Andes al momento de aplicar las encuestas estaba intervenido por el gobierno y no podia suministrar
informacion alguna.

? La informacion fue obtenida en las afueras de las oficinas.

En cuanto al método para seleccionar el sujeto de estudio, se considera el aleatorio
sistematico, es decir, se determinard una constante que sirva de intervalo (k) para

seteccionar los sujeios de la poblacitn, segin lo propuesto por Ferndndez y otros (2004).

Determinacion del tamafio de la muestra

Para el célculo de la muestra se utiliza la formula de proporciones dada la
naturaleza infinita de la poblacion de estudio v la necesidad de generalizacion de los
datos. De igual forma se aplica el criterio de varianza maxima, en el cual se asigna el

valor de 0.5 a la probabilidad a favor o en contra de que suceda el fendmeno de estudio.
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De acuerdo con lo anteriormente planteado, se utiliza la siguiente féormula para

determinar el tamano de la muesira:

ZZ,*p* q
62

Donde:

72 /2: €s valor tedrico del nivel de confianza 95% (Z= 1,96)

pyq: representan el comportamiento de la variable a medir (0,5)

e:  eselerror de muestreo (5%)
Segtin lo planteado,

(1,96)% x 0,5 = 0,5
0,0025

= 384 personas

De acuerdo a este resultado, el instrumento de la encuesta se aplicard a 384
personas que sean clientes de las empresas aseguradoras. Fstos clientes fueron
encuestados en las trece aseguradoras escogidas del municipio Libertador, seleccionadas
después de un proceso de depuracion que se hizo con el listado oficial de empresas
registradas a nivel nacional. Tal depuracion consistio en verificar cudles de estas
empresas tenian sucursales en el municipio Libertador, obteniendo asi otro listado que
luego la investigadora procedid a verificar visitando personalmente las respectivas
oficinas aseguradoras. Gracias a este procedimiento, se constataron algunos cambios
tales como la inexistencia en la zona de algunas empresas del listado y cambios de

direccion. El resultado se muestra en el en el cuadro 3.1.
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Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Segtin Arias (2006), la técnica, procedimiento o forma particular de obtener datos o
informacién dependera del tipo de discfio de investigacion. Asi, si ¢l disefio es
documental, las posibles técnicas a utilizar son el analisis documental y analisis de
contenido; si se trata de una investigacion de campo, las técnicas utilizadas son la
observacion (estructurada y no estructurada), encuesta (oral o escrita) y entrevista

(estructurada y no estructurada).

A su vez, para cada técnica existe un instrumento (Arias, 2006). Un instrumento de
recoleccion de datos sera cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital)
utilizado para recabar, registrar o almacenar informacion. Puede tratarse de fichas,
camaras, grabadoras, computadoras, lista de cotejo, cuestionario, guia de entrevistas,

entre otras.

En la presente investigacion la encuesta sera la técnica utilizada para la recoleccion
de los datos haciendo uso del cuestionario como instrumento. Para esto sera considera
especificamente el modelo SERVQUAIL, ¢! cual utiliza un instrumento ampliamente
validado y que es utilizado para medir la calidad del servicio a través de cinco
dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia
(anexo 3). Estas dimensiones son evaluadas en un cuestionario de veintidos items para
medir las expectativas, es decir lo que espera cliente del servicio y veintidés items para
las respectivas percepciones, es decir lo que efectivamente recibe del servicio. El
modelo utiliza la escala de Likert con siete posibles respuestas donde 1 significa
{uertemente en desacuerdo y 7 fuertemente de acuerdo (en el anexo 1, se observar dicho

instrumente).
De otro lado, también es importante considerar en la recoleccion de datos, el acceso

a las instalaciones de las empresas aseguradoras. En ese sentido, una vez identificadas

las empresas aseguradoras a encuestar, se seleccionaron rigurosamente cuatro personas
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encuestadoras a las cuales se les suministré las directrices pertinentes para la aplicacion

del instrumento. Tal proceso permitio aclarar dudas, términos y metodologia de trabajo.

Adicionalmente, se solicitd el apoyo del Centro de Investigaciones y Desarrollo
Empresarial (CIDE) de la Facultad de Ciencias Economicas y Sociales de la Universidad
de Los Andes, con el fin de lograr su intermediacion a los efectos de solicitar la
autorizacién de las empresas aseguradoras para que las encuestadoras pudieran acceder a
los sujetos de estudio en sus instalaciones. Para tal efecto, el CIDE emitio6 las respectivas
cartas de presentacidon y solicitud respectiva (ver anexo 2) que fueron presentadas a la

gerencia de las diferentes empresas aseguradoras.

Validez

Segun Fernandez y otros (2004), la validez esta relacionada con el grado en que un
instrumento realmente mide la variable de estudio que se requiere medir. Es asf que para
comprobar la validez del instrumento a utilizar en la presente investigacion, se sometio a
la evaluacion del mismo por parte de tres expertos en el tema, los cuales indicaron la
pertinencia y factibilidad del mismo para la presente investigacion. Los expertos
seleccionados hacen su experticia desde su area de conocimiento, valga decir:
marketing, metodologia y cstadistica. El ancxo 3 incluye las respectivas constancias de

validacion del instrumento, firmadas por los expertos.

Técnicas de analisis de datos

La informacion obtenida se procesé mediante el programa SPSS utilizado para crear
la base de datos de las encuesta realizadas a los clientes de las aseguradoras. El anadlisis
fue hecho en el lenguaje R (referencia R Development Core Team 2011). Estos
programas se utilizaron para realizar calculos estadisticos, generacion de tablas, cuadros

y graficos. Los resultados obtenidos al aplicar el instrumento fueron procesados en
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iérminos de medidas descriptivas como frecuencia, proporcidon o porcentaje y graficos
de barra. A su vez se aplicaron las pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk y de rangos

con signos de Wilcoxon para muestras pareadas.

Asimismo, para el analisis de datos se consideran los criterios postulados en el
modelo de SERVQUAL (Zeitham! y otros, 1993). Se calculan los promedios obtenidos
en las expectativas y percepciones de los atributos considerados en las dimensiones del
servicio estudiadas, es decir, tangibilidad, confiabilidad, responsabilidad, seguridad y
empatia. Luego, se calcula la diferencia o brechas entre los promedios totales de
expectativas y percepciones de cada dimension y sus respectivos atributos. Estas brechas
seran analizadas ¢ interpretadas para cada uno dec los items, segin los criterios de

puntuacion expuestos en el cuadro 3.2.

{uadro 3.2

Puntuaciones del Modelo SERVQUAL

Resultados (Expectativa- Percepcion) | Valor Nivel de calidad
Expectativa mayor que percepcion >0 Baja calidad
Expectativa menor que percepcion <0 Alta calidad
Expectativa igual que percepcion =0 Calidad

Fuente: elaboracion propia sobre la base de Zeithaml y otros (1993).

Al analizar los datos resultantes a través de estos criterios, se pueden describir a
nivel general, por dimension y por sus respectivos atributos, la situacion de calidad de
servicio presente en el sector asegurador del Municipio Libertador del estado Mérida.
Adicionalmente, este escenario permite realizar algunas recomendaciones en funcion de

mejorar o fomentar ain mas, segin sea el caso, la calidad de servicio del sector.

El siguiente apartado mostrara los resultados obtenidos del trabajo de campo y de

analisis estadistico, asi como su interpretacion.



CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADGS

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos de la investigacion realizada,
para lo cual es util recordar su cometido principal, es decir, analizar la calidad en el
servicio prestado, desde la perspectiva del cliente, por las empresas aseguradoras del
Municipio Libertador del estado Merida. Asimismo, en funcidon de facilitar la
comprension y logro de los objetivos planteados para esta investigacion, se mostrara la
informacion e interpretaran los resultados enmarcados en los objetivos especificos a los

cuales se asocian.

Como se ha mencionado, para realizar dicha investigacion se utilizd el modelo
SERVQUAL que permite medir la calidad del servicio a través del estudio de la brecha
entre expectativas y percepciones, considerando cinco dimensiones: tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Dichas dimensiones son
evaluadas en un cuestionario de veintidos items para las expectativas y veintidos items
para las percepciones. El modelo utiliza la escala de Likert con siete posibles respuestas
donde 1 significa fuertemente en desacuerdo y 7 fuertemente de acuerdo (ver cuadro

2.3).
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Para recordar los veintidos items estudiados en funcién de las cinco dimensiones

mencionadas, se muesiran nuevamenie a coniinuacion la lista respectiva.

Tangibilidad
1. Equipamiento de aspecto moderno

2. Instalaciones fisicas visualmente atractivas

3. Apariencia pulcra de los colaboradores
4. Elementos tangibles atractivos
Ceonfiabilidad

5. Cumplimiento de las promesas
6. Interesa en la resolucién de problema
Realizar el servicio a la primera

Concluir en el plazo promedio

ERECI

No cometer errores

Capacidad de respuesta
10. Colaboradores comunicativos
11. Colaboradores rapidos
12. Colaboradores dispuestos a ayudar

13. Colaboradores que responden

Seguridad
14. Colaboradores que transmiten confianza
15. Clientes seguros con su proveedor
16. Colaboradores amables

17. Colaboradores bien formados

Empatia
18. Atencion individualizada

1Q. Horario conveniente



20. Atencion personalizada de los colaboradores
21. Preocupacion por los intereses de los clientes

22. Comprension por las necesidades de los clientes
Para iniciar es pertinente observar los graficos 4.1 y 4.2 en los cuales se muestra la
composicion de la muestra en funcidn de género y edad. Como se puede ver, entre otras

cosas, predomina el sexo masculino y el grupo de edad entre 31 y 50 afos.

Griafico 4.1

Scxo de los entrevistados

Grafico 4.2

Edad de los entrevistados

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacion se expresan entonces los resultados en funcion de los objetivos

previstos.

Jerarquizacion de factores que influyen en la calidad del servicio prestado por

las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida

De acuerdo a la informacion obtenida, para los clientes de las empresas
aseguradoras del Municipic Libertador del estado Mérida, la jerarquizacion de las
dimensiones de servicio estudiadas es la siguiente: capacidad de respuesta,
confiabilidad, seguridad, tangibilidad v por tltimo, la empatia. Asi, en ¢l caso de las
empresas aseguradoras queda en evidencia que la capacidad de respuesta es el atributo
mas valorado por mas de la mitad de los clientes encuestados; seguido por la confianza

con un acuerdo de mas de 23%; seguridad 17%, y un porcentaje de 2,8% y 1,9% para

tangibilidad y empatia. Estos resultados pueden verse ilustrados en el grafico 4.3.

Grafico 4.3

Importancia de las dimensiones del servicio

* Empatia, 1,9
Tangibilidad, 2,8

Fuente: elaboracion propia.
Conocida la percepcion de los clientes en cuanto a la importancia de las
dimensiones de calidad de servicio estudiado, es entonces propicio analizar los

resuitados obtenidos a través del tamiz del modelo SERVQUAL.



Expectativas y percepciones de los factores que influyen en la calidad del
servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del

estado Mérida

A fin de conocer las expectativas y las percepciones de los clientes de las
aseguradoras se utilizd el modelo SERVQUAL analizando los aspectos capacidad de
respuesta, confiabilidad, seguridad, tangibilidad y la empatia para las expectativas y las

percepeiones,

En este contexto, destaca el hecho que al calificar las expectativas en los veintidés
items del instrumento, la distribucion de frecuencias muestra en todos ellos una
distribucion asimétrica negativa, reflejando el hecho de que la gran mayoria de las
respuestas de los entrevistados fue valorada en seis y siete. Cabe resaltar que en algunos
items la distribucidén asimétrica negativa es mas pronunciada que en otros, tal como se

observa en los graficos 4.4a'y 4.4b.

Esta tendencia de distribucion de frecuencia asimétrica negativa para los
veintidds items muestra que los usuarios de los agentes de seguros son exigentes en
cuanto al servicio que esperan recibir. Su expectativa al momento de solicitar el servicio

en las aseguradoras es de recibir un excelente servicio.

En el caso de las percepciones también se evidencia una distribucion asimétrica
negativa pero menos pronunciada que en el caso de las expectativas, es decir, son
frecuentes las puntuaciones mas bajas 3, 4 y 5, inclusive puntuaciones ain mas bajas

como 1y 2. Enlos graficos 4.5a y 4.5b se observan estas tendencias.



Grifico 4.4a
Expectativas de ios clientes de las empresas aseguradoras

Modelo SERVQUAL (items 1 al 11)

Grifico 4.4b
Expectativas de les clientes de las empresas aseguradoras
Modelo SERVQUAL (items 12 al 22)

Fuente: elaboracién propia.
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Grifico 4.5a
Percepciones de los clientes de las empresas aseguradoras

Modelo SERVQUAL (items 1 al 11)

200
0
Gréﬁcﬁo 4.5b
Percepeiones de los clientes de las empresas aseguraderas
Medelo SERVQUAL (items 12 al 22)
400E C,E??Ea ”””
200

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de brechas entre expectativas y percepciones de los usuarios en
relacién al servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio

Libertador del estado Mérida

Luego de comparar expectativas con las percepciones en cada dimensién y en cada
item, pueden presentarse varios resultados: que las expectativas sean exactamente
iguales a los percepciones, es decir que el resultado obtenido sea cero (diferencia =0)
indicando que la calidad; puede ocurrir también que las expectativas son inferiores a las
percepciones (diferencia negativa) indicando alta calidad, y es posible también, que las
expectativas sean superiores a las percepciones (diferencia sea positiva) lo cual indica

baja calidad.

En este sentido, se procedié a medir la diferencia o brecha entre Jas expectativas y
las percepciones para cada uno de los veintidos ftems del cuestionario. Estos valores son
resultado de la entrevista a los clientes de las aseguradoras escogidas para el analisis del
municipio Libertador, de lo que esperan recibir del servicio y lo que efectivamente han
recibido. Un valor positivo en esta medida indica que el entrevistado tenia una
expectativa mayor a lo que percibid en el servicio (déficit de calidad); un valor negativo
indica lo contrario (derroche de calidad) y si el valor es cero, no hay diferencia entre las

expectativas y lo percibido en el servicio (calidad 6ptima).

Luego de calcular la diferencia entre las expectativas y percepciones, se calculd el
promedio de esta caracteristica por cada item para tener una idea, desde el punto de vista

exploratorio y descriptivo, de la calidad del servicio percibida por los entrevistados.

En este sentido, el grafico 4.6 muestra la diferencia promedio entre las expectativas
y las percepciones de los entrevistados para las cinco dimensiones estudiadas de calidad
de servicio. Puede observarse la diferencia promedio positiva, lo que indica que, en
general, los entrevistados percibieron un servicio que calificaron por debajo de lo que

esperaban, es decir, las expectativas estuvieron por encima de las percepciones.
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Destacan con ias mayores brechas, los items contenidos en las dimensiones
confiabilidad, es decir capacidad de la empresa de brindar el mismo nivel de servicio en
cada encuentro con €l cliente; empatia, o capacidad de colocarse en la posicion del

cliente y capacidad de respuesta o voluntad de los empleados de prestar un servicio.

Aqui es importante resefiar que los atributos confiabilidad y o capacidad de
respuesta son los peor percibidos y son precisamente los que los clientes consideran
como los mas importantes. El tercer atributo considerado con menos calidad es la
empatia y aun cuando es el atributo considerado menos importante, debe considerarse el

bajo nivel de calidad que han arrojado las opiniones de los clientes.

Grafico 4.6

Diferencia promedio entre expectativas v percepceiones de las

dimensiones del servicio

1,50
1,40
1,30
1,20
1,10
1,00
0,96
0,80 4

0,70 - 4

Q,60

Brecha del servicio

0,40
0,30
0,20
0.10
0,00

Capacidad de

Tangili ”~
angilidad Confiabilidad resp

Seguridad Empatia

IDimensiones 0,4502560 1,2840361 1,2247016 0,9432770 1,1820443

Fuente: elaboracion propia.
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En sintesis, todos las dimensiones dei servicio deben ser atendidos por sus bajos
niveles de calidad, pero primordialmente, los considerados como mas importanies, es

dgecir, capacidad de respuesta, confianza y seguridad.

Ahora bien, ademas de conocer el comportamiento de las dimensiones del servicio,
¢s pertinente entonces profundizar en cada una de estas a través de sus atributos. Para
observar en conjunto las diferencias obtenidas entre expectativas y percepciones de las
dimensiones de calidad de servicio y sus correspondientes atributos, se presenta el

cuadro 4.1.

Como reflejan estos resultados, al considerar en detalle las dimensiones del servicio,
ahora vistas en funcién de los veintidos atributos de calidad, la diferencia es positiva lo
que indica déficit o falta de calidad en todos éstos. Se puede también resaltar de estos
datos, que la diferencia promedio para los aspectos tangibles es la mas cercana a cero, es
decir, que en la evaluacion del aspecto tangible las expectativas se asemejan mas a las
percepciones, que los restantes aspectos de confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. De igual forma, la dimension confiabilidad, es la que muestra las

brechas mas altas, es decir, menores niveles de calidad.
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Cuadro 4.1

Funtuaciones SERVQUAL:

brechas del servicio

Expecta- | Percep- |
| Dimensiones /atributos tivas ciones Brecha Promedio
Tangibilidad
1. Equipos y tecnologias modernos 1 6,630208 | 6,050000 | 0,580208
2. Instalaciones fisicas comodas y visualmente

atractivas 6,703125 | 6,175853 | 0,527272 | 0,4380256
3. Personal con apariencia pulcra 6,770833 | 6,534211| 0,236623
4. Elementos materiales y documentacion

visualmente atractivos 6,651042 | 6,034121 | 0,616921
Confiabilidad
5. Cumplen lo que prometen 6,880208 | 5,506562 | 1,373647
6. Interés en solucionar problemas 6,911458 | 5,607895 | 1,303564 1,284036
7. Prestar habitualmente bien el servicio 1 6,9216711'5,677165 | 1,244506
8. Prestar el servicio en el tiempo acordado 6,9138385,580645]1,333193 |
9. El personal mantiene reglstros sin errores 6,872396.{ 5,707124 1 1,165272
Capacidad de respuesta : » - o
10.Informan puntualmenteycon smcendad acerca L e e ' ,

_ de las condiciones del servicio 6,794271|5,502618| 1,291653|
 11.El personal ofrecen un servicio rapldo y agsl  |6,682292|5,453826 1,228466{,1,22470‘2'
12. El personal siempre dispuesto a prestar ayudar 6,008616 | 5,651832 | 1,256784|
13. El personal dedica el tiempo necesario para 0 b
__responder preguntas rapidamente  6,851563 | 5,729659 | 1,121904 |
Seguridad
14. El comportamiento del personal transmite

confianza 6,888021 | 5,827225 | 1,060796
15. Los tramites se realizan con seguridad 6,888021 | 5,848168 | 1,039853 | 0,943277
16. Personal siempre amable 6,905759 | 6,120735 | 0,785024
17. Personal con conocimientos suficientes para o

responder a sus preguntas 6,897906 | 6,010471 | 0,887435
Empatia
18. La empresa ofrece atencion individualizada al :

cliente _ 6,822917| 5,861257| 0,961660
19. El personal ofrece informacion y atencion =

personalizada al cliente ‘ 6,828125| 5,840731| 0,987394

. : — e 1,182044
20. El personal comprende las necesidades :
- especificas del cliente : ~1.6,691099) 5,507853] 1,183246
21. El personal buscalo mejor para |os mtereses : :

del cliente 6,729167| 5,424084| 1,305083
22. Horario flexible y adaptado a los de clientes 6,548556| 5,075718| 1,472838

Fuente: elaboracion propia.
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.

En este marco de ideas, una vez conocida la importancia otorgada por los clientes a
ias dimensiones del servicio y teniendo claro los atributos que componen estas
dimensiones, es propicio analizarlos detalladamente. A continuacion se realiza esta tarea
atendiendo al orden otorgado en importancia por los clientes de las empresas
aseguradoras. Vale la pena recordar: capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad,

tangibilidad y empatia.

La capacidad de respuesta se refiere a la voluntad de los empleados de prestar el
servicio. En esta dimension, los atributos relacionados se encuentran representados en
los items del 10 al 13 y fue considerada como la mas importante entre las cinco incluidas
en el estudio. En estos atributos, las mavores diferencias se encuentran en los ftems
referidos a “los empleados informan puntualmente y con sinceridad acerca de las
condiciones del servicio” y “el personal siempre esta dispuesto a prestar ayuda”, es
decir, en estos atributos se observan los mayores déficits de calidad del servicio. En este
sentido, puede intuirse la insatisfaccion referida al personal que presta el servicio en Jas
empresas aseguradoras (poca voluntad de servicio). Es importante que el personal que
labora en las aseguradoras conozca las debilidades que presenta el actual servicio

prestado a fin de mejorarlo (véase grafico 4.7).



Grafico 4.7

Brecha del servicio de atribuios de ia dimension capacidad de respuesia
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Fuente: claboracion propia

En cuanto a confiabilidad es la capacidad de la empresa de brindar el mismo
nivel de servicio en cada encuentro con el cliente, sus atributos se encuentran en los
items S al 9. Asi. esta dimensidn es muy importante para los consumidores, puesto que

tiene que ver con la fe que ¢l cliente coloca en la empresa.

En todos los items se observa deficiencia en el servicio, ubicandose la mayor brecha
en lo que respecta al cumplimiento de las promesas v al tiempo prudente en concluir la
prestacion del servicio. De igual forma, los atributos mejor evaluados o las diferencias
mas cercanas a cero, tienen que ver con, “las empresas de seguros prestan habitualmente
bien el servicio”; “el personal de las empresas de seguros trata de mantener sus registro
sin errores”. El aspecto confiabilidad es el segundo en importancia para el cliente (véase

grafico 4.8).
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Grifico 4.8

Brecha del servicio de atributos de la dimension confiabilidad
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Fuente: elaboracion propia.

L& dimension seguridad es vista como la competencia de la agencia aseguradora
para ofrecer el servicio considerando la cortesia y la seguridad en las operaciones. Los
items que la refieren corresponden a los numero del 14 al 17. Ademds, es la dimension
considerada como la tercera mas importante después de la capacidad de respuesta. Al
obtener la diferencia promedio entre expectativas y percepciones el item peor evaluado
para este aspecto con diferencia mas lejana a cero es el referido a la confianza que
transmite el comportamiento del personal Muy cerca de cero, se ubica la percepcion de
amabilidad del personal y los conocimientos que estos poseen. La seguridad en las
operaciones €s sumamente importante puesto que se trata de un servicio que satisface
necesidades basicas como seguridad v salud v este aspecto es el tercero en importancia

para los clientes (véase grafico 4.9).
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Lrafico 4.9

Brecha del servicio de aiributos de ia dimension seguridad
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Fuente: elaboracion propia.

Lz sangibilidad reflejado en los tangibles que los clientes observan y asocian al
servicio y representan puntos de referencia. Se encuentran valorados en los ftems del 1 al
4. Al analizar esta dimensidn, se encuentra que se trata de la cuarta dimension
considerada como mds importante. Estudiada a través de sus atributos, se puede observar
que para todos, las expectativas estuvieron por encima de las percepciones. No obstante,
ain cuando se trata de déficit de calidad, las brechas del servicio son muy pequefias y
muy cercanas a cero. En este entendido, si se considera que una puntuaciéon de cero
puede tomarse como existencia de calidad, los atributos de esta dimensidn son los que se

ubican mas cerca de cero. es decir, fueron los mejor evaluados.

Los atributos en los cuales se nota mayor diferencia son los relacionados con los

elementos materiales y documentacion visiblemente atractivos, equipos y tecnologias

108



modernas e instalaciones fisicas comodas y atractivas. El atributo mejor evaluado es la

puicnitud del personal.

Aunque como se ha dicho las brechas estdn muy cerca de cero, es posible que el
cliente perciba con facilidad el esfuerzo que se realice para minimizar las debilidades
que se observan en esta dimension del servicio. Se trata de considerar la mejora del
material y documentacion para lo cual es ciertamente Gtil escuchar al cliente y lo que
espera en este sentido. Para todos los casos, es siempre util el uso del buzén de
sugerencias. Asimismo, no puede obviarse la importancia que reviste la experiencia del
cliente cuando acude a la agencia de seguros. La interaccién con el ambiente visto a
través de sus equipos, tecnologia, instalaciones vy personal, pueden déeterminar la mala

imagen e insatisfaccion que se lleve el cliente (véase grafico 4.10).

Grafico 4.10

Brecha del servicio de atributos de la dimension tangibilidad
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Fuente: elaboracion propia.
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Asimismo, en ia dimension empatia, es decir, la capacidad de colocarse en el
lugar del clienie y entender sus necesidades, se encuentra valorada en los items del 18 al
22. En este sentido, resalta el malestar en cuanto a la comprension de las necesidades de
los clientes, demostrando la poca intencién de comprender la problematica de los

Mmismos.

El item 22 referido al horario flexible y adaptado a los diversos tipos de clientes
muestra la diferencia promedio mas alta entre expectativas y percepciones, ¢ incluso es
el mas alejado de cero entre los veintidés items, lo cual muestra claramente en la
insatisfaccion de los clientes en este sentido. El item 18 es el mejor evaluado para el
aspecto empatia, es decir la atencion individualizada prestada por la aseguradora (véase

grafico 4.11).

Grafico 4.11
Brecha del servicio de atributos de la dimension empatia
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Fuente: elaboracidn propia.

Cn conjunto se pueden observar los veintidés atributos vistos a través de la

puntuacion del modelo SERVQUAL en el grafico 4.12, se puede notar que en ninguno
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de los atributos existe excelente calidad del servicio, es decir, en ningtn atributo las
percepciones superan a las expectativas. Como se ha mencionado, los atributos més
cercanos a la calidad (méds cercanos a cero), son los referidos a la dimension

tangibilidad.

En el grafico 4.12 también se puede corroborar que el atributo peor valorado es el

22 (flexibilidad en los horarios).

Grafico 4.12
Diferencias entre expectativas y percepeiones en atributos de calidad de servicio de

las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida
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Fuente: elaboracion propia.

Adicionalmente, es también interesante comentar que la diferencia promedio entre
las expectativas y percepciones, tanto para ambos sexos como para todos los grupos de
=dad. fue un niimero positivo en todos los items. Los hombres mostraron una tendencia
a tener una diferencia promedio entre expectativas v percepciones mayores que las

mujeres, es decir, muestran mayores niveles de déficit de calidad.
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Grafico 4.13
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Fuente: elaboracion propia.

£n cuanto a los grupos de edades, la tendencia muestra que los de mayor edad, es

decir, el grupo mayor a 51 aflos mostré diferencia promedio mayor que los mas jovenes

o el grupo de 18 a 30 afos. En general, este Gltimo grupo muestra diferencias promedios

mas cercanos a cero (ver grafico 4.14).
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Diferencia Promedio

Grafico 4.14
Diferencia promedio enire expectativas
y percepciones para los veintidés items segtin edad
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Fuente: elaboracion propia.
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Inferencia sobre la diferencia promedio entre las expectativas y percepciones

en la poblacién

Lo antes dicho sobre la diferencia promedio entre las expectativas y las
percepceiones, tiene como referencia solamente el conjunto de entrevistados. Para hacer
una generalizacion a la poblacion en estudio, debe realizarse un contraste de hipotesis
para saber si, para cada item, la diferencia promedic entre las expectativas y las
percepciones  poblacionales es  significativamente  diferente  de  cero

(expectativa=percepeion) o si por el contrario, existe diferencia en promedio.

Existen varias técnicas estadisticas para realizar este contraste de hipotesis. Una de
ellas es la prueba para muestras pareadas usando la distribucion 1 de student, cuyo uso es
generalizado en estos casos. No obstante, para su aplicacion debe cumplirse el supuesto
de que la muestra de las diferencias provenga de una distribucidon normal. Es asi que
para demostrar el cumplimiento de este supuesto, es decir, si es 0 no una distribucion

normal, se realiza la prueba Shapiro-Wilk.

e Prueba de Shapiro-Wilk

Como se ha mencionado, para verificar el supuesto de normalidad de la muestra de
entrevistados, se realizé un contraste de hipotesis denominado “Prueba de normalidad de
Shapiro-Wilk”. Esta prueba establece como hipétesis nula que los datos provienen de
una distribucién normal. Dicha prueba se realizd para los veintidds items, rechazandose
en todos los casos la hipotesis nula y concluyéndose que los datos no provienen de una

distribucion normal.

El cuadro 4.2 muestra el valor del estadistico del contraste y el “valor p” para
cada item. Siempre que el “valor p” sea menor que el nivel de significacion establecido
(por ejemplo 0,05) debe rechazarse la hipotesis nula. En este caso puede observarse que
los valores indican que debe rechazarse la hipotesis nula en todos los casos, por lo que el

supuesto de normalidad no se satisface. Dada esta situacion, no se puede aplicar la
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o=y

prueba usando la distribucion t de student, por lo cual es conveniente recurrir a otra
prueba, en este caso, no paraméirica. Asi, se recomienda la prueba de rangos con signos

de Wilcoxon para muestras pareadas.

Cuadro 4.2

Prucba de Normalidad de Shapiro-Wilk

Prueba de Normalidad de Shapiro-Wilk
item Estadistico Valor p
1 0.8201034 2,72E-14
2 0.8166230 1,68E-14
3 0.6450743 2,44E-21
4 0.8443214 5,82E-13
5 0.8624305 7,67E-12
6 0.8534738 2,21E-12
7 0.8379634 2,63E-13
8 0.8506749 2,53E-12
9 0.8247735 5,16E-14
10 0.8763715 6,29E-11
11 0.8985912 3,42E-09
12 0.8321024 1,15E-13
13 0.8271167 6,12E-14
14 0.7996750 2,18E-15
15 0.8008883 2,50E-15
16 0.6844490 5,24E-20
17 0.7721335 1,29E-16
18 0.8277131 6,20E-14
19 0.8191199 2,01E-14
20 0.8953537 1,79E-09
21 0.8765144 6,44E-11
22 0.8978852 2,85E-09

Fuente: elaboracion propia.



e Prueba de rangos con signos de Wilcoxon para muestras pareadas

Como se ha mencionado, una alternativa enmarcada dentro de las técnicas
estadisticas no paramétricas, es el contraste de hipotesis Hlamado prueba de Wilcoxon
para muestras parcadas. Este es un contraste de hipdtesis estadistico para la diferencia
entre los valores centrales de dos poblaciones pareadas, como es ¢l caso de estudio;
ademds, la prueba no requiere del supuesto de normalidad por lo que la hace una opcidn
ajustada a los requerimientos. Los resultados de la aplicacion de esta técnica, puede

observarse en el cuadro 4.3.

Cuadro 4.3

Prueba de rangos de Wileoxon

Prueba de Rangos de Wilcoxon
item Estadistico Valor p
1 93979.5 1,71E-10
2 93900.0 6,00E-11
3 85775.0 1,16E-02
4 94956.0 2,97E-11
5 117630.5 3,64E-58
6 115768.5 1,88E-55
7 1143025 1,74E-52
8 114071.0 5,75E-57
9 111445.0 1,51E-44
10 116134.0 1,30E-50
11 111885.0 1,53E-40
12 112936.0 1,77E-48
13 111468.5 1,93E-43
14 111599.0 7,52E-44
15 1114595 1,37E-44
16 99709.0 5,40E-25
17 104986.5 2,63E-33
18 106273.5 1,13E-31
19 107761.0 1,98E-34
20 110937.5 1,46E-38
21 112984.0 2,97E-43
22 110564.0 6,14E-36

Fuente: elaboracion propia.
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La hipotesis nuia en este contraste considera que ei vaior central de la diferencia
corresponde 4 cero {(en esie caso el promedio). Asi, la diferencia entre las expectativas y
las percepciones es cero, lo cual indica calidad optima. En contraste, la alternativa de
que la diferencia promedio sea algin valor diferente de cero, en cuyo caso podrian
presentarse dos situaciones: que la diferencia entre expectativas y las percepciones sea
negativa lo que indica derroche de calidad o que la diferencia entre expectativas y las

percepciones sea positiva lo que indica déficit o falta de calidad.

De nuevo, debe observarse el “valor p” de la prueba que se muestra el cuadro
anterior para cada item. Como pueden notarse, todos son valores extremadamente
pequefios pero diferentes de cero, por lo que puede concluirse que la diferencia entre las
expectativas y las percepciones promedio es, en la poblacion, un valor diferente de cero
para todos los items. Dados los valores positivos mostrados anteriormente para la
diferencia promedio en todos los ftems, puede concluirse que ese promedio poblacional
es en todos los casos, positivo. En sintesis, el comportamiento poblacional coincide con

los resultados muesirales.

En este entendido, si se consideran los resultados obtenidos se asume que las
diferencias promedic entre expectativas y percepciones para los veintidds items son
positivas, es decir las expectativas son supertores a las percepciones, con lo cual se
concluye que existe déficit o falta de calidad en el servicio prestado para la poblacion

conformada por las empresas aseguradoras del municipio Libertador del estado Mérida.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A fin de realizar este trabajo de investigacion se hizo el planteamiento del problema,
interrogantes de investigacidn, objetivo general, objetivos especificos, justificacién y
delimitacion de la investigacion; se estudio los antecedentes, estructura legal, bases
teoricas v la sistematizacion de variables; se planted vy desarrollo la metodologia para
realizar la investigacion, se escogio el modelo SERVIQUAL y el instrumento a aplicar a
los clientes de las aseguradoras, se recabd la informacion en dichas empresas y se
procesd obteniendo resultados mostrados en el capitulo anterior. Luego de todo este
proceso de investigacién documental v de un importante trabajo de campo se presentan

las siguientes conclusiones:

En relacion al objetivo general de la investigacion “Analizar la calidad en el
servicio prestado, desde la perspectiva del cliente, por las empresas aseguradoras del
Municipio Libertador del estado Mérida” se observa deficiencia en la calidad del
servicio prestado, pues en todos los items las expectativas son superiores a las
percepciones (diferencia positiva en todos los casos). Se concluye entonces que existe
déficit o falta de calidad en el servicio prestado por las empresas aseguradoras ubicadas

del municipio Libertador del estado Mérida.



En relacion al objetivo especifico 1, “Jerarquizar los factores que desde la
perspeciiva def clienie iniluyen en la calidad del servicio prestado por las empresas
aseguradoras del Municipio Libertador del estado Mérida”, se concluye que la capacidad
de respuesta es el que ocupa el primer lugar en importancia para los clientes de las
aseguradoras encuestados, confiabilidad ocupa el segundo lugar, seguridad es el tercero
en importancia; tangibilidad se posiciond en un cuarto lugar, y por Gltimo, la empatia

resulto ser el menos importante para los clientes de las aseguradoras encuestados.

Cabe destacar que el aspecto tangible fue el mejor evaluado de los cinco aspectos
estudiados, pues las diferencias promedios de sus items (1 al 4) son las mas cercanas a

cero, sin embargo no es un aspecto relevante para el cliente.

En relacién al segundo objetivo, el modelo SERVQUAL permitié “determinar las
expectativas y percepciones en cuanto a los factores que influyen en la calidad del
servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado
Mérida”. En este sentido, los clientes muestran altas expectativas en cuanto al servicio
que esperan recibir y en contrapartida perciban muy bajos niveles de satisfaccioén cuando

o reciben.

El tercer objetivo, “analizar las brechas entre expectativas y percepciones de los
usuarios en relacién al servicio prestado por las empresas aseguradoras del Municipio
Libertador del estado Mérida”, permitid conocer las diferencias promedio entre las
expectativas y lfas percepciones en los respectivos items. Todos los resultados fueron
positivos indicando déficit o falta de calidad, sin embargo aquellas diferencias
promedios Gue soit positivas pero estan imas se cercanas a cero se consideraron los items
mejor evaluados, resaltando los aspectos relacionados con tangibilidad. En general,
ninguno de los atributos existe excelente calidad del servicio, es decir, en ningtn

atributo las percepciones superan a las expectativas.
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En relacion al analisis por sexo y edad, se obtuvo como resultado que Ia diferencia
promedio entre fas expeclativas y percepciones, fue un nimero positivo en todos los

items.

A su vez los hombres mostraron una tendencia a tener una diferencia promedio
entre expectativas y percepciones, superior al de las mujeres, indicando que el género

masculino estaria menos complacido con la calidad de servicio.

En cuanto a los grupos de edades, la tendencia orienta a que el grupo mayor a 5}
afos mostrd la mayor diferencia promedio, 1o cual indica que se trata del segmento con

mayor brecha y estaria menos complacido con la calidad de servicio.

Para finalizar, la informacion recogida y evaluada en el presente trabajo de
investigacion se presenta como una herramienta 1til para el sector aseguradoras en la
toma de decisiones. La academia se fusiona con la realidad que viven las empresas hoy
dia para ofrecer posibles soluciones que las hagan mas competitivas y que beneficien a

sus usuarios ofreciendo la calidad de servicio que esperan.

Por supuesto, este abordaje investigativo sirve de basamento para sugerir algunas

recomendaciones que podrian ser de ayuda al sector aseguradoras.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que las empresas aseguradoras del municipio Libertador conozecan
los resultados de esta investigacién a fin de mejorar y ofrecer la calidad de servicio que
esperan sus usuarios, en funcién de lo cual se presentan a continuacion algunas

consideraciones.

En el proceso de entrevistas la mayorfa de clientes mencionaron que sus
expectativas eran altas porgue se trata de un servicio gue proporcionan soluciones 2
problemas de salud y seguridad, factores dlgidos y sumamente determinantes en las
decisiones individuales v colectivas. En este sentido, las empresas aseguradoras deben
estar a la altura de las expectativas de sus clientes dada la sensibilidad que demuestran

éstos ante la naturaleza del servicio.

Por supuesto, para cubrir y disminuir las brechas observadas deben preocuparse por
conocer los aspectos mas relevantes para los clientes a fin de complacerlos. Fn este caso,
debe atenderse el orden de prioridad de los atributos de calidad en el servicio segin la

opinion de los clientes y esmerarse por exceder los estandares que estos esperan.
No se trata de obviar los considerados menos importantes pues todos deben ofrecer

niveles aceptables de calidad en el servicio; se trata de comprender al cliente y

demostrar que se puede ofrecer lo que es realmente importante para él.
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En este caso, debe darse especial énfasis a la capacidad de respuesta en primer

fugar; confianza en segundo fugar y seguridad en tercero.

En el caso de la capacidad de respuesta, que fue considerado el mas importante,
deberian mejorar la puntualidad, sinceridad acerca de las condiciones del servicio y
también la disposicion del personal a prestar ayuda, puesto estos fueron los items peor
evaluados para este aspecto. Cabe destacar que es importante en este sentido usar
estrategias que permitan garantizar la capacidad de respuesta o responsabilidad del
personal. Conocer estas debilidades y a su vez que este aspecto es considerado el mas
importante para los clientes implica que es de suma importancia capacitar al personal de

las aseguradoras a fin de superar estas debilidades.

En el aspecto confiabilidad que fue considerado el segundo en orden de
importancia, se deben mejorar la confianza en la promesa que hace la aseguradora de
hacer algo en un tiempo determinado y la certeza de realizarla tarea en el tiempo
acordado. Es importante ofrecer un servicio lo més confiable posible dado que es el
segundo aspecto prioritario para los clientes, en la medida de lo posible dado el caracter
heterogéneo de los servicios es imprescindible que el cliente sienta confianza de recibir

el servicio que espera.

En aspecto seguridad, tercero en importancia, debe mejorarse la sensacion de

confianza que transmite el comportamiento del personal que labora en las aseguradoras.

Por su parte aun cuando los hombres mostraron una tendencia a tener una mayor
diferencia promedio entre expectativas y percepciones que las mujeres, no es relevante
puesto que se asemejan sus tendencias. En el caso de los grupos de edad, es importante
atender las necesidades particulares del grupo de mayores de 51 afios, lo cuales se
muestran mds exigentes y normalmente son los segmentos que mas requieren ciertos

tipos de seguros (salud, por ejemplo).



A su vez es importante que en las empresas aseguradoras existan procesos de
comunicacion con el cliente a fin de conocer y evaluar el servicio que presian y asi
conocer los elementos que deben mejorarse. De igual manera, un proceso de revision
constante es la clave para ser empresas competitivas y vigentes en el mercado. La
intencién serd escuchar y dar al cliente la calidad en el servicio que espera y en lo

postble dejarlo mas que satisfecho.

I
L]

e



Referencias bibliograficas

Albretch, K. (1997). La Revolucion del servicio, lo unico que cuenta es un cliente

satisfecho. Bogota: 3 R editores.

Albretch, K. y Bradford L. (1997). La excelencia en el servicio jConozca y comprenda

a sus clientes! Bogota: 3R editores.

Albretch, K. y Zemke, R. (2000). Gerencia del servicio! Como hacer negocios en la

Nueva Economia! Bogota: 3R editores.

Arias, F. (2006). El proyecto de Investigacion, introduccion a la metodologia cientifica.

Caracas: Editorial Episteme.

Banco Central de Venezuela. Informacion estadistica, indicadores. Disponible en:

www.bev.org.ve.

Baptista, M. y Ledn, M. (2009). Lealtad de arca y factores condicionantes. Vision
Gerencial, 8 (1), 24-36.

£

Bracamonte, N. (2011). Calidad del servicio de los agentes autorizados de teleforic
movil, municipio Libertador, Mérida: Estudio comparativo. Tesis para optar al
titulo de Magister en Administracion, mencion mercadeo, Universidad de los

Andes, Mérida, Veneczuela.

Camara de Aseguradores de Venezuela, Disponible: www.camaraseg.org.

Camisén, C., Cruz, S. y Gonzalez, T. (2007). Gestion de la calidad, conceptos,

enfoques, modelos y sistemas. Espafia: Editorial Pearson Educacién, S.A.

Comisién Venezolana de Normas Industriales (COVENIN).

124



Constitucion de la Rephblica Bolivariana de Venewuela. Gaceia Oficial 36.860.

Cronin, J. & Taylor, S. (1992). Measuring service quality: a reexamination and

extension. Journal of Marketing, 56(3), 55-68.

Dubois, B. y Rovira A. (1998). Comportamiento del Consumidor. 2da ed. Espafia:

Editorial Prentice Hall.

Echeverria, E. (2003). La comunicacion organizacional y la calidad del servicio en las
compaiiias de seguros de Barguisimeto. Tesis para optar al titulo de Magister en
Gerencia Empresarial; Universidad Centro-occidental “Lisandro Alvarado”,

Barquisimeto, Venezuela.

Evans I. y Lindsay W. (2005). Administracion y control de calidad. 6ta ed. Internacional

México: Thompson Editores S.A.
Feigenbaum. A. (1961), Total Quality Control, MeGraw-Hill.

Fernandez R., Hernandez C. y Baptista P. (2004). Metodologia de la investigacion, 4ta.

edicion. México: Editorial Mc Graw-Hill.

Fish, R.; Brown, S. v Bitner, M. (1993). Tracking the Evolution of the Services

Marketing Literature. Journal of Retailing, 69 (1), 61-103.

Fundacion MAPFRE (2009). El Mercado asegurador latinoamericano 2008-2009.
Madrid: [nstituto Ciencias del Seguro. Disponible:

www.fundacionmapfre.com/cienciasdelsepuro

rundacion MAPFRE (2012a). EI Mercado espariol de seguros en 2011. Madrid:
Instituto Ciencias del Seguro. Disponibie en:

www.fundacionmapfre.com/cienciasdelseguro

Fundacion MAPFRE (2012b). El Mercado asegurador latinoamericano 2011-2012.

Madrid: wstituto Ciencias del Seguro. Disponible en:



www.fundacionmapire.org./fundacion/es es/images/mercado-latinoamericano-

2011-2012_tcm164-22086.pdf

Giese, J. y Cote, J. (2000), Defining Consumer Satisfaction. Academy of Marketing

Science Review. 2000 (1), 1-24.

Gronroos, C. (1984). A service Quality Model and Its Marketing Implications. European
Journal of Marketing, 18 (4), 36.44.

Hitt, M., Ireland, R. y Hoskisson, R. (2008). Administracion estratégica. Competitividad

y globalizacion. Conceptos y casos. Séptima edicidon, México: CENGAGE Learning

Hoffman D, Bateson J, (2002). Fundamentos de marketing de servicios. México:

Internacional Thompson Editores, S.A.

INDEPABIS. Atribuciones Dirsponable: www.indepabis.gob.ve.

Ishikawa, K. (1985). ;Qué es el control total de calidad? La modalidad japonesa.

Colombia: Editorial Norma.

Kerin, R.; Berkowitz, E.; Hartley S. y Rudelius, W. (2004). Marketing. Séptima edicion.

Meéxico: Editorial Mc Graw-Hill Interamericana.

Kotler, P. (2005). Las preguntas mas frecuentes sobre marketing. Bogota: Editorial
Norma S.A.

Kotler, P.; Camara D. ; Grande 1. y Cruz 1. (2000). Direccion del marketing, 10ma ed

Espafia: Editorial Pearson educacion S.A.
Lambin, J. (2003). Marketing esiraiégico, Madrid: McGraw Hili.

Ley del sistema venezolano para la calidad. Dispounible em: www.favepa.org/ley-del-

sistema-venezolano-de-la-calidad




Lovelock C. (1997). Mercadotecnia de servicios. 3° ed. México: Editorial Pearson,

Prentice Hall Hispanoamérica, S.A.

Marquez L., 1 (2004). Impacto de la reforma previsional de 1981 en los beneficios de los
afiliados. Tesis para optar al grado de Magister en Ciencias Sociales con mencidon
en Sociologia de la Modernizaciéon, Santiago de Chile: Universidad de Chile,

Faculiad de Ciencias Sociales.

Ministerio del Poder Popular de Planificacion y Finanzas, Objeto del Ministerio.

Disponible: www.mpd.gob.ve.

Mora, C. (2010). El principio de ética universal como fundamento de la nocion de

Marketing. Trabajo de ascenso. Universidad de Los Andes.

Morillo, M C. (2006). Analisis de la calidad del servicio hotelero mediante la escala
SERVQUAL caso: hoteles de turismo del municipio Libertador del estado Mérida.
Vision Gerencial, 6(2), 269-297.

Morillo, M. (2008). Diagndstico de la calidad del servicio bancario. Caso: servicio
personal prestado por las dgencias de las instituciones financieras del Municipio
Libertador del Estado Mérida. Tesis para optar al grado de Magister de Magister
Scientiae en Administracién, Mencién Mercadeo, Universidad de los Andes.

Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales. Mérida, Venezuela.

Noticias Juridicas de Venezuela 2 de agosto de 2010. Disponible en:

{www.microjurisve.wordprees.com.

Organizacion Mundial de Comercio. Estadisticas, estadisticas de comercic

internacional, servicio seguros. Disponible en: www.wto.or/indexso.htm.

Parasuraman A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1991): Perceived Service Qualtiy as a

Customer-Based Performance Measure: An  Empirical  Examination  of

127



Organizational Barriers Using an Extended Service Quality Model. Human

Resource Management, 30 (3), 335-64.

Parasuraman A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1993). Cdlidad Total en la gestion de

servicios, Madrid: Diaz de Santos.

Parasuraman A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1985). A conceptual model of service quality

and its implications for future research. Jourmal of Retailing, 49, 41-50.
Rapp, S. y Martin, C. (2002). Max-e- Marketing. Espafia: Editorial Mc Graw-Hill.

Revista dinero. Las 200 empresas mas exitosas de Venezuela. Seguros: La siniestralidad
ataca de nevo (136). Disponible en:

hitp://www.dinero.coOm.ve/136/portada/seguros. htm!

Revista producio. Seguros Expectantes. Disponible en: www.producto.com.ve/articulo

php?art= (430).

Romero, G. v Romero, J. (2006). Satisfaccion de clientes externos de las empresas
aseguradoras en el Municipio Maracatbo. Revista de Ciencias Seciales (RCS). 12

(3). 581-391.

Santesmases (2001). Marketing conceptos y estrategias. Espafa: Cuarta edicidn.

Ediciones Pirdmide.

Schiffman, L. v Kanuk, L. (2005). Comportamicnto del consumidor. 8 Ed. México:

Pearson Educacion.
Schmitt, B. (2006). Experiential Marketing. Espaiia: Ediciones Deusto.
Serna, G. (2000). Gerencia Estratégica. México: McGraw-Hill.

Setd, D. 2004). De lu calidad de servicie a la fidelidad del cliente. Madnd: Esic

Editorial.



Softline Consultores (2012). Informe de Sofiline de resultados del secior seguros

venezolano. Disponible: http//www . softlineratings.com/filesup/SEG20121 1 pdf

Softline Consultores (2013). Informe de Softline de resultados del sector segures
venezolano. Disponible en: http//www finanzasdigital.com/wp-
content/uploads/2013/04/SEG2013 pdf

Stanton, W.; Etzel, M. v Walker, B. (2004). Fundamentos de marketing. Méxica:
MecGraw Hall.

Superintendencia de Segures. Portal Electrénico oficiad de la Superintendencia de la

Actividad Asegwradora. Disponible en www.sudeseg.gov.ve.

Universidad Pedagogica Experimental Libertador (U.P.E.L.) (2005). Manual de irabajos
de grado de especializacion y maestria y tesis doctorales. Caracas: Editorial

FEDUPEL.
Valencia, H. (2004). Diccionario de marketing. Colombia: Editorial Panamericana.

Vargas, M. y Aldana, L. (2007). Calidad y servicio, conceptos y herramientas. Bogota:

Eco ediciones Ltda., Universidad de la Sabana.

Zeithaml V.; Bitner M. y Dwayne G. (2009). Marketing de servicios. México: Editorial

Me Graw-Hill Companies Inc.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993). Calidad total en los servicios. Como lograr el
equilibrio entre las percepciones y las expectativas de los consumidores. Espaia:

Bdiciones Diaz de Santos.

Zeithaml, V y Bitner, M. (2002). Marketing de servicios. México:

McGrawHill/interamericana Bditores.

Zeithaml, V..; Parasuraman, A, y Berry, L. (1985): Problems and Strategies in Services
Marketing. Journal of Marketing, 49, 33-46.

129



Zeithaml, V.; Parasuraman, A. y Berry, L. (1993): Cdlidad total en la gestion de

Servicios. Madrid: Diaz de Santos S.A.



ANEXO 1

www.bdigital.ula.ve

Atribucion - No Comercial - Compartir Igual 3.0 Venezuela
(CCBY-NC-SA3.0VE)



. Lea detenidamente las preguntas que se presentan a continuacion y responda segun su opinion.

El siguiente cuestionario esta siendo aplicado a los fines de
una investigacion relacionada con la calidad en el servicio en el Sector Aseguradoras.
en el Municipio Libertador del Estado Mérida

Cédigo

Fecha
Agente
Sexo

Por favor indique con una X su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo el nimero 1 nada de acuerdo

y el 7 muy de acuerdo
De antemano gracias por su colaboracion

Aspectos tangibles

1

1. Las empresas de seguros deberian tener equipos y nuevas tecnologias de apariencia
moderna

2. Las instalaciones fisicas de las empresas de seguros deberian ser comodas y
visualmente atractivas

3. El personal de las empresas de seguros deberia tener apariencia pulcra

4. Los elementos materiales y documentacion relacionada con el servicio que ofrece las

empresas de seguros deberian ser visualmente atractivas

Fiabilidad o Confiabilidad

5. Cuando las empresas de seguros promente hacer algo en cierto tiempo, deberian
hacerlo

6. Cuando tienes un problema, las empresas de seguros deberian mostrar un sincero
interés en solucionarlo

7. Las empresas de seguros deberian prestar habitualmente bien el servicio

8. Las empresas de seguros deberian prestar el servicio en el tiempo acordado

9. El personal de las empresas de seguros deberian mantener sus registros sin errores

Responsabilidad o capacidad de respuesta

10. Cabria esperar gue las empresas de seguros informen puntualmente y con sinceridad
acerca de todas las condiciones del servicio

11. Es realista para usted esperar un servicio rapido y agil del personal de las empresas
de seguros

12. El personal de las empresas de seguros siempre tiene que estar dispuesto a ayudarle

13. El personal de las empresas de seguros deberia dedicarle el tiempo necesario para
responder rapidamente a sus preguntas

Seguridad

14. El comportamiento del personal de las empresas de seguros deberia transmitirle
confianza

15. Deberia ser capaz de sentirse seguro en sus tramites con las empresas de seguros

16. El personal de las empresas de seguros deberia ser siempre amable

17. El personal de las empresas de seguros deberia tener conocimientos suficientes para
reponder a sus preguntas

Empatia

18. Las empresas de seguros deberian ofrecerle una atencion individualizada

19. El personal de las empresas de seguros deberian ofrecerle informacion y atencion
personalizada

20. Deberia esperar que el personal de las empresas de seguros comprenda cuales son

sus necesidades especificas

21. El personal de las empresas de seguros deberian buscar lo mejor para sus intereses

22. Deberia esperar que las empresas de seguros tengan horario flexible y adaptado a

los diversos tipos de clientes

23. De los siguientes atributos cual considera el mas importante

Tangibilidad Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia

24. Su edad esta comprendida entre:
de 18 a 30 afios de 31 a 50 afios

mayores de 51afios




Aligual que la primera parte, en esta segunda parte por favor marque con una X su grado de acuerdo con
las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada de acuerdo y el 7 muy de acuerdo.

lo que nos interesa es el numero que traduce mejor sus percepciones respecto a la empresa de seguro
que le presto el servicio

Aspectos tangibles 1 2 3 4 5
1. la empresa de seguro tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia moderna ¥

2. Las instalaciones fisicas de la empresa de seguro son comodas y realmente atractivas

3. El personal de la empresa de seguro tiene apariencia pulcra

4. Los elementos materiales y documentacién relacionada con el servicio que ofrece la
i empresa de seguros son visualmente atractivos

Fiabilidad o Confiabilidad 1 2 3 4 5

5. Cuando promente hacer algo en cierto tiempo, lo hace

6. Cuando tienes un problema, la empresa de seguro muestra un sincero interés en
solucionarlo

7. La empresa de seguro habitualmente presta bien el servicio

8. La empresa de seguro presta el servicio en el tiempo acordado

9. El personal de la empresa de seguro insiste en no cometer errores en sus registros

Responsabilidad o capacidad de respuesta 1 2 3| 4 5

10. El personal de la empresa de seguro informa puntulmente y con sinceridad acerca de
todas las condiciones del servicio

11.El personal de la empresa de seguro ofrece un servicio rapido y agi

12. El personal de la empresa de seguro siempre esta dispuesto a ayudarle

13. El personal de la empresa de seguro dedica el tiempo necesaric para responder
rapidamente a sus preguntas

Seguridad 1 2 3 4 5

14. El comportamiento del personal de la empresa de seguro le transmite confianza

15. Se siente seguro en sus tramites con la empresa de seguro

16. El personal del agente es siempre amable

17. El personal de la empresa de seguro tiene conocimientos suficientes para responder
a sus preguntas

Empatia 1 2 3 4 5

18. La empresa de seguro ofrece una atencion individualizada

19. El personal de la empresa de seguro le ofrece informacion y atencion personalizada

20. El personal del agente comprende sus necesidades especificas

21. El personal de la empresa de seguro busca lo mejor para sus intereses

22. La empresa de seguro tiene horario de trabajo flexible y adaptado a los diversos tipos
de clientes
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Universidad de Los Andes
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales
Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial
- Maestria en Administracion Mencion Mercadeo

VALIDACION

/

En mi caracter de experto en el area de Marketmg valido el instrumento que
serd utilizado en el trabajo de mvestlgacmn titulado “Calidad en el servicio
de las empresas aseguradoras del Municipio Libertador del estado
Mérida”, presentado por la Economista Alejandra Skiner, para optar al
grado de Magister en Administracion mencion Mercadeo.

Hago constar que dicho instrumento cumple con los requisitos vy
coherencia suficiente para ser aplicados en la investigacién y ser
sometidos a presentacion publica y evaluacion.

En Mérida a los diecisiete dias de enero del ano dos mil once.
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Meérida, 12 de diciembre de 2011 |

Sefiores
Seguros MAPFRE
Presente

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra

casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION .
MERCADEQO, quien resaliza el trabajo de grado titulado: :

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

Bl apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitirda a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion sera utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ningan concepto
se identificara a la empresa que ofrece la informacion.,

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para  cualquiep™,
. 5,
informacion adicional, se despide de usted, N

Avenida Las Américas

S;gi?nodg';sgdlfmo = d y Desarfolio Correo~e:c1de@ula.ye i
Mérida, Venezuela . C}. e Empresarial www.saber.ula.ve/cide

: Centro de Teléfono:+58 274 2401056
®- Investigaciones Fax:-+58 274 2401136



Meérida, 12 de diciembre de 2011

Sefiores
Seguros Catatumbo
Presente

Reciba un cordial saludo en la ocasién de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitira a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion sera utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ninglin concepto
se identificard a la empresa que oftece la informacion.

Agradeciendo altamente su  colaboracion 'y a su disposicion para - cualquier
informacion adicional, se despide de usted,
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SEGUROS CARAROBU, CA.
SUCURSAL MERIDA )
ADMINISTRACION
Mérida, 12 de diciembre de 2011 14 DIC 201
RECIBIDO
SIN QUE ELLO IMPLIQUE ACEPTACICN %f
Sefiores SU_CONTENIDO L
Seguros Carabobo C.A. f}y
Presente g

o

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEOQ, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones.  Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitira a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion sera utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ninglin concepto
se identificard a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,

POS’\'GRADO .

Prof. {Francisco Ght 3\ o.r"
& \? /
Coordinador de- ia»Mﬁesu raen /\ ii&ms €16n

-

Telefono: +58 274 2401056 | -

%
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Mérida, 12 de diciembre de 2011

- Sefiores
Multinacional de Seguros C.A.
Presente

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
. Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitira a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de Ja calidad de servicio oftecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion serd utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ninglin concepto
se identificara a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion 'y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,




Meérida, 12 de diciembre de 2011

, Sefiores
Seguros Caracas C.A. Venezolana
Presente

»

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
“casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEQ, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
‘clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitird a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacidn sera utilizada estrictamente con j;
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ningin concepto
se identificara a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,

Avenida Las Américas g b Centro de Teléfono: +58 274 2401@56
Nucleo Liria Edificio G ek, Investigaciones Fax:-+58 274 2401136

ségundo Piso 1 d yiDesarrollo Correo-gxcide@ulave|
Mérida, Venezuela . C]. e Empresarial www.saber.ula.ve/cide



Meérida, 12 de diciembre de 2011

Sefiores
Seguros Los Andes C.A.
Presente

.

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR

DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA
El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitird a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y- al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion sera utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ningliin concepto
se identificara a la empresa que oftrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicién para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,

Avenida Las Américas o, e %’ﬁ Centro de Teléfono:+58 274 2401 Q56
Nucleo Liria Edificio G T Investigaciones Fax:+58 274 2401136 -
Seqgiindo)Piso ‘ ‘ 2 d y'Desarrollo Cofreo-e: tide@ulawe
Mérida, Venezuela . C]. e

Empresarial www.saber.ula.ve/cide-!
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Mérida, 12 de diciembre de 2011 -

Sefiores
Seguros Horizonte C.A. |
Presente

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nyro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitird a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion serd utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ningun concepto
se identificard a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para cualquier
informacidn adicional, se despide de usted, A

Prof. ¥rancisco Garei
CooftmadordetaMaestria en-Admns
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Mérida, 12 de diciembre de 2011

Sefiores
‘Seguros Constitucion
Presente

»

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION :
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR S
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA i

N ajpoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitird a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion sera utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ningtin concepto
se identificara a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted, e

. Ameéric -y, Centro de Teléfono:+58 274 2401056
Q\{ET'daUL:; pmerics i, Investigaciones Fax:+58 274 2401136 /.
ucleo N

i by Desarrollo Corréoe: cide@ulave .
fs\;c?rlijdnf\olerlwsezuela - C].de Empresarial www.sabex.ula.ve/cnde:;
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Mérida, 12 de diciembre de 2011

Sefiores
Estar Seguros
Presente

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta

clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitira a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacién serd utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ninglin concepto
se identificard a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracién y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,

dRACION Q T

REC R Do Céordinador-de la Maestria en Adminibras

d.?/ mpiiue aceptacign

Su contenigo



Mérida, 12 de diciembre de 2011

Sefiores
» Nuevo Mundo Seguros
Presente

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR :
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA |

El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia
SERVQUAL, permitira a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

-De igual manera se garantiza que esta informacion sera utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ningtin concepto
se identificara a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,

Atentamente,

L g g AL

Coox~dim{§i_§@§ Ta Maestria en Adminis 1«&\

Avenida Las Américas R %@ Centro de Teléfono:+58 274 2401056
Nucleo Liria Edificio G T T Investigaciones Fax: +58 274 2401136
Segundo Piso d yDesarrollo Correp-g:cide@ulaive '
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Meérida, 12 de diciembre de 2011

Seflores
La Previsora
Presente

»

Reciba un cordial saludo en la ocasion de solicitar apoyo para el Lic. Alejandra
Skinner, portadora de la cedula de identidad Nro. 12.778.104, estudiante de nuestra
casa de estudio y cursante de la MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION
MERCADEO, quien resaliza el trabajo de grado titulado:

CALIDAD DE SERVICIO DEL SECTOR ASEGURADOR
DEL MUNICIPIO LIBERTADOR DEL ESTADO MERIDA

"El apoyo requerido se refiere a permitir la aplicacion de una encuesta a treinta
clientes de la empresa aseguradora, a los efectos de conocer sus expectativas y
percepciones. Los resultados que se obtengan a través de la metodologia

. SERVQUAL, permitird a la Lic. Skiner obtener su titulo de Maestria y al sector
asegurador, conocer el estado actual de la calidad de servicio ofrecido.

De igual manera se garantiza que esta informacion serd utilizada estrictamente con
fines académicos y con la debida confidenciabilidad del caso y bajo ninglin concepto
se identificard a la empresa que ofrece la informacion.

Agradeciendo altamente su colaboracion y a su disposicion para cualquier
informacion adicional, se despide de usted,
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