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Introduccion
El sector asegurador en Colombia ha venido realizando esfuerzos importantes durante los
ualtimos afios en busca de mejorar su participacion en la economia del pais. Algunos de
estos han estado en funcion de mejorar las tarifas para hacer mas asequibles los productos
a diferentes niveles socio econdémicos, a desarrollar distintos canales de venta y
comunicacion con sus clientes y, en especial, a mejorar los factores de experiencia
(producto, marca, servicio) relevantes, desde los modelos conceptuales de cliente, para
lograr la fidelizacion de los mismos. C.K (Prahalad C. ) enfatiza que la fidelizacion del
cliente con las empresas, depende normalmente de la percepcion frente a la experiencia
que reciben, es por esto, que actualmente las distintas industrias, se encuentran en el
trabajo de mejorar la experiencia de servicio logrando la satisfaccion y por ende,
propagar un voz a voz mas positivo, generando asi, recomendacion de marca y atraccion
de nuevos clientes.

Para el sector asegurador la experiencia de cliente significa estar al lado del
cliente a lo largo de su vida y no exclusivamente en aquellos momentos criticos, que es
en los que suelen hacer uso de estos servicios, es por esto que cobra importancia entender
estos factores (producto, marca, servicio) de la experiencia que generan recordacion en
los clientes.

Liberty Seguros tiene como objetivo recuperar la segunda posicion del mercado y
para esto es necesario conocer la percepcion de sus clientes con el objetivo de disefiar

estrategias focalizadas para fidelizarlos. Es por esto que el trabajo que se ha desarrollado



busca apoyar este entendimiento, especificamente para los clientes de autos, que

representan un porcentaje importante del portafolio de esta compafiia.

Hipotesis

La intencion de renovacion de las pdlizas de automdviles de Liberty Seguros se encuentra
ligada al nivel de satisfaccion que los clientes tienen con la satisfaccidn general (marca,

producto o servicio)

Hipotesis nula:

La intencion de renovacion de las polizas de automdviles de Liberty Seguros no se
encuentra ligada al nivel de satisfaccion que los clientes tienen con la satisfaccion general

(marca, producto o servicio)

Objetivos

General

Identificar cuales son los factores de la experiencia de cliente (marca, producto y/o
servicio) que mas inciden en la renovacion de los seguros de automaoviles en Liberty a

nivel Bogota.



Especificos

1. Determinar si existen diferencias por género, edad y nivel socioeconémico sobre
el factor de experiencia (marca, producto, servicio) que mas incide en la
renovacion de autos de Liberty Seguros.

2. Identificar si existe alguna relacion lineal entre dos variables con la correlacion de
Pearson (en estadistica, el coeficiente de correlacion de Pearson es una medida de
la relacion lineal entre dos variables aleatorias cuantitativas), del nivel de
satisfaccion de cada factor con la intencién de renovacion de la péliza de autos.

3. Identificar si existe alguna relacion lineal del nivel de recomendacion (Net

Promotor Score) de Liberty con la intencion de renovacion de la poliza de autos.

Planteamiento del problema

En Liberty Seguros esta cobrando importancia el entendimiento de las variables
asociadas a la renovacion de las pdlizas que los clientes tienen con la compaiiia, ya que
dichas renovaciones constituyen una parte muy importante del cumplimiento de las metas
comerciales y de su posicionamiento en el mercado. Teniendo en cuenta lo anterior y que
el producto de automdviles es el 35% (mix de portafolio) del portafolio de Liberty, surge
la necesidad de identificar, desde el modelo de experiencia, si los factores inherentes en
el mismo, tienen alguna incidencia en la intencidn de renovacion de este producto por

parte de los clientes.



Marco tedrico

Estudio BCX

El modelo de experiencia como se entendera en este trabajo est4 fundamentado en el
BCX (Best Customer Experience) el cual es un estudio realizado por la firma espafiola
Izo que tiene como objetivo medir la experiencia vivida de los consumidores con la
compafiia de la que son clientes en tres factores principales: Marca, Producto y Servicio

(interacciones).

Figura 1. Grafico descripcion (BCX 2016)
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Fuente: Estudio BCX 2016

El BCX es el estudio més relevante de Experiencia de Cliente en Iberoamérica
que evalua la relacion cliente—empresa para mas de 120 compafiias en Argentina, Brasil,

Chile, Colombia, Espafia, México, Per( y Venezuela para medir la experiencia de



Cliente. Se evaltan trimestralmente mas de 12.000 opiniones de consumidores acerca de
sus interacciones con un conjunto de empresas de los principales sectores de actividad.
Los tres atributos son medidos y calculados a través del andlisis con la técnica Top Two
Box para generar combinados el resultado final del indice BCX que refleja el grado de
vinculacion de los clientes con la compafiia.

La técnica Top Two Box (TTB) con una escala de 0-10, en donde de 0- 6 son los
insatisfechos, 7-8 los neutros y 9-10 los satisfechos o promotores, es una herramienta
utilizada a menudo como indicador en estudios de satisfaccion de clientes y en distintos
de estudios de mercado. Este método representa de forma numérica la suma de las dos

opciones top o superiores.

En la busqueda de métricas para dar seguimiento a la experiencia del cliente,
surgi6 con fuerza otra metodologia en auge. EI momento del Net Promoter Score (NPS)
que se popularizé como el indicador lider de la experiencia. Este indicador que responde
a la pregunta ¢Qué tan probable es que usted recomiende (marca) a un amigo o familiar?
Da un porcentaje de recomendacion de la compariia, sin embargo, el nimero no permite
actuar por si solos, es vital analizar como esta discriminado entre promotores y
detractores para empezar a trabajar sobre estos clientes que no recomiendan.

Otro punto importante del indicador es la correlacidn con indicadores de negocio,
como la retencion y la renovacion de un servicio como en este caso, seguros.

La experiencia de cliente constituye una propuesta estratégica para superar situaciones
donde los productos o servicios ofrecidos se han convertido en “commodities”, a veces

aparece bajo el enfoque de detectar y gestionar experiencias en todos los puntos de



contacto con el consumidor y otras bajo la forma de entender la venta en términos de

ayuda al cliente, pero el objetivo es la diferenciacion de la competencia.

NPS - Net promotore score

Los investigadores de NPS encontraron una fuerte correlacion positiva entre este
indicador y el indice de crecimiento promedio de tres afios de una compafia. Como
escribe (2003 F. F., 2003) "la lealtad entusiasta de los clientes es sin duda uno de los
factores que mas fomenta el crecimiento. Si bien no lo garantiza, por lo general no es
posible tener un crecimiento rentable sin esta lealtad™.

El reto con el NPS esta después de la medicion, pues este no deja de ser un
indicador general sobre la salud de la compafiia, pero no ofrece informacién sobre cémo
y dénde actuar para mejorarlo. Sin embargo, esta métrica permite que las compafiias
comparen el nimero de detractores, que menosprecian activamente la compafiia o el
producto y que tienen una alta probabilidad de desaparecer, con el nimero de
promotores, que recomiendan activamente la compafiia o el producto y que
probablemente contintien su relacion con la compafiia.

Un NPS positivo significa que hay mas gente que recomienda su compafiia o
producto, mientras que una puntuacién negativa quiere decir que desmotiva y aleja a
otras personas.

Ademas, al asociar las respuestas con la cantidad de negocio que aporta un
cliente, las compafiias pueden usar las respuestas de NPS para identificar la cantidad de

ingresos que provienen de relaciones saludables y sostenibles, y la cantidad de ingresos



que estan en peligro. Esta perspectiva detallada sobre la salud de las relaciones con sus
clientes permite que su compafiia elabore una estrategia para un crecimiento real basado
en la lealtad de los distintos clientes.

Si bien NPS es un buen indicador de lo que piensan los clientes de su compafiia,
la puntuacion por si sola no debe ser su unico enfoque. De hecho, el aspecto mas valioso
de los resultados de la encuesta de NPS es la informacion continua que se recibe de los
clientes. A partir de esta informacion, puede averiguar cuéles son las partes de la
experiencia del cliente que necesitan atencion y mejoras.

NPS se distingue de otras métricas porque no mide la satisfaccién de un cliente
con respecto a un evento especifico o una sola interaccion. Mas bien, NPS esta disefiado
para medir la lealtad general de sus clientes hacia su marca.

NPS registra la lealtad de sus clientes realizando una encuesta con una sola
pregunta: "¢ Qué probabilidades hay de que recomiende la compafiia x a un amigo o
colega?" Luego se le solicita al cliente que proporcione una puntuacion del 0 al 10, que

luego se usa para calcular la puntuacion Net Promotor Score de la compafiia.



Figura 2. indice de recomendacion NPS (2003)

Indice neto de recomendacién (NPS)

Representa el grado de disposicion a recomendar una marca

NPS = — % de Detractores
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Fuente: Elaboracion propia cuadro explicativo NPS

Para complementar esto anterior y poder identificar mejoras se mide el indice de
satisfaccion.
Satisfaccion
Segun la Real Academia Espafiola, la satisfaccion es la accion y efecto de satisfacer o
satisfacerse.

La satisfaccion que para este trabajo se hace relevante es la del cliente. Es una
medida de como los productos y servicios suministrados por una empresa cumplen o
superan las expectativas del cliente. La satisfaccién del cliente se define como "el nimero
de clientes, o el porcentaje del total, cuyo reporte de su experiencia con una empresa, sus
productos, o sus servicios (indices de calificacion) superan los niveles de satisfaccion

establecida ¢Que tan satisfecho esta con (el servicio)?



Figura 3. indice neto de satisfaccion indice Neto de Satisfaccion (2003)

Indice Neto de Satisfaccién (INS)

Representa el grado de satisfaccién global con la
experiencia de servicio

INS = % Satisfechos — %Insohsfechos
@ 00000000000
Insatisfochos ; ! Safisfochos |

Fuente: Elaboracion propia cuadro explicativo INS (indice neto de satisfaccion)

Este indicador permite identificar en donde se debe mejorar exactamente con el
fin de identificar porque un cliente recomienda o0 no a la compafiia. Es un indicador que
complementa y contribuye al indicador mencionado anterior mente NPS, ya que este
realmente especifica en donde un cliente esta o no satisfecho para en ese punto lograr
mejorar su experiencia.

Intencion de renovacion

Se define intencion de renovacion, como la voluntad del cliente para continuar con el
seguro después de cumplir su vigencia con la misma compafiia.

“El concepto de intencion de compra se ha utilizado en la literatura especializada de
marketing como una medida de prediccion de una conducta de compra posterior o

sucesiva” (Morwitz, 1992)
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Fidelizacion de cliente
En los Gltimos afios la gestion de la experiencia del cliente (CEM por sus siglas en inglés)
se ha transformado en una poderosa herramienta de fidelizacion. Es una estrategia
enfocada a conseguir que los clientes satisfechos se conviertan en promotores de las
marcas. ElI CEM, representa el proceso creado para la gestion integral de la experiencia
de cada cliente, que se lleva a cabo a traves del canal de comunicacion, interaccion y
transaccion de los productos o servicios de la empresa. (Marketing Directo, s.f.)
Los clientes satisfechos son leales, y una experiencia de clase mundial es esencial, no
solo para su satisfaccion, sino también para su lealtad.

Dick y Basu (1994) fueron precisos al sugerir que se requeria una actitud
favorable y la repeticion de la compra para definir la lealtad. Los autores veian la lealtad
en un marco de actitud-conducta, como un concepto relacionado con el comportamiento
repetitivo de compra y el alto gasto del consumidor. La literatura sugiere que la
fidelizacion se encuentra en la gestion exitosa de la experiencia del cliente. (experience,

2014)

Experiencia de cliente

La experiencia del cliente es el conjunto de experiencias que tiene un cliente con una
compafiia durante el tiempo en el que haya una relacion. Mientras mejor sea la
experiencia del cliente, mayor es la probabilidad de incrementar la retencion de los
clientes. La habilidad de una compafiia para entregar una buena experiencia a sus
clientes constituye en generar realmente satisfaccion en la interaccion con la marca,

producto y/o servicio. (Mufioz, 2014)
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Es un proceso que consiste en diversas interacciones o “puntos de contacto”. Este
proceso puede ser amplio ya que puede implicar diferentes canales, departamentos,

factores internos y externos.

Estado del arte
Los tres casos que se presentaran a continuacion son ejemplos de empresas reconocidas a
nivel mundial por gestionar exitosamente alguno o todos los factores del modelo de
experiencia definido, logrando asi un posicionamiento diferencial y siendo lideres en sus

respectivos mercados.

Caso 1: Nordstrom

La cadena de tiendas de Estados Unidos comenzo con el negocio de calzado y hoy en dia
la empresa también vende ropa, accesorios, bolsos, joyas, cosméticos, fragancias, y, en
algunas ciudades, muebles para el hogar. Nordstrom ha logrado competir con grandes
cadenas como Neiman Marcus o Saks Fifth Avenue con precios mas bajos. Sin embargo,
su éxito también se debe a la experiencia en términos de servicio que ofrece a sus
clientes.

El excepcional servicio al cliente de Nordstrom proviene principalmente como
resultado de dos componentes principales. En primer lugar, su atencion al detalle cuando
se trata de la experiencia del cliente, y, en segundo lugar, el nivel de autonomia que da a
sus empleados.

El gran diferencial de las tiendas Nordstrom con respecto a sus competidores es el

servicio que brindan:


https://es.wikipedia.org/wiki/Neiman_Marcus
https://es.wikipedia.org/wiki/Saks_Fifth_Avenue
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» Un vendedor Norsdtrom raramente sefiala. Si el cliente tiene una pregunta acerca de
donde se encuentra algo, ellos lo llevan personalmente.
* A los vendedores se les ensefia a caminar con las bolsas de compra alrededor del
mostrador, en vez de s6lo entregarlas desde el otro lado del mostrador.
« Los departamentos generalmente estan entrenados para contestar el teléfono en no méas
del segundo timbre.
* Tiene un manual para empleados concentrado en una regla de la empresa: “Usar el buen

juicio en todas las situaciones.”

Caso 2: La guia de Apple para dar un excelente servicio al cliente:

Apple es una de las marcas con mayor crecimiento de la historia, que ha dominado
métricas de venta por punto de venta casi desde sus inicios, ha logrado consolidarse como
una de las grandes compafiias en todo el mundo. Apple se ha convertido en una referencia
a nivel mundial en distintos aspectos, para efectos de este trabajo los centro en su
capacidad de generar experiencias a sus clientes en términos de marca y servicio.

La compafiia ha entendido la importancia de este tema 'y lo ha convertido en un
aspecto fundamental de su cultura organizacional. La consistencia que la compafiia ha
logrado implementar en estos dos factores se evidencia en cualquier tienda del mundo y
sus empleados creen y viven esta cultura. Apple ha invertido en la experiencia de sus
empleados para que sean ellos mismos sus principales promotores y embajadores de

marca. Es considerada la mayor empresa tecnoldgica del mundo por valoracion bursatil
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Caso 3: Disney
The Walt Disney Company es la segunda compafiia de medios de comunicacion y
entretenimiento mas grande del mundo. Fundada el 16 de octubre de 1923 por Walt
Disney y Ub Iwerks.

Cuenta con la licencia de varios parques tematicos y canales de televisién como
ABC, ESPN, Disney Channel, Disney XD, Disney Junior y Disney Cinemagic.

Walt Disney es un gran referente en temas de customer experience y en particular en el
factor de servicio.

Walt Disney dijo: “Haz lo que haces tan bien, que tus clientes querran volver con
sus amigos para verlo otra vez” “Se puede sofar, crear, disefiar y construir el mas
maravilloso lugar del mundo, pero se requieren personas para hacer el suefio realidad.”

La orientacién al cliente que tienen es tan alta, que dentro de su plan de formacion
se puede ver que un punto importante es la creacion de un ambiente de atencion:

La gratitud contribuye a una mejor actitud. Esa es una de las razones por las
cuales los lideres de Disney demuestran su sincero agradecimiento, empatia y apoyo a
cada miembro del equipo. Ellos brindan reconocimiento al logro, incluyen a los
miembros del equipo en el desarrollo de estrategias de servicio y les brindan la
oportunidad de hacer buen uso de sus talentos y habilidades. Esta es una practica que
ofrece beneficios para todos: Los lideres crean mejores relaciones laborales, los
empleados se sienten valorados por la empresa y, a la larga, los huéspedes reciben los

beneficios de un servicio de calidad.
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Situacion Actual

Mercado Colombiano

El crecimiento econdmico del pais en el tercer trimestre de 2017 fue de 2.0%, siguiendo
el resultado de 1.1% presentado en el primer trimestre y de 1.3% presentado en el

segundo. Los sectores con el mayor desarrollo en este tercer trimestre fueron agricultura
(7.1%), sector financiero y seguros (3.2%) y servicios sociales (3.2%)., lo cual denota la

intencidn de compra y renovacion de seguros en el pais.

Sector Asegurador en Colombia
Segun la Fitch Ratings (2016), firma calificadora de riesgo global, la perspectiva de la
industria aseguradora en el pais es estable y explica que:

“Hay un entorno retador para el mercado asegurador con niveles de crecimiento
bajos del negocio y una rentabilidad menor acorde con la reglamentacion de reservas
principalmente en el sector de vida y una contribucién menor del resultado financiero.
Aun asi, no se espera un deterioro significativo en la posicion de balance de la industria,
el cual continuard siendo adecuado frente a los riesgos asumidos” (Fitch Ratings, 2016)

En general, los resultados del 2017 en las principales compafiias del sector
asegurador, soportan este planteamiento, ya que, de acuerdo a su posicion, 5 de las 6 mas
grandes por participacion de mercado, crecieron durante el 2017. La unica que tuvo un

comportamiento diferente fue Liberty Seguros.
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Figura 4. Comparativo del mercado
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Fuente: Elaboracion propia del ranking de compafiias del sector asegurador

Liberty Seguros en Colombia
Liberty Seguros es una empresa multinacional la cual ingreso al pais en 1997 con la
adquisicion de Skandia Seguros Generales, que en ese momento facturaba
aproximadamente $43.000 millones de pesos en polizas de seguros. El afio siguiente,
Liberty sumo a sus operaciones las del grupo Latinoamericana de Seguros, dos afios mas
tarde adquirié Seguros Colmena y en el afio 2002, sumé a su portafolio la cartera de ABN
Amro Seguros.

En los primeros 15 afios Liberty Seguros tuvo un crecimiento sostenido logrando
estar en la segunda posicion de mercado y a partir del 2012 ha venido perdiendo

participacién, ubicandola hoy en la quinta posicion, segin muestra, la grafica anterior.
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Actualmente Liberty es una empresa multiproducto enfocada en auto, vida en

grupo + salud y ARL. Los productos autos, vida grupo tienen una fuerte participacion en

el canal de Bancaseguros. (Superfinanciera, 2017)
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Figura 5. Portafolio de Productos (SFC 2017)
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® Group Life + Health

Segun el informe presentado en el mes de octubre de 2017 por la firma BrandStrat, las

aseguradoras en Colombia tienen un potencial enorme ya que solo el 24% de los

encuestados cuentan con una pdliza de cualquier tipo.

Los resultados del estudio demuestran que Sura es la marca que mas conocen los

consumidores, con 79% de reconocimiento; seguida de Seguros Bolivar, con 50%;

Seguros del Estado y Mapfre, con 30%; Axa Colpatria, con 28%; Allianz, con 26%);

Colmena Seguros, con 19%; Previsora, con 19%; Positiva, con 17%; y Aseguradora
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Solidaria de Colombia, con 13%. En términos de confianza, el primer lugar es
nuevamente para Sura, con 7,6 sobre 10; el segundo fue para Liberty, con una puntuacion
de 7,5; y el podio lo cerrd Seguros Bolivar, con 7,4. En este item, solo la Aseguradora
Solidaria de Colombia obtuvo una calificacion inferior a los 6,5 puntos. En cuanto a
calidad, fue Sura la que consiguid el liderato, con un puntaje de 8; seguida de Seguros
Bolivar y Allianz, con 7,7; y después de esta se ubico.

Por ultimo, se evaluo la percepcion de precios. Nuevamente Sura obtuvo la

méaxima calificacion de la encuesta, con 7,9. De nuevo, Seguros Bolivar tuvo el segundo

lugar, con 7,7; y el tercero, con 7,6, fue compartido por Seguros del Estado y Positiva.



Figura 6. Percepcion de las aseguradoras
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Fuente: BPV- Brand Price Value 2017

Los resultados del estudio principal (BCX), base de este trabajo, para el afio 2016

muestran las siguientes conclusiones:

18
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Figura 7. BCX en el sector seguro en Colombia

MARCA PRODUCTO INTERACCIONES BCX
SURA [80,39%  84,07% 74,02% 79,49%
ALLIANZ | 79.46%  80,45% 71,53% 77,15%
LIBERTY
SECUROS | 7419%  80.40% 69,23% 74,61%
SEGUROS . . . .
BOLIVAR | 77M%  76.87% 65,42% 73,13%
MAPFRE | 74,19%  76,92% 66,75% 72,62%
SEGUROS R R R R
COLOMBIA| 77:08%  79.75% 69,41% 75,41%

Fuente: Estudio BCX de 1zo 2016

Liberty debe trabajar en las interacciones ya que es su calificacion mas baja, sin
embargo, el competidor con la percepcion de satisfaccion més baja en interacciones es

Bolivar. (Insights, 2016)
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Figura 8. BCX en el sector seguro en Colombia
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Fuente: Estudio BCX de 1zo 2016

Figura 9. Factores del BCX - Liberty Seguros
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Fuente: Estudio BCX de 1zo 2016

Como es posible notar en la grafica, el factor de Interaccion (que hace referencia

al Servicio) es el que tiene la calificacion més baja respecto a los otros dos factores de



marca y producto, por lo que teniendo en cuenta el marco teorico desarrollado y los
indicadores de mercado, es el que puede estar teniendo un mayor impacto sobre los
resultados de la compafiia, punto que se validara a través del estudio objeto de este

trabajo.

Figura 10. Detalle Marca producto e interaccion Liberty Seguros

MARCA

PRODUCTO

INTERACCIONES

BCX

LIBERTY SEGUROS
SEGUROS
COLOMEBIA
LIBERTY SEGUROS
SEGUROS
COLOMBIA
LIBERTY SEGCUROS
SEGUROS
COLOMBIA
LIBERTY SEGUROS
SEGUROS
COLOMBIA

Fuente: Estudio BCX de 1zo 2016

En el estudio el cliente valora los atributos de producto, marca y servicio mas

importante como:

Marca:

Me identifico con la marca

Me siento orgulloso

Me siento parte de ella

Producto:

Mejor que el de la competencia

Precio acorde al producto

74,19%
77.08%
70,82%
80,40%
79,75%
70,76%
69,23%
69,41%
59.87%
74,61%
75.41%
67,15%

21



22
Producto innovador y diferenciador
Servicio:
Elijo la forma que mas me conviene
Me siento bien tratado

Los canales resuelven mi necesidad

Los resultados para Liberty Seguros son:
e Cuando el cliente valora los atributos de la experiencia asociados a cada
dimension, tiende a ser mas exigente en sus valoraciones.
e Los clientes mejoran la valoracion que tienen sobre el producto, lo consideran

mejor que el de la competencia y que el precio es acorde al valor, pero no lo

encuentran diferenciador.

e Las interacciones siguen recogiendo los valores mas altos, pero con menos

satisfaccion que el afio anterior especialmente en trato y resolucion.

Figura 11. Detalle Atributos de experiencia Liberty Seguros

73.8%10,0%
86.2% g, oo
56,2%57.6% 60.8%61.0% 57,8%56,6% ;
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48,6% 51
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ME IDENTIFICO MESIENTO  ME SIENTO PARTE MEJOR QUE ELDE PRECIO ACORDE INNOVADORESY ELIJOLAFORMA MESIENTO BIEN  LOS CANALES
CONLAMARCA  ORGULLOSO DE ELLA LACOMPETENCIA  ALVALOR  DIFERENCIADORES QUE MAS ME TRATADO RESUELVEN MI

CONVIENE NECESIDAD

2015 m2016

Fuente: Estudio BCX de 1zo 2016
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En un sector como el asegurador donde diferenciarse es bastante complejo por la

misma naturaleza de los productos o servicios, el verdadero reto esta en las relaciones a

largo plazo que la marca logra establecer con los clientes. La marca debe tener

personalidad y debe crear vinculos con sus clientes, por esta razon es fundamental

trabajar en la construccién y mantenimiento de recuerdos positivos que se traduzcan en

acciones de recomendacion e intencion de renovacion en los clientes.

Se analizaron las emociones que vive el cliente de Liberty Seguros en las

interacciones con la compafiia. Se miden en total 12 emociones: 6 negativas y 6 positivas

elegidas basandose en un estudio Psicoldgico. (Ekman) :

Emociones negativas

1.

2.

Decepcion
Agobio
Inseguridad
Incomprension
Desamparo

Impotencia

Emociones positivas

1.

2.

Optimismo
Seguridad
Compromiso
Afecto

Exclusividad
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6. Simpatia

Algunas de estas emociones, seguridad, compromiso y exclusividad, tienen un
mayor impacto en el recuerdo del cliente y se convierten, por tanto, en basicas. Es decir,
son emociones basicas en la experiencia del cliente y la compafiia tiene que tratar de
cumplir con ellas.

En el caso de las negativas, las que mas impactan son decepcion, inseguridad y
desamparo. De manera opuesta, en consecuencia, estas son las emociones que cualquier

compafiia tendria que evitar. (Insights, 2016)

Figura 12. Grafica emociones vividas en Liberty
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DECEPCION AGOBIO INSEGURIDAD INCOMPRENSION DESAMPARO IMPOTENCIA OPTIMISMO SEGURIDAD COMPROMISO AFECTO EXCLUSIVIDAD SIMPATIA

Fuente: Estudio BCX de 1zo 2016

La seguridad es la emocidn mas transmitida por Liberty. Lo cual es
imprescindible en cualquier compafiia de seguros. Afortunadamente, los clientes de
Liberty no sienten demasiadas emociones negativas, si bien algunos sienten impotencia e

incomprension en los siniestros.
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Por todo lo anterior, es importante identificar y conocer los factores que influyen en
la satisfaccion de los clientes de las polizas de autos de Liberty Seguros para poderlos
gestionar y asi lograr tener mas clientes satisfechos lo cual repercute en la renovacion de

la poliza.

Metodologia de investigacion
La investigacion tuvo resultados basados en un analisis descriptivo y estadistico.

En la fase descriptiva observaremos resultados cuantitativos de la investigacion y
realizamos analisis de estos con el fin de obtener insigths que aportaran al resultado del
estudio. Fue necesario explorar el perfil del cliente al cual le preguntamos si renovaria la
poliza de automoviles de Liberty ya que era probable que existieran diferentes segmentos
de clientes los cuales tuvieran preferencias completamente distintas.

Para ésta metodologia se ha tomado como poblacion un nimero clientes vigentes
de polizas de autos en Bogota de Liberty 68.000 clientes, que nos permite obtener una
muestra de 300 clientes, lo cual es una muestra representativa a nivel Bogota con un error
muestral del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Instrumentos de recoleccion de Informacion: Encuestas virtuales.

Muestreo: Probabilistico, aleatorio simple.

La muestra obtenida para el anlisis de este proyecto parte de la siguiente formula:
(Ochoa, 2013)

n=z"2xpx(1-p)/en2

En donde:

n= Es el tamafio de la muestra a calcular
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z= Desviacién basada en un nivel de confianza del 95%.
e= margen de error
Se ha realizado un analisis estadistico con el coeficiente de correlacién de Pearson
(Weisstein) es una medida de la relacion lineal entre dos o mas variables aleatorias

cuantitativas. Por lo anterior para interpretar los resultados se utilizara la siguiente tabla:

Tabla 1 Correlacion Pearson

= Correiacicn
Sin corralacion o

A A A n 4 » a ecta |
2.0 2 4 .6 *).8 L’+] Ay
Correlacon Corrzlacion Correlamon Correlacon Corrzlamon
minima baja moderada buena muy busna

Fuente: Estadistica Matematica con Aplicaciones, 6ta Edicion 2000

Asi mismo se realizé un analisis de varianza (ANOVA) (Spiegel & Schiller) en
un factor que servira para comparar varios grupos con una variable cuantitativa. Este
Ileva a la tabla de ANOVA, que ofrece el estadistico F con su nivel de significacion. Si el
nivel de significacion (sig.) intraclase es menor o igual que 0,05, se rechaza la hip6tesis
de igualdad de medias, si es mayor se acepta la igualdad de medias, es decir, no existen
diferencias significativas entre los grupos.

El estudio se divide en tres fases:
Fase 1 — Desarrollo de los cuestionarios y ejecucion de estudio. Para el desarrollo de la
investigacion se identificaron factores que queremos correlacionar, con el fin de

determinar la relacion entre dos o mas variables. Se utiliza para entender: si la relacion
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es positiva o negativa, la fuerza de la relacion. La correlacion es una herramienta
poderosa que brinda piezas vitales de informacion.

Se realizard el cuestionario mediante preguntas con respuestas de escala de 0-10.
Campo de medida con rango de 0-10: Es el conjunto de valores de la variable medida
que estan comprendidos entre los limites superior e inferior de la capacidad de medida o
de transmision del instrumento, se expresa estableciendo los dos valores extremos.

Basado en lo anterior se usara la técnica Top Two Box (TTB), la cual es una
herramienta utilizada a menudo como indicador en estudios de satisfaccion de clientes y
en distintos estudios de mercado. Este método representa de forma numérica la suma de
las dos opciones top o superiores.

Fase 2 - Ejecucion del estudio: este estudio se realiz6 durante las primeras
semanas de enero 2018, respectivamente- Uno de los parametros identificados para poder
contestar los cuestionarios es que los clientes sean clientes vigentes en Liberty Seguros,
con el objetivo de identificar si desean renovar con la aseguradora.

Fase 3 — Andlisis de los datos recolectados, al finalizar la recoleccion de datos, se
haréd un cruce de informacion para evaluar los diferentes resultados por cada variable e y
poder identificar las variables de renovacion y dar respuesta a las hipotesis planteadas.

(demografica, descriptivo y estadistico)



Resultados de la investigacion

Ficha técnica:

Tabla 2 Ficha técnica estudio

68.000 clientes de polizas de autos

Universo Liberty vigentes en Bogota
Metodologia Encuesta online
Total e_ncuestas 1750
enviadas

Total links abiertos 1095
Tamafio muestral 339
Nivel de confianza 95%
Margen de Error 5%

Periodo

9 - 14 enero 2018

Fuente: Elaboracion propia

Link encuesta: https://es.surveymonkey.com/r/BDH7T60Q

Caracteristicas demograficas y generalidades

En la muestra de encuestados se observan las siguientes caracteristicas:
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El 57% de la muestra son hombres y el 43% son mujeres. EI mayor porcentaje de

clientes de Liberty en Bogota se encuentran entre los 36 y 45 afios y en el rango de edad

de 46 y 55 afios para un total de 65% de la muestra encuestada, y el 34% restante es

menor de 36 afios.

El nivel socioecondmico del 35% es el estrato 5, y el nivel de educacién

predominante fue postgrado con una representacion del 71%.


https://es.surveymonkey.com/r/BDH7T6Q

Figura 13 Caracteristicas demogréficas

Género

B Femenino

B Masculino

Rango de edad

M Entre 22 y 28 afios
M Entre 29y 35 afos
H Entre 36 y 45 afios
H Entre 46 y 55 afos
B Entre 56 y 65 afos
H M3s 66

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14 Caracteristicas demograficas 2

Nivel Socioeconomico

1%

M Estrato 2
M Estrato 3
M Estrato 4
M Estrato 5

M Estrato 6

Nivel educativo

M Bachillerato
M Postgrado

H Pregrado

Fuente: Elaboracién propia

Un 52% de los encuestados contestaron que son empleados y el 29% de los

asegurados son independientes. EIl menor porcentaje de la muestra es pensionado con 1%.
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Ocupacion

B Ama de Casa
B Empleado

H Independiente
H Otro

H Pensionado

Fuente: Elaboracion propia

Analisis estadistico descriptivo

Figura 15 El factor mas importante al renovar la péliza de autos de Liberty

éCual factor es mas
importante?

B Marca
H Producto

 Servicio

Fuente: Elaboracion propia
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Para el 71% de los encuestados el factor mas importante es el servicio, el 19%
considera que el producto y solo un 10% considera que lo més importante para renovar su
poliza es la marca.

indice neto de satisfaccion (INS): como se menciona durante este documento el
indice de satisfaccion es uno de los indicadores que mide la percepcion actual de los
clientes con los diferentes factores de experiencia. Como resultado de la investigacion y
teniendo en cuenta la escala de minimos y maximos donde los clientes no satisfechos son
aquellos que contestaron entre 0-4, clientes neutros aquellos que contestaron entre 5-7 y
clientes satisfechos aquellos que contestaron entre 8-10. Estos son los resultados de
satisfaccion con la marca, producto y servicio. Este indicador responde a la pregunta;
Califica de 0 — 10 donde, O es totalmente insatisfecho y 10 totalmente satisfecho, ¢Que

tan satisfecho estas con (factor) de Liberty Seguros?

Figura 16 gréfica de satisfaccion (INS) de marca

INS Satisfaccion de los factores

120%

100%

24% 23% 25% 24%
80%
60%
40%
20%
0%
INS Servicio INS Producto INS Marca INS General

H Insatisfechos M Satisfechos Neutros
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Fuente: Elaboracion propia
El 70% de los clientes de Liberty Seguros con poélizas de autos en Bogota estan
satisfechos con la marca, un 25% es neutra en su calificacion es decir no esta totalmente
satisfecho ni insatisfecho con la marca, y el 5% esta totalmente insatisfecho con la marca
Liberty.

El 70% de los asegurados actuales de Bogoté estan satisfechos con el servicio de
Liberty Seguros, el 6% esta insatisfecho con el servicio de la péliza y finalmente el 24%
es neutra frente a su satisfaccion con el servicio.

El 68% de los asegurados actuales estan satisfechos con el producto de Liberty
Seguros, el 8% esté insatisfecho con el producto y el 23% es neutro frente a su
satisfaccion con el producto.

El NPS, indice de recomendacion de la marca, responde a la pregunta; Califica
de 0 -10, donde 0 es nada probable y 10 es Muy probable. ;Qué tan probable es que
recomiendes Liberty Seguros a un amigo o familiar? teniendo en cuenta la escala de
minimos y maximos donde los clientes que detractores son aquellos que contestaron entre
0 - 6, clientes neutros aquellos que contestaron entre 7- 8 y clientes promotores aquellos

que contestaron entre 9 - 10. Estos son los resultados de recomendacion.
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Figura 17 Indice de recomendacion (NPS) de Liberty
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Fuente: Elaboracion propia
El 49% de los asegurados actuales de Bogota de Liberty Seguros afirman recomendaria a
Liberty Seguros a un amigo o familiar, y el 20% no recomienda la marca.
Se indago la intencion de renovacion del seguro de acuerdo a la percepcion de
cada cliente y estos fueron los resultados a la pregunta, ¢Qué tan probable es que

renueves tu seguro de autos con Liberty?
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Figura 18 Intencién de renovacion
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Fuente: Elaboracion propia

El 73% de los clientes tienen intencion muy probable de renovacion del seguro de autos
con Liberty Seguros, el 19% dice que es probable que lo renueve, y el 8% considera que

nada probable renovar el seguro con Liberty.

Andlisis estadistico de correlacion (Weisstein)
Con el fin de entender y dar respuesta a las hip6tesis planteadas en este trabajo, se

presentan los siguientes andlisis y resultados:



Tabla 3 Estadisticos
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¢Qué tan ¢Qué tan ¢Qué tan Satisfaccion
satisfecho satisfecho satisfecho general
estas con la | estasconel | estas con el (promedio ¢ Qué tan probable
marcade | productode | servicio de mareca, es que renueves tu ¢ Qué tan probable es que
Liberty Liberty Liberty producto y seguro de autos con | recomiendes Liberty Seguros

Seguros? Seguros? Seguros? servicio) Liberty? Renovacién | aunamigo o familiar? NPS
Media 7,91 7,86 7,93 7,93 8,04 7,93
Mediana 8,00 8,00 8,00 8,33 9,00 8,00
Moda 8,00 8,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Desviacion
estandar 2,01 2,06 2,14 2,00 2,25 2,23
Varianza de
la muestra 4,04 4,26 4,57 4,00 5,08 4,98
Cuenta 339 339 339 339 339 339

Fuente: elaboracidn propia

Vemos la media aritmética; el cual es el promedio del conjunto de valores. Generalmente,

en la medida que incrementa la cantidad de datos obtenidos en la investigacién le media

aritmética empieza a diferir de la mediana y la moda.

En este caso la media es muy similar en la satisfaccion de los tres factores medidos

como son marca, producto y servicio.

Asi mismo, se encuentra la mediana; que es el nimero central del grupo de nimeros

ordenados por tamafio.

La moda es el valor que mas se repite en una distribucion de datos; para efectos de

esta investigacion y la manera como se estructur6 el cuestionario toma mucha relevancia

este dato.

La desviacion estandar es una medida de dispersion utilizada en estadistica que

permite identificar cuanto tienden a alejarse los valores concretos del promedio en una

distribucién de datos.
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Resultados ANOVA (Weisstein) por segmento

El siguiente paso lleva a la tabla de ANOVA, gue nos ofrece el estadistico F con su nivel
de significacion. Si el nivel de significacion (sig.) intraclase es menor o igual que 0,05,
rechazamos la hipotesis de igualdad de medias, si es mayor — aceptamos la igualdad de

medias, es decir, no existen diferencias significativas entre los grupos.

Tabla 4 Prueba por rango de edad

Renovacion
Mean
Source DF Anova SS Square| F Value Pr>F
Edad 5 2.691.693.383 538.338.677 12.38 <.0001
NPS
Mean

Source DF Anova SS Square| F Value Pr>F
Edad 5 2.295.117.473  459.023.495 10.52 <.0001

Edad Renovacion NPS

Entre 22 y 28

anos 5,00 5,00

Entre 29y 35

afnos 6,14 5,91

Entre 36 y 45

afos 7,38 7,41

Entre 46 y 55

afnos 8,29 8,19

Entre 56 y 65

afnos 9,02 8,66

Méas 66 9,31 9,14

Fuente: Elaboracién propia
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Teniendo en cuenta los resultados dentro de los rangos de edad del
estudio, existe diferencia significativa entre estos, que impacta la decision de renovacion
de la pdliza y recomendacion de la compaifiia.
La tabla indica que las personas mas jovenes tienen menos intencion de
renovar la péliza con la compafiia y de recomendarla comparada con las personas del

mayor rango de edad.

Tabla 5 Prueba por estrato

Renovacion
Source DF Anova SS | Mean Square  F Value Pr>F
Estrato 4 7.348.246.893 1.837.061.723 3.73 0.0055
NPS
Source DF Anova SS | Mean Square  F Value Pr>F
Estrato 4 6.547.163.173  1.636.790.793 3.38 0.0099

Estrato Renovacion | NPS

Estrato 2 8,50 9,00

Estrato 3 8,34 8,13

Estrato 4 8,50 8,41

Estrato 5 7,43 7,37

Estrato 6 8,25 8,05

Fuente: Elaboracién propia
Basados en los resultados por estrato de los clientes de la investigacion, hay

diferencia significativa que impacta la decisidn de renovacion de la péliza 'y
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recomendacion de la compafiia. Las personas del estrato 5 son las que menos intencién

tienen de renovar la poliza con Liberty.

Tabla 6 Prueba por Género

Renovacion
Mean
Source DF Anova SS Square| F Value Pr>F
Género 1| 0.11326173 0.11326173 0.02 0.8816
NPS
Mean
Source DF Anova SS Square| F Value Pr>F
Género 1 0.09692467 0.09692467 0.02 0.8893
Género Renovacion | NPS
Femenino 8,02 7,95
Masculino 8,06 7,91

Fuente: elaboracidn propia
El resultado de significancia entre género es mayor gque 0,05 por lo que no existe
una diferencia significativa entre hombres y mujeres frente a su intencion de renovacion

y recomendacion de Liberty Seguros.



Renovacion

Source
Educacion

NPS

Source
Educacion

Tabla 7 Prueba por nivel de educacion

DF Anova SS ' Mean Square  F Value
2 7.535.153.844 3.767.576.922 7.71
DF Anova SS Mean Square  F Value
2 8.821.065.064 4.410.532.532 9.29
Educacion Renovacién | NPS
Bachillerato 9,24 9,18
Postgrado 7,75 7,61
Pregrado 8,66 8,61

Fuente: elaboracion propia

Pr>F
0.0005

Pr>F
0.0001
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Para el caso del nivel de educacién de los clientes encuestados se encuentra, que

hay diferencia significativa entre los niveles de educacién, y vemos que es mas probable

que renueve un bachiller que una persona con postgrado.

Anadlisis de correlaciones

Este analisis es el que permite dar respuesta a las hipdtesis planteadas en la investigacion,

ya que es una medida de la relacion lineal entre dos variables aleatorias cuantitativas, en

este caso, es la satisfaccion con los factores de experiencia (producto marca o servicio)

con la intencién de renovacion, y la recomendacién.



Tabla 8 rango de correlacion
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Correlacion buena

Correlacion muy buena

Tabla 9 de correlaciones

Satisfaccion

Marca Producto Servicio General
Marca 1,000
Producto 0,910 1,000
Servicio 0,868 0,919 1,000
S_General 0,958 0,976 0,963 1,000
Renovacion 0,762 0,842 0,820 0,836
NPS 0,771 0,824 0,834 0,838

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al resultado de las correlaciones realizadas entre las variables de satisfaccion

de cada factor con la renovacion se logra identificar que la satisfaccion del producto tiene

una correlacion muy alta con la intencion de renovacion de la p6liza, el servicio a su vez

tiene una correlacién alta con la intencion de renovacién, y el factor de marca tiene una

correlacion moderada.

Con respecto al nivel de recomendacion (NPS) el factor con mayor correlacion es

la satisfaccion del servicio, el producto mantiene una buena correlacion y la marca sigue

siendo moderada la correlacién con respecto a la recomendacién de la compafiia.

En cuanto a la satisfaccidn general que comprende el promedio de satisfaccién de

los tres factores, se evidencia que hay una correlacion muy buena con la intencién de

recomendacion (NPS) y la intencion de renovacion.
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Conclusiones y recomendaciones
Las hipoétesis planteadas para este estudio, bajo las condiciones planteadas, fueron
corroboradas, teniendo en cuenta que las correlaciones de las variables presentan una
correlacion muy buena entre ellas, es decir, se comprueba que la intencion de renovacion
de las pdlizas de automdviles de Liberty Seguros se encuentra ligada al nivel de
satisfaccion que los clientes tienen con la satisfaccion general (marca, producto o
servicio) y asi mismo se comprueba que el nivel de recomendacién de la compafiia esta
ligado al nivel de satisfaccion de los clientes con los factores mencionados.

Aunque todas las variables presentan correlacion para la toma de decision de
renovacion y recomendacion, el producto y servicio son los factores que mas influyen en
esta decision para los asegurados de polizas de autos en Bogota.

Cuando se pregunta espontaneamente por la satisfaccion e importancia de los 3
factores, la calificacion mas alta la tiene servicio, y este también resulta ser el factor mas
importante a la hora de renovar.

En los resultados de los anélisis estadisticos, el servicio también es el factor con
mayor correlacion y con mayor importancia para los asegurados.

Se evidencia que para lograr fidelizar a un cliente este debe estar satisfecho con
los factores dela experiencia, producto, marca y servicio. No obstante, el servicio en el
caso del sector asegurador y especificamente en el caso de los clientes de Liberty Seguros
en Bogota es el factor més relevante a la hora de garantizar la recompra.

Para que Liberty pueda lograr su objetivo y recuperar la segunda posicion en el mercado

es necesario que trabaje de forma proactiva en los tres factores de la experiencia,
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realizando esfuerzos alineados para fidelizar a sus clientes. Se deben realizar un esfuerzo
adicional en el factor de servicio, ya que este resulta ser determinante a la hora de las
renovaciones. La empresa debe buscar innovar y ofrecer a sus clientes un servicio
excepcional que tenga como resultado una alta calificacion en los indicadores de servicio
como lo son el NPS y el INS.

Como recomendaciones se sugiere continuar realizando estas mediciones periodicamente
para conocer la voz del cliente y poderla gestionar de manera oportuna y anticiparse
oportunamente al momento de la renovacion. Asi mismo estos analisis permitiran a la
compaiiia focalizar esfuerzos en los momentos mas valorados por el cliente.

Sin embargo, es importante seguir gestionando los otros dos factores de la experiencia, el
producto y la marca, ya que como los estudios lo demuestran estos factores gestionados

simultdneamente tienen un mayor impacto en los clientes.
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Cita Importante
Este trabajo de grado fue creado con fines educativos para la Maestria en Direccion de
Marketing para el CESA (Colegio de Estudios Superiores de Administracion), y de uso
exclusivo para tal fin, ya que contiene informacién confidencial de estrategia de uso
Unico para Liberty Seguros. Por esta razon los datos aqui presentados no pueden ser
publicados en ningun medio o formato ya que representaria un riesgo para Liberty

Sequros.
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