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INTRODUCCION

La poblacion colombiana no se caracteriza por la cultura aseguradora, pero el
aumento del 61% de los siniestros que se han presentado durante el transcurso
de la ultima década y las condiciones sociales en la que se encuentran, han
resaltado el incremento de la competencia aseguradora del pais. La necesidad
de entender las condiciones que originan al impulso de la compra de un seguro y
desarrollo del mercado asegurador genera interés en las compafias por atraer y

mantener a sus asegurados.(Federacion De Aseguradores Colombianos, 2009)

Con esto se justifica que a finales del siglo XX e inicios del siglo XXI, hay un
mayor nivel de competencia entre aseguradoras; se ha resaltado a partir de la
calidad de la informacion ofrecida junto con la competitividad en servicio, por los
productos, calidad, amparos, garantias ofrecidas, donde este Ultimo sin lugar a
dudas, es muy influyente para el asegurado o tomador de la péliza.(Nullvalue,
1998)

Los servicios de atencion al cliente en este siglo exigen y crean la necesidad
de una respuesta inmediata, objetiva y eficaz, obligando a las compafias a poner
mayor atencion en esta tendencia y generando una evolucion tanto tecnoldgica
como humana; las aseguradoras aumentan la rentabilidad y es importante crear
los medios que exigen para la prestacion oportuna del servicio y puedan ser mas
utilizados por los asegurados. En el mismo sentido las nuevas tecnologias son de
gran importancia para el servicio al cliente, a su vez exige mas y quiere ideas

innovadoras.

Las empresas de servicio en especial las aseguradoras, han sido llamadas a
tener un mejor tacto con los clientes, a través de la ley 1480 de 2011 y entes que
rigen su cumplimiento; esta ley se inicia internamente por cada compafia ya que

cada una debe tener, el defensor del consumidor y la organizacion dirigida al
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mercado de servicio al cliente.(Confederacion Colombina De Consumidores,
2011). A partir de esto se busca analizar como influye la atencion del cliente en
las aseguradoras, por qué es de su preferencia una aseguradora y no la otra,
identificando la confianza de Ila compafiia que ha creado dentro del sector

asegurador.

Los seguros por ser intangibles se deben enfocar en la confiabilidad y que sea
el criterio principal que debe tener la compafia con el asegurado creando los
momentos de verdad; un intangible no es creible, asi que es necesario encontrar
la relacion de aseguradora con asegurado o tomador, ofreciendo mayor calidad en

la informacién y su credibilidad como empresa.

El servicio confiable también se presta con la actitud y conducta de los
empleados; ellos son quienes dan a conocer el buen nombre que debe tener la
companiia, ademas, incentivan el servicio de la empresa y la seguridad que influye
en la prestaciéon del mismo, teniendo en cuenta que es un contacto directo. A
partir de esto, se busca analizar las compafiias aseguradorasy cémo ofrecen sus
servicios, si es con responsabilidad social o por simple lucro, lo que evidentemente
repercute en la calidad e interés del servicio prestado.

Para ello se identificaran los antecedentes del servicio al cliente, su origen y
necesidad en la sociedad. Posteriormente, con base en la sociedad de riesgo, se
vera como influye el servicio al cliente para el sector asegurador y el desarrollo
del mercado, cuya premisa es evitar que el asegurado sea vulnerado por el
desconocimiento del seguro adquirido, evidenciar la probleméatica y sustentacion
de la argumentacion de la tesis planteada, dando la importancia del servicio al
cliente en las aseguradora. Esta tesis estara sustentada a partir de investigaciones

realizadas.



GENERALIDADES DEL SEGURO

El término seguro proviene del latin cautio, onis (Col, 2007) que es para el
contrato de asegurar algo que corre peligro, pero el génesis de los seguros nos
remonta a los babilonios e Hindles en las antiguas civilizaciones donde se le
llamaria Contratos a la Gruesa que se suscribian entre banqueros y duefios de
barcos para asegurar la mercancia transportada desde puertos lejanos. Si el barco
o la carga se perdia durante su viaje, el préstamo se entenderia como cancelado;
en la actualidad y partiendo de esta base idiomatica e histérica, se define como el
contrato que suscribe una persona (asegurado) con una compafiia (asegurador)
qgue por medio de la cancelacion de una prima podria recibir una indemnizacién

por alguna eventualidad de lo asegurado.(El Diario de Caracas, 1982)

En Colombia debido a las constantes guerras y la incertidumbre administrativa
de los siglos XIX y XX, evitaron la creacion de un marco normativo para las
actividades financieras y monetarias, situacion diferente que se vivia en paises
como Alemania, Italia y Rusia ademas de lograr importantes desarrollos es
Estados Unidos, pero fue hasta 1863, con el surgimiento de los Estados Unidos de
Colombia donde se reglamenté la actividad econdmica y se expidié el Cédigo de
Comercio Terrestre de Cundinamarca de 1886 y el Cédigo de Comercio Maritimo
del Estado de Panama en 1887; estas normativas dieron sustento a los contratos
de seguros que finalmente daban libertades totales y no existian requisitos legales
para los aseguradores.(Isaza, 2011) Pero estas normas al igual que la historia se
han venido modificando para que cada vez su funcién y principio sea regulada por

las entidades que la nacion ha destinado para su control.

Ahora hablemos en primera instancia de la confiabilidad del servicio, como una
de las claves de éxito de marketing en las empresas de servicios; brindando a los

asegurados informacién veraz y correcta, para que el voz a voz atraiga mas



clientes, pero ¢Qué pasa si las promesas Yy la confianza se debilita?¢;Qué pasa
cuando un funcionario de la aseguradora comete un error de informacién?

El sentido comun de las compafias es el no perder clientes por una insuficiente o
mala informacion dada que generaria el rechazo a la compafiia; ahora bien, ¢ Ellas
han tomado alguna estrategia o acciones continuas para eliminar estas brechas?
¢Qué tan importante es el cliente para la aseguradora? O simplemente ¢es
importante la emision de pdlizas y débitos de la prima sin importar que realmente
se vaya a objetar en el momento de un siniestro? sin embargo, la confiabilidad del
servicio es una de las maneras mas eficientes y precisas para dejar el nombre de
la compafiia en alto, para tener mas clientes hay que prestar un servicio con

calidad y teniendo en cuenta la calidez del mismo.

CONDICIONES DEL SERVICIO AL CLIENTE

El servicio confiable crea la cultura de cero defectos(Crosby, 1961); este
término hace referencia a agrupar las peticiones, quejas y reclamos (PQR) de los
asegurados; la compafiia en su mejoramiento continuo debe tener momentos de
verdad con los clientes, hacer que este sea su pilar y su razén de ser que se
refleja en el crecimiento de una compafiia organizacional que contribuye a una
estrategia de servicio, creando este atributo como una pasion y satisfaccion para

los clientes internos y externos de la compafiia.

El servicio al cliente pasé de ser un valor agregado y un escudo de mejora para
los clientes que en su principio, tenian mucha repercusion en la adquisicion del
producto, a ser una necesidad corporativa, ya que el consumidor final es cada vez
mas exigente y para la companiia, es un indicador de gestion de lo ofrecido; es el
contacto directo de pos venta, de cara a las mejoras continuas en todas las areas
de la empresa y que no menos merece ser de altos estandares de
calidad.(Albrech, 2000)



El primer contacto del asegurado con la compafiia debe ser un momento
sublime, donde este sea capaz de identificar los tipos y necesidades del cliente;
estos tipos de clientes se pueden catalogar como: cliente potencial que referencia
a aquellas personas o empresas que aun no han decidido la adquisicion o compra
del producto o servicio; cliente comprador eventual se refiere a la persona o
empresa que decide de una manera esporadica utilizar los servicios o productos
gue ofrece la compafia y cliente habitual o usuario, son las empresas 0 personas
gue tienen como preferencia los productos y servicios de la compafiia; aprecia,

conoce Y utiliza los servicios de la compaiiia.(Mateus, 2006)

En este sentido, en busqueda del servicio que mejor se adapte al tipo de
cliente, se necesita identificar las necesidades del mismo; estas necesidades
pueden ser: basicas o prioritarias; siendo las basicas como seguros que la Ley
establece ejemplo:(SOAT) Seguro obligatorio de Accidentes de Tréansito, es
necesario para movilizar todo vehiculo; las necesidades prioritarias, hacen
referencia a todo aquel seguro que garantice una mayor protecciéon del bien
asegurado o mayor garantia de un seguro de personas, ejemplo: seguro de salud
o medicina Prepagada; ofrece mayor beneficio, garantias adicionales que dan
tranquilidad a quien toma la pdéliza y sus beneficiarios. El asegurado no debe verse
como un comprador del comun, hay que buscar la sensibilizacion necesaria para
hacer de él nuestra prioridad y prestarle un servicio de informacion de la
compaifiia, llevandolo por todas las areas y especificando la que daré soporte a su

adquisicion.

Asi pues el diario vivir del ciudadano genera necesidades y expectativas
nuevas, prioridades y servicios mas especificos, en donde las compaiiias
aseguradoras deben estar a la vanguardia del servicio; este deber ser un
momento de exploracion e investigacion por parte de la aseguradora, liderado por
el departamento de servicio al cliente; su responsabilidad se torna mas vital ya que

cada funcionario del area en mencion deber estar en la obligacion de generar los
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reportes necesarios para los nuevos servicios, pero a su vez, tiene el compromiso
de hacer que éstos y los ya existentes, sean Optimos y suficientes, generar las
oportunidades de mejora e innovar tanto en el servicio como en el producto que

finalmente, es la respuesta de la compafiia hacia sus clientes.

Lo anterior no es garantia de la permanencia del asegurado con la compafiia,;
esto se debe a los cambios externos que se generen, como las realidades sociales
del pais o la competitividad entre compariias aseguradoras que cada vez son mas
puntuales y atentos al servicio al cliente, generando una fuerza de crecimiento que
hace que otros departamentos se vean beneficiados por esta area; servicio al
cliente pasé de ser un valor agregado a convertirse en uno de los elementos
necesarios para el crecimiento de las aseguradoras; del trato que se tienen hacia
los clientes actuales dependela captura de clientes nuevos. El servicio al cliente no
debe ser menospreciado por los funcionarios, a ellos como contacto de la
aseguradora con los asegurados en situaciones de necesidad y urgencia les
corresponde prestar un servicio de alta calidad, tanto en lo humano como en

respuesta al producto adquirido por el asegurado.(Nullvalue, 1998)

Las innovaciones actuales dan prioridad como herramienta de informacién a las
nuevas tecnologias que se desarrollan en todo el hemisferio; la adquisicién,
manejo y soporte de ellas, hace que la informacién que el asegurado espera sea
oportuna, veraz, y actualizada; la deficiencia o carencia de uno de estos aspectos,
no genera la confianza requerida en el servicio. Esta se puede determinar dentro
de la compafiia como un sistema adecuado, amable para el cliente, genera una
familiaridad cumpliendo con las necesidades y expectativas de los
mismos.(Albrech, 2000)

Los seguros por ser intangibles se enfocan en la confiabilidad entre la
companiia y el asegurado, pero aun mas por parte de la aseguradora, generando

momentos de verdad y credibilidad; esto se debe por el tipo de servicio ofrecido
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que genera una interaccion de las partes, ambas deben buscar la verdad de la
contraparte para sentir la confianza requerida en la toma del producto; hacer que
los seguros y la informacion consignada en ellos sea real; denota el buen servicio
prestado dentro de la organizacion, hace que esta sea una decision especifica y

atil en el momento de compra como de uso.(Albrech, 2000)

Con todos estos retos las aseguradoras deben velar que sus funcionarios,
especialmente del area de servicio al cliente, sean personas preparadas para
desarrollar la labor en mencién, pero no solamente en conocer la compafiia o los
procedimientos; la actitud y la aptitud que deben tener hacia el servicio son
requisitos indispensables e inviolables; con la aptitud se garantiza el conocimiento
necesario de sus funciones y tareas, que no debe ser basico sino en profundidad,
conocer el producto, sus alcances, sus ventajas, desventajas y especialmente las
soluciones que debe tener en caso de urgencia; no menos importante, la actitud
debe ser primordial en todo momento, debe estar dispuesto a brindar un servicio
oportuno, veraz, eficaz, puntual, cordial y con sentido de respeto, debe entender,
que es el representante de toda la aseguradora en todo nivel y rango, la
informacion brindada no es de una persona, sino de toda la compafia.(Mateus,
2006)

Definitivamente los desafios de las compafiias aseguradoras cada vez son mas
vanguardistas; ellas asumen los nuevos retos de una sociedad evolutiva y una
economia inestable; sus prioridades percibidas por algun sector cultural son
meramente lucrativas y en ocasiones se vuelven evidentes, precisamente por la
calidad del servicio prestado. La emision de las pdélizas tiene un acompafiamiento
especial, pero en el momento del servicio este acompafiamiento, se reduce hasta
su minima expresion; es un ideal que las aseguradoras dieran prelacion a los
servicios ofrecidos, garantizaran el trato al asegurado como prioridad y la
importancia de este como razon de ser de la compafiia; integrarlo, hacerlo sentir

gue es parte de la aseguradora, es crear en €l una razon de permanencia.
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Un asegurado que se siente, precisamente asegurado, es un cliente satisfecho,
hace que la compariia crezca en todo sentido, llegando a realizar una labor del
marketing muy importante como lo es el voz a voz, medio por el cual un cliente
potencial se convierte en un cliente habitual. Lo que la mayoria si no es un total de
los clientes buscan en el momento de realizar alguna adquisicion es el sentirse
bien recibidos, comprendidos, importantes y la satisfaccién de la comodidad con el
servicio; son elementos que se pueden brindar sin ningun traumatismo; el
funcionario de la aseguradora debe ser capaz de garantizar y suplir esta
naturaleza psicoldgica del comprador; a su vez es entender las necesidades no
fisicas del asegurado. Es ahi cuando todos los factores anteriormente descritos,
generan los momentos de verdad y la confianza requerida para la importancia de

los seguros.

ENTES DE CONTROL

El gobierno nacional entendiendo este comportamiento y no siendo ajeno a la
importancia del servicio sancion6 la Ley 1480 de 2011 como el Estatuto del
Consumidor. Esta ley garantiza y ratifica los derechos de los consumidores y las
obligaciones de las empresas que ofrecen un bien o servicio; el articulo 1° de esta
ley reza “tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el
libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a
su dignidad y a sus intereses econdmicos”; se entiende que desde el inicio de esta
ley prevalece los derechos del asegurado, ya que es tomador de un servicio, pero
ademas los especifica en el articulo 3° de esta misma ley para una comprension
mas acentuada: Derecho a recibir productos y servicios de calidad; Derecho a la
seguridad e indemnidad; Derecho a recibir informacion; Derecho a recibir
proteccion contra la publicidad engafiosa; Derecho a la reclamacion; Derecho a la

proteccion contractual; Derecho de eleccion; Derecho a la participacion; Derecho
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de representacion; Derecho de informar; Derecho a la educacion sobre los
derechos del consumidor y Derecho de igualdad.

Por otro lado las aseguradoras son regidas por la Superintendencia Financiera
de Colombia; “consumidor financiero Primero de la Ley 1328 de 2009, Régimen de
Proteccion al Consumidor Financiero, se incluye dentro del concepto de
consumidor financiero, toda persona que lo sea en el sistema financiero,
asegurador, previsional y del mercado de valores. Para los efectos de dicho
régimen se consagran las siguientes definiciones” (Superfinanciera, 2013).Segun
el Articulo 2 Capitulo 1, Titulo 1 de la Ley 1328 de 2009 se define : Cliente: Es la
persona natural o juridica con quien las entidades vigiladas establecen relaciones
de origen legal o contractual, para el suministro de productos o servicios, en
desarrollo de su objeto social; Usuario: Es la persona natural o juridica quien, sin
ser cliente, utiliza los servicios de una entidad vigilada; Cliente Potencial: Es la
persona natural o juridica que se encuentra en la fase previa de tratativas
preliminares con la entidad vigilada, respecto de los productos o servicios
ofrecidos por esta y Consumidor Financiero: Es todo cliente, usuario o cliente
potencial de las entidades vigiladas.

El cliente tiene cada vez mayor tendencia a hacer valer sus derechos como
consumidor por eso el SAC es un Sistema de Atenciéon al Consumidor
Financiero, donde garantiza que todo funcionario de la compafia tenga el
conocimiento necesario del producto y servicio que ofrece; adicional de sus
funciones y todo aquel procedimiento que va de la mano con el Defensor del
Consumidor; este ultimo beneficia los derechos y obligaciones entre consumidores
de acuerdo ala Ley 1329 de 2009;hace que la atencion de servicio al cliente a
través de sus peticiones, quejas y reclamos, cuyo objetivo es de mejorar y tomar
acciones correctivas, a su vez se debe implementar en cada compafia hacer
seguimiento y presentar un modelo de mejoras para que su atencion, servicio Yy

calidad como primordial dentro de la compafia.(Multibanca Colpatria, 2013)
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EL CLIENTE COMO IMPORTANCIA
Cada compaifiia de seguros realiza una administracion de procesos el cual su
prioridad es el cliente como lo relaciona Karl Albert en el triangulo del servicio se

define a través de la gréafica 1.

Grafica.1l Triangulo del servicio

cliente

\

sistemas

\J

Fuente (Albrech, 2000)

Albrech (2000) en su libro Gerencia del Servicio, precisa el servicio dentro del
concepto de gerencia encerrando la calidad como un enfoque que orienta al
cliente como una experiencia agradable dentro de la compafiia; su prelacion es la
competencia y amabilidad, este es un diferenciador clave del mercado, alcanza a
distinguir en el consumidor la solucién de los problemas, servicio y atencion al

cliente.

Como se ve en el gréfico anterior, se definen como las tres caracteristicas
comunes que utilizan las mejores organizaciones de servicio: estrategia del
14



servicio, gente, sistemas y cliente; define estrategia de servicio, como una
caracteristica para la prestacion del mismo, ofrece beneficios que tienen valor
agregado hacia el cliente; el desarrollo de esta estrategia se determina a través
de la investigacion de mercados para obtener resultados favorables y dar un valor
excepcional al cliente siendo este orientado a la prioridad del servicio. A su vez la
caracteristica gente: es el contacto directo con el cliente este se determina como
el empleado es quien debe tener el conocimiento del servicio prestado por la
compafia, como complemento ellos deben identificar las necesidades de los
clientes, crear un impacto en la mente del consumidor, la destreza de los
empleados se crea a traves del esmero y el servicio del mismo vinculado con la
sensibilidad, atencion y voluntad de ayudar. Seguido de este se encuentra la
caracteristica de los sistemas; que se encierra en la prestacion del servicio como
un apoyo que encuentra el cliente dentro de la companfia, ademas que debe ser
amable, interactivo, agradable y con un vocabulario accesible al cliente, debe ser
disefiado pensando en el cliente, se puede determinar como los sistemas de
acceso a la compaifia, instalaciones fisicas, procesos todo en la satisfaccion al
cliente.(Albrech, 2000)

De esta manera se define que el proceso de la prestacion de servicio en el
centro de la compafiia, deber ser el cliente; toda empresa presta atencion a las
necesidades del mismo; si se determina como un buen servicio, el cliente debe
sentir que esté recibiéndolo; en ese sentido, la mayor preocupacién del cliente es
conseqguir la satisfaccion de sus propias necesidades; por lo general, no le
interesa como solucionan los problemas, él solo quiere escuchar que es
solucionado, el tiempo requerido es un factor primordial, a mayor tiempo de
respuesta, menor es el agrado de cliente con la aseguradora. Toda compafia
debe tener en cuenta que el cliente no es leal, por ende su prioridad es brindar un
servicio de excelente calidad y dejarlo con la impresién méas favorable. Esta es la
mayor falla de las compafiias de servicio sin entender primero las motivaciones y

necesidades del cliente, saber qué es lo que él piensa y/o requiere; estas se
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determinan a través de la investigacion de mercados, la cual permite el
conocimiento del mismo, con estos resultados permite que la empresa desarrolle e
implemente estrategias de servicios; una buena investigacion de mercados es la
que genera y permite obtener informacion importante que determina la tactica
satisfactoria y rentable tanto para el cliente como para la compafia. (Albrech,
2000)

Este proceso es la creacion de un servicio; una de las estrategia de la compairiia
es hacer sentir al cliente como el rey por tanto la empresa lo convierte en una
metodologia, siendo este un objetivo de la misma; se crea como una funcionalidad
de contacto con el cliente versus personal y hace que el enfoque de servicio
garantice la fidelizacibn del mismo, como una de las caracteristicas mas
importantes es el contacto con el publico, teniendo en cuenta que desde la
organizacion se debe invertir la piramide organizacional, es decir, este estara a la

cabeza de la compaifia.

Es necesario tener en cuenta la clasificacion de la relacion con el cliente; esta
se divide en: la situacion en el punto de prestacion; las caracteristicas del servicio
y las del usuario. La primera es la relacion de directivos o empleados frente al
proceso de servuccion, la segunda su papel que es netamente comercial; y la
altima que son las caracteristicas del usuario es el nivel de relacion y
visibilidad.(Chias, 1991)

Exceder las expectativas de los clientes, genera que la compafia esté mucho
mas atenta a sus objetivos y por tanto, se convierte en un factor diferenciador de
la misma; la organizacion debe otorgar importancia a las quejas, reclamos y
sugerencias, con esto crea un mejoramiento continuo y se enfoca en crear y
conservar los clientes; teniendo en cuenta que conservarlos cuesta cinco veces

mas que adquirir uno nuevo; no solo es responsabilidad del area de servicio al
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cliente; el compromiso es de todas las areas de la compafia ademas de tratarlo

como se lo merece.

PETICIONES, QUEJAS Y RECLAMOS

Se puede determinar como inicio de este proceso la importancia delas
peticiones, quejas y reclamos, pues las soluciones que se generen permitiran la
mejora continua de la compafia; por otro lado y en contraparte esta el cliente
guienmanifiesta que sus quejas y reclamos no trascienden; siente que se quedan
sélo en palabras; por tanto surge la necesidad de gestionar un sistema tecnoldgico
para que las quejas recibidas por los asegurados sean registradas a través de un
centro de peticiones, quejas y reclamos (PQR) para asi gestionarlas y re
direccionarlas a los diferentes departamentos de la aseguradora de manera
eficiente y oportuna; esta estrategia ayudara a: saber algo del producto o servicio
que no se conocia; identificar necesidades o deseos; construir la fidelidad;
identificar beneficios esperados; ser una fuente de innovacion y por ultimo, este

proceso ingresa dentro de los objetivos de cada area.

Este sistema conlleva a la importancia del servicio al cliente como satisfaccion
en la calidad del servicio e identifica las situaciones problematicas que estas
generan para un mejoramiento continuo; de esta manera se cumple con definicién
de la calidad del servicio del cliente; no es determinar la necesidad sino cumplir
con el objetivo y no reincidir en el mismo error, generando competitividad en el

mercado.

Tanto la aseguradora como el asegurado deben tener claro el procedimiento y
las personas que en él intervienen, para instaurar una queja o reclamo; es
indudable que esta falta de informacién generan tiempos y gastos innecesarios
gue se podrian evitar. Por otro lado los procedimientos y directrices son una parte

interna que cada compafila maneja, segun sus estandares de calidad; pero los
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actores deben de ser de conocimiento publico; estos son: mediador de seguros,
compafila de seguros, correduria de seguros, defensor del asegurado,
comisionado para la defensa del cliente de la direccion general de seguros,
asociaciones de consumidores, sistemas arbitrales y tribunales de justicia
(Quintana, 2004);cada uno tiene su funcién y su orden jerarquico en la escala del
procedimiento general para presentar quejas y reclamos.

El permitir que el proceso de quejas y reclamos lleve su curso normal, hasta la
satisfaccion del asegurado y que no se salte ningln parametro establecido para
ello, hace que las cifras consolidadas por entidades de control disminuyan
sustancialmente; segun reporte de la Superintendencia Financiera de Colombia,
en su informe estadistico para el primer semestre del afio 2012 en el sector
seguros, se evidencia un aumento comparativo de ese mismo periodo entre los
afo 2011 y 2012 del 36% de quejas (grafica 2), siendo como principales motivos
de reclamaciéon y en orden de importancia: la indebida atencion al consumidor, el
inadecuado suministro de informacion, vinculacién presuntamente fraudulenta,
aspectos contractuales entre otros (grafica 3); este informe también nos muestra
donde se radicaron dichas reclamaciones de la siguiente forma: defensoria del
consumidor financiero 55%, superintendencia financiera de Colombia 51% vy las

entidades vigiladas 34% (grafica 4) (Superfinanciera, 2012)

Gréfica 2. Quejas Sector Seguros Primes Semestre de 2011 y 2012

Quejas Sector Seguros
Primer semestre de 2011 y 2012
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Fuente: (Superfinanciera, 2012)
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Gréfica 3. Principales motivos Seguros Generales Primer Semestre de 2012
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Fuente: (Superfinanciera, 2012)

Gréfica 4. Quejas sector Seguros por Instancias de Presentacion Primer
Semestre: 2011- 2012
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Si bien es preocupante este aumento de las quejas, o es mas el motivo de las
mismas; es muy comun encontrar transeuntes discutiendo por teléfono o
comentando con sus conocidos el irrespeto que ellos sienten al formular una queja
por los servicios que han adquirido con alguna empresa aseguradora; lo que
molesta excesivamente al asegurado en el momento de la comunicacién con
servicio al cliente, es la actitud del funcionario que en muchas ocasiones, no se
encuentra dispuesto a prestar el servicio para el cual fue contratado; su
vocabulario, el tono de voz y el no estar dispuesto a la escucha son los factores
principales de una inadecuada atencion al asegurado, si bien todos somos
humanos y tenemos problemas, los funcionarios del area de servicio al cliente,
deben dejar sus problemas en otro lado que no sea su sitio de trabajo, su funcion
es prestar un servicio de calidad, asumiendo la responsabilidad que merece sus
funciones, el estar predispuesto hace que las actitudes anteriormente descritas se

mezclen con el trabajo diario, lo cual no debe permitirse.

Otro motivo de las reclamaciones es el inadecuado suministro de informacion;
este es el caso de una reclamante que declara: “Me han robado el espejo
retrovisor izquierdo de mi coche, pongo denuncia y doy parte al seguro, va el
perito, y lo deja pendiente de confirmacion. Me han tenido tres dias esperando, y
al final he tenido que llamar yo, para que me digan que no me lo cubre porque no
ha sido un robo, sino un acto vandalico, porque si hubiese sido un robo, se lo
hubieran llevado todo, espejo y base, que solo la parte del espejo, al ladrén no le
sirve para nada. ¢Estaran ellos (la aseguradora) en la mente de los ladrones?
Ademas, en la pdliza dice que el seguro cubre el robo de cualquier pieza fija del
coche, sin distinguir si es un acto vandalico o robo. Me siento estafada, y no sé
qué hacer.”(E., 2010).

En este caso no sélo hay una mala informacién por parte de la compafiia; se
evidencia la falta de cumplimiento en los acuerdos: por un lado, el perito no hace

seguimiento del caso para informar al cliente las novedades surgidas en el
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proceso de reclamacion, obligando al tomador de la podliza a llamar a la
aseguradora; si este hecho no es suficiente molestia para el asegurado, lo puede
ser la segunda parte de su reclamacion, donde le desconocen los acuerdos
concedidos en el contrato; no cumplir con los compromisos suscritos es
desalentador para el usuario final. Con este ejemplo podemos ver que los
momentos de verdad no existen entre las compariia de seguros y el asegurado, es
donde surge la interpretacion por parte del ciudadano de a pie que a las
companias les interesa es la emision de las polizas por mero lucro, pero por
mantener ese lucro niegan o desconocen los servicios ofrecidos por sus

funcionarios.

La vinculacién fraudulenta o la prorroga de los seguros sin la autorizacion del
tomador de la pdliza, es otro de los elementos que genera un alto nimero de
quejas, para esta practica se suele recurrir a la inocencia del asegurado que de
buena forma se deja guiar por el personal de servicio al cliente como lo veremos a
continuacion: “hola. Quiero darme de baja de mi seguro de coche, y a tres
semanas de la renovacibn me dicen que debo avisar con dos meses de
antelacion. ¢ Esto es asi por ley? Lo acabo de comprobar, pero en mi contrato no

figura nada de eso. 4, Qué ocurre si no pago esa renovacion?” (E., 2010)

Pero aunque existan y existirAn nuevas reclamaciones por diversos motivos y
nuestro pais no se reconoce por su cultura aseguradora; entidades como
Fasecolda y la Superfinanciera, han venido haciendo pedagogia y motivando la
cultura del seguro; en este aspecto se logra evidenciar factores muy importantes
en el momento de la adquisicion de polizas; factores como la calidad y el precio
influyen en el momento da la compra (grafica 5), siendo la calidad del producto
con un 63% el factor primordial en la compra del seguro. Entre este factor
encontramos atributos como: cubrimiento, asistencia, calidad del servicio, respaldo
— solidez, marca (good-will) y la confianza, hacen referencia a la calidad del

producto; entre las condiciones del precio con un 37 9%, encontramos
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caracteristicas como: bajo precio, pago por cuotas, facilidades de pago y la

financiacion, como elementos emergente de la adquisicion.

Grafica 5 Atributos Calidad Vs Precio

PRECIO
37%

CALIDAD
63%

(Otros & Diaz, 2012)

En las siguientes gréficas podemos discernir mas sobre los factores que
intervienen en los atributos de calidad y precio para la compra de los seguros;
como esencia de este atributo se encuentra el cubrimiento con un 30,8% como
principal razén de compra, seguida de la calidad en el servicio con un 17,3%; pero
en el atributo del precio como factor influyente no se encuentra mucha diferencia

entre: bajo precio, facilidades de pago y financiacion de la misma.
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Grafica 6 Atributos De Calidad
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Gréfica 7 Atributos de precio

ATRIBUTOS DE PRECIO

27,2% 26,4%

o
¢ o
& &
o
¥ @
Q
v.
®
v
&

(Otros & Diaz, 2012)

Con base en esta informacién y una investigacion de mercados propia, las

empresas aseguradoras estan en la obligacién de identificar los factores con
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mayor grado de importancia por los cuales sus clientes se seguirian inclinando en
el momento de la compra por esta compafiia y no por otra, hay que recordar que
es de mayor influencia un voz a voz de clientes insatisfechos que el de los clientes
satisfechos, el reducir estos indices de desercion de las compafias, frenar y
reducir sustancialmente las quejas y reclamos, deben estar entre las principales

politicas de las empresas aseguradoras y sus directivos.

En conclusién, tanto la sociedad, como los procesos y la tecnologia cambian
constantemente; las compafilas aseguradoras no deben ser ajenas a estos
cambios, para poder mantenerse en el mercado que es muy volatil, es necesario
implementar investigaciones y estrategias de marketing; elementos de vanguardia
dan estabilidad a la compaiiia, siendo percibidos como mejoras por los usuarios o
asegurados, pero no solamente se deben recurrir a estos elementos, las nuevas
legislaciones hacen valer mucho mas los derechos del consumidor, enfatizan y se

obliga a prestar un servicio satisfactorio y de calidad.

Las aseguradoras deben tener como retos propios, la disminucion de quejas y
reclamos hechos por los asegurados, con la creacion de un area concreta, hara
gue estas sean re direccionadas a los funcionarios especificos para dar respuesta
de manera eficiente y oportuna; que en un buen porcentaje entre otras se derivan
de la indebida atencion y el inadecuado suministro de informacién que reciben por
parte del area de servicio al cliente; el tener funcionarios capacitados frente a los
productos que ofrece la compairiia y entrenados para mantener una conversacion
cordial, hace que el asegurado se sienta satisfecho con su compafiia aseguradora;
esto se puede lograr identificando desde un inicio las necesidades del cliente, que
lo Unico que busca es el respaldo del producto adquirido y de la compaiiia frente a
sus situacion especifica. Estos deben ser los momentos de verdad que marcan la

diferencia con otras aseguradoras.
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La calidad de la informacion suministrada debe ser oportuna, veraz vy
actualizada, de esta forma los asegurados no sienten que se vulneran sus
derechos, por el contrario genera confiabilidad y satisfaccion con el servicio; el
acompafamiento en el servicio pos venta, reduce las incertidumbres nacientes,
este servicio puede ser brindado por el &rea de servicio al cliente de forma cordial
y amable, haciendo sentir al cliente como la razén mas importante de la compaiia.
Es la aseguradora que debe estar dispuesta a tener tanto en su capital humano
como en lo tecnoldgico lo necesario para ser una empresa vanguardista; asi podra
enfrentar los nuevos retos que la sociedad requiere y que la nacion esta dispuesta
a proteger.
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