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INTRODUCCION

La investigacion realizada analiza los comportamientos que afectan la compra de seguros
de vida en las personas. Hoy en dia, segun los estudios de mercado, estos servicios estan
creciendo de una manera acelerada en la economia de los paises. Se puede encontrar que
en ciertos paises ya son esenciales y forman parte del presupuesto familiar, pero en
Colombia no se ha tomado este habito, analizando este hecho por la falta de la cultura
preventiva, ademas se pueden encontrar otros factores que también estan involucrados en

estas decisiones.

La informacion que se encuentra en la investigacion va en busca de encontrar esos
aspectos, variables y percepciones que hay en las personas en la toma de decision de
adquirir o no un seguro de vida y encontrar soluciones para poder llegar a este cliente
teniendo en cuenta sus comportamientos y generar un mayor crecimiento en ventas de

seguros de vida y crecimiento en el mercado.



1. TEMA

Analisis del comportamiento del consumidor frente a la compra de un seguro de vida.

2. IDEA

La investigaciéon va enfocada en la comunicacion, los comportamientos y la manera de
pensar de los consumidores cuando se ven enfrentados a la decision de compra de un
seguro de vida. Basada en una investigacion cuantitativa con un enfoque descriptivo donde
se busca implementar acciones y estrategias para llegar mas facil a los clientes para que

compren un seguro de vida y aumentar el nivel de ventas de las Empresas aseguradoras.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1.PROBLEMATICA

¢Por qué es tan dificil vender un producto intangible como es un seguro de vida? La falta
de crecimiento en las ventas se puede deber a los comportamientos de los consumidores y
los miedos que pueden tener al momento de aceptar el ahorro en un sistema como lo

presenta el seguro de vida.

Es importante para plantear buenas estrategias comerciales saber como son los
comportamientos de nuestros futuros clientes y saber llegar a sus emociones; mostrando
los grandes beneficios que traera este servicio. Ese es uno de los propdsitos de esta
investigacion, poder enfrentar esos pensamientos que pueden llegar a dafiar una buena

venta.



3.2. FORMULACION

Una de las grandes fallas que impiden aumentar el nivel de ventas de seguros (lo han
observado los asesores comerciales) es que muchas personas no se encuentran totalmente
seguras de comprar un seguro de vida o es muy dificil llegar a influir su poder de

convencimiento.

Lo que se quiere analizar es el comportamiento de las personas cuando se ven enfrentadas
a una oferta como la de un seguro de vida, qué pasa en sus mentes cuando se habla de este
servicio, qué dudas, miedos, perspectivas pueden tener y qué medios estan influyendo en
estos comportamientos, tales como la sociedad, la economia, las empresas o los mismos

asesores comerciales.

3.3.SISTEMATIZACION

Las preguntas relacionadas con la investigacion son ¢Cual es el comportamiento del
consumidor de seguros? ¢Cuales son los riesgos 0 miedos de tomar un seguro de vida?
¢Qué piensan las personas de los seguros de vida? ;Qué factores pueden influenciar la
compra 0 no compra de un seguro de vida? ;De qué manera los rumores y
comportamientos que manifiesta la sociedad pueden estar influyendo en la compra o no
compra de un seguro de vida? ¢La familia puede influir de una manera positiva 0 negativa
para que las personas dejen este beneficio cuando ya no se encuentre con ellos? ¢El dinero

invertido si estaria mostrando grandes resultados?

En la adquisicién de un seguro de vida, las personas estan generando un ahorro a un
servicio en el cual se manejan muchas probabilidades inciertas: muerte, accidente o
enfermedad. Cuando se realiza una venta de un seguro de vida los asesores comerciales
influyen en esto, generdndoles a los clientes mayor confianza, mostrdndoles la importancia
a futuro de la adquisicion y asegurando el cumplimiento de las pélizas; resolviendo las

dudas y alejando los miedos al adquirir un servicio que para ellos seré intangible.
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Estas son algunas de las inquietudes y pensamientos de los consumidores, que estan

pasando por su mente, afectando la compra de un seguro de vida siendo una de las razones

por las cuales las empresas aseguradoras no estan aumentando su rentabilidad.

4. OBJETIVOS

4.1.0BJETIVO GENERAL

Analizar cdmo es el comportamiento de las personas en la decisién de compra al

momento de ofrecerles un seguro de vida.

4.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

Detectar los principales factores que afectan la decision de compra de un servicio.
Identificar las perspectivas, temores y riesgos que presentan las personas al comprar
un seguro de vida.

Hallar los motivos o causas que pueden afectar la decision de compra de un seguro
de vida en las personas.

Crear estrategias comerciales que ayuden en la compra de un seguro de vida en las

personas

5. JUSTIFICACION

La investigacion tiene como fin dos enfoques especiales: El primero es personal buscando

ampliar y aplicar los conocimientos adquiridos durante el ciclo profesional enfocandonos

en un tema muy actual ya que hoy en dia hay una gran variedad de servicios en el mercado

y las personas muchas veces no los adquieren por miedo a perder su inversiéon como puede

estar pasando en la compra de seguros de vida.
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El segundo es practico, principalmente porque de esta investigacion se puede revisar y
realizar buenas estrategias de ventas para incrementar la rentabilidad del mercado de
seguros de vida y de las empresas que ofrecen este servicio.

6. ANTECEDENTES

Las personas compran seguros de vida para garantizar que sus beneficiarios o familiares
estén protegidos econdmicamente cuando la persona fallezca o se sufra alguna calamidad
familiar o personal. No es facil que las personas acepten un seguro de vida, puede ser
porgue no tienen la idea que puede significar importantes ahorros y que no es una pérdida
de dinero sino un beneficio generado de un suceso que no se puede controlar como es la

muerte, un accidente o una enfermedad que le impida continuar con su vida laboral.

Los seguros de vida iniciaron en Europa aproximadamente en el afio 1660. En Colombia se
remonta a 1902 cuando se cred la Sociedad Nacional de Seguros pero su mayor
crecimiento se generd entre los afios 1975 y 2010 con un promedio del 7% real anual.
(Baquero R. Z., Junio 2011).

En los andlisis o investigaciones que se han generado sobre seguros de vida se hallaron
estudios como el comportamiento del mercado de seguros, realizado por Fasecolda, con
relaciéon a la penetracion del mercado y los impactos que los seguros de vida generan en
América Latina. (Junguito & Vargas, 2012) Otra investigacion encontrada es de la
Universidad Javeriana. (Medina & Reina, 2004), donde se estudia la parte juridica y el
cumplimiento de las empresas que comercializan seguros de vida al momento de hacerse

efectivo el cobro del seguro o pdliza.

Otro punto de vista que se encuentra en las bases de datos de Ebsco es una investigacion
que les ensefia a las personas como un seguro de vida hace parte de esas finanzas
personales, lo importante de asegurar la vida y el beneficio que les traera a las personas que

depende de uno. (Entrepreneur, 2010).

Teniendo en cuenta estas investigaciones pasadas no se ha analizado el comportamiento,

los pensamientos 0 emociones que pueden manifestar las personas al momento de comprar
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0 no comprar un seguro de vida y qué porcentaje de personas creen en seguros de vida y

Sus motivos.

7. MARCO REFERENCIAL

7.1.MARCO TEORICO

7.1.1. DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

7.1.1.1. DECISION DE COMPRA

Una decision es la seleccion de una entre dos 0 mas opciones. Si no hay posibilidad de
eleccion entonces no hay decisiéon. (Roberto, 2004). Todo consumidor tiene que tomar
diferentes tipos de decisiones cuando piensa comprar un determinado producto o servicio.
Hay varias categorias de decisiones que se clasifican en decision béasica de compra,
decision sobre la marca, decisiones sobre el canal de compra o decisiones sobre la compra
final.

Los consumidores basan sus expectativas en informacion que reciben de los vendedores,
amigos y otras fuentes. Se dice que si la informacion se exagera en cuanto a las cualidades
del producto, no se cumpliran las expectativas del consumidor y este quedara insatisfecho.
Por tal motivo Kotler, sugiere que los vendedores deben hacer declaraciones acerca de los
productos que represente fielmente el desempefio del producto, a fin de satisfacer a los
clientes. (Kotler & Armstrong, 2001)
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7.1.1.2. FACTORES QUE AFECTAN LA DECISION DE COMPRA

Kotler afirma que los factores que afectan el comportamiento de compra del consumidor
son “los que ejercen la mas marcada influencia de consumo”. (Kotler & Amstrong , 2003) .

Entre ellos estan:

Factores culturales: es el determinante fundamental de los deseos y de las personas. Los
seres humanos van aprendiendo desde nifios una serie de comportamientos, habitos,
valores y preferencias a través del contacto con las personas que los rodean y la
subclasificacion en clases sociales depende del nivel socioeconémico y las semejanzas en

Sus comportamientos.
Factores sociales: se clasifica dependiendo de la familia, los roles y el estatus.

Factores personales: se reflejan dependiendo de su edad y fase del ciclo de vida, su

ocupacion, las circunstancias econdmicas y el estilo de vida que lleva cada persona.

Factores psicoldgicos: La motivacion es aquel impulso que lleva a la persona a actuar para
satisfacer su necesidad a través de la percepcion que lo lleva a un aprendizaje, mediante la
experiencia desarrollando actitudes y creencias.

Otra afirmacidn dice que las decisiones de compra son complejas y dependen de una serie
de factores que tiene relacidn entre si y se clasifican como factores externos e internos.
Los factores externos son las actitudes de los clientes en el mercado objetivo, es decir,
aquellas conductas y actitudes que afectan la motivacion del comprador, Las opiniones
ajenas que pueden influir en el momento que el cliente vaya a tomar la decisién y el
ambiente politico y economico. Los factores internos se encuentran constituidos mas
internamente desde la compafiia pero influyen demasiado en las actitudes y conductas del
consumidor en la toma de decision de compra; estos son el disefio del producto, la utilidad
en beneficio del comprador, el precio, la forma de distribucion y las relaciones publicas.
(Dominguez, 2009)

Aunque son varios los factores que afectan la decision de compra también hay unos
elementos que hacen parte de estos factores y son importantes para entender el proceso de

compra como lo son roles de las diferentes personas que pueden intervenir en la compra y
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los tipos de decisiones de compra que se pueden adoptar dependiendo del consumidor y las

fases de necesidad que presenten. (Ardura, 2006)
Los roles se clasifican de la siguiente manera,

El Iniciador: que plantea la existencia de una necesidad

El Informador: que se encarga de recoger y proporcionar la informacidn necesaria

El Influenciador: que aporta opiniones y consejos para la mejor compra

El tomador de decision: el que toma la decision en cuanto a cantidad, donde y cuando se
efectla el acto de la compra.

El Comprador: es quien lleva a cabo la compra

El Usuario: es la persona que debe utilizar o consumir el producto

7.1.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS SERVICIOS

7.1.2.1.COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los objetivos primarios de los productores y mercaddlogos de servicios son desarrollar y
brindar ofertas que satisfagan las necesidades y expectativas del consumidor, asegurando
por tanto su propia supervivencia economica. Para alcanzar estos objetivos, los
proveedores de servicios necesitan entender la forma en la que los consumidores eligen,
experimentan y evaltan sus ofertas de servicios. Esto sugiere diferencias generacionales y
etapas de la vida que pueden influir en las necesidades y preferencias del consumidor por

ciertos servicios.

Mucho de lo que se sabe sobre los procesos de evaluacion del consumidor se refiere de
manera especifica a bienes. La suposicion parece ser que los servicios, si no idénticos a los
bienes, al menos son lo bastante similares en la mente del consumidor como para ser
elegidos, experimentados o evaluados de la misma manera. La primera &rea importante del
comportamiento del consumidor que les interesa a los mercaddlogos es como los clientes

eligen y toman decisiones, asi como los pasos que conducen a la compra de un servicio en

15



particular. Este proceso es similar al usado para los bienes en algunas formas, y diferente
en otras. Los clientes siguen una secuencia logica, incluyendo reconocimiento de la
necesidad, busqueda de la informacion, evaluacion de alternativas y compra. (Gremler,
2009).

El comportamiento del consumidor puede definirse como el conjunto de actividades que
realiza un individuo cuando selecciona, compra o utiliza bienes o servicios con el fin de
satisfacer deseos y necesidades. Estas actividades se circunscriben en tres ambitos: el
conductual, representado por la acciones que efectivamente ejecuta un consumidor a lo
largo de ese proceso; el cognitivo, representado por aquellos procesos internos que el
consumidor realizara a lo largo del proceso de compra y consumo y; el emocional, que
tiene que ver con los sentimientos afectivos por él desarrollados. Por tanto el
comportamiento del consumidor no se circunscribe a la eleccion de un determinado bien o
servicio, sino que se trata generalmente del resultado de un proceso previo y a veces

posterior a dicha eleccién. (Garcia & Contri, 2002)

7.1.2.2.COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y EL MARKETING

El estudio del comportamiento del consumidor no ha estado relacionado con el marketing
desde sus origenes. Tras la Segunda Guerra Mundial los fabricantes descubrieron que
podian vender casi cualquier bien que pudiesen producir los consumidores, ya que estos se
habian visto privados durante largo tiempo de una gran cantidad de bienes y servicios
mientras las principales industrias se dedicaban a la produccién de material de guerra. En
ese primer momento, el objetivo de marketing se orientaba basicamente a la produccion. Se
trataba de producir grandes cantidades a bajo precio, apoyandolo todo con la distribucion
de cobertura intensiva. Esta orientacion era posible gracias a que la demanda excedia a la
oferta, dado que los consumidores compraban cualquier producto que el mercado pudiese
ofrecerles, sin dar importancia a sus caracteristicas especificas. (Moro, 2003). Definimos el
Marketing como “el proceso social orientado hacia la satisfaccion de necesidades y deseos

de individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario y competitivo
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de productos y servicios generadores de utilidades”. EI marketing busca satisfacer las
necesidades y deseos Yy el estudio del comportamiento del consumidor le proporciona el
conocimiento de las decisiones de consumo a partir de la deteccion de unas necesidades.
Por tanto, es obvio que el comportamiento del consumidor es el cimiento sobre el que se
debe apoyar el marketing al planear sus objetivos y estrategias. (Camino, Cueva, & Ayala,
2000).

7.123.EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ES
COMPLEJO E INTERDISCIPLINAR

Comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para las actividades de
marketing y parece impensable plantear cualquier decision comercial sin previamente
establecer algunas hipotesis relativas al consumidor. Empresas e investigadores se
preguntan por qué los consumidores actian de una determinada forma, por qué compran
determinados productos y no otros, o por qué adquieren una marca en prejuicio de otras.
En cada decision comercial y en muchas politicas comerciales subyace una consideracion
previa relativa al individuo que acude al mercado a realizar sus compras; la dificultad de

cada una de estas decisiones comienza con el conocimiento del individuo-consumidor.

Seria arriesgado tratar de elaborar estrategias y planes sin una buena dosis de conocimiento
de como y por qué se forman las preferencias de los consumidores. (Rivas Alonso, 2010),
durante muchos afios en la literatura del marketing los conceptos y estrategias que se
proponian tenian como denominador comun un principio de universalidad entre algunos
como el disefio de los productos, la fijacion de precios, las actividades de comunicacion y
la distribucion que frecuentemente se caracterizaban por su atemporalidad y por la
ausencia de su especificidad, por un enfoque indiscriminado, que pasa por alto las
caracteristicas de los consumidores. Sin embargo, los consumidores no son iguales; sus

necesidades, deseos y demandas son el resultado de diversas caracteristicas que poseen y
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situaciones que viven; su renta, género, edad, personalidad o sus actitudes, donde estan o

cémo es su familia, son factores que condicionan sus actos de consumo. (Esteban, 2006)

7.1.3. MERCADO ASEGURADOR

7.1.3.1.;QUE ES UN SEGURO DE VIDA?

La revista financiera Rankia tiene como definicion de un seguro de vida: son contratos por
los que la persona que los suscribe trata de cubrir un riesgo determinado, de tal forma que
si este llegase a ocurrir; sus consecuencias viniesen paliadas o compensadas por la
compariia aseguradora, a cambio del pago de una prima. (Garrido, 11 Julio 2005). Otro
concepto de los seguros de vida es definido como el contrato que tiene por objeto asumir el
riesgo de la variabilidad de la duraciéon de la vida humana. El riesgo se vincula a la
duracion de la vida. El riesgo no es la muerte, pues la muerte es cierta. (Rodriguez &
Lopez, 2012). Especifican que por este motivo el seguro de vida es un seguro de sumay un
seguro de personas. Las modalidades del seguro de vida, se caracterizan en primer lugar,
por el riesgo asegurado. En segundo lugar, se caracterizan porque €S un seguro de sumay
no de indemnizacion. Por esta razon, una persona puede contratar tantos seguros de vida

como desee, sin que esto sea causa de nulidad de alguno de ellos.

Segun Fasecolda los seguros de vida se entienden por lo siguiente en sentido econdémico, se
puede ver como la transferencia de un riesgo por parte del tomador al asegurador. Este
altimo a su vez conforma un “pool” o grupo de riesgos similares que compartan
colectivamente a traves de sus contribuciones (o primas), las pérdidas de algunos de sus
miembros. (Baquero, 2012). EI mecanismo de compartir las perdidas colectivamente
mediante una “comunidad de riesgo” (o risk pooling) es una de las bases fundamentales de
los seguros. Dado que la muerte es inevitable y el tiempo de su ocurrencia es incierto, un
seguro de vida puede ser visto como un mecanismo mediante el cual las familias o
instituciones buscan reducir las consecuencias financieras de una muerte prematura. En
términos financieros este es un riesgo que se acentla en particular cuando el asegurado adn

tiene responsabilidades econémicas con los beneficiarios, que dependen de su potencial
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ingreso, por ejemplo para el pago de la educacion o vivienda. Mediante el seguro se busca
reemplazar la incertidumbre de una posible pérdida humana y sus eventuales

consecuencias por la certeza del pago de una prima de seguros (Baquero, 2012)

Es importante tener en cuenta que un seguro de vida no es una inversion. Una inversion es
un riesgo financiero porque usted puede que gane dinero, pero también puede perder parte
0 toda su inversion, mientras que los seguros de vida pagan un beneficio por muerte

garantizado. (Insurance, 2012)

7.1.3.2. IMPORTANCIA DE LOS SEGURQOS DE VIDA

Las personas se sienten bien y cuidan su salud, tienen la certeza que el ciclo de la vida no
se detiene y que hay situaciones que tarde o temprano sucederan. Por eso lo mejor es estar
prevenido ante cualquier eventualidad, sobre todo si dependen de ti otras personas.
Entonces, si las personas aseguran su auto, la universidad de sus hijos o su casa, ¢por qué
no hacer lo mismo con lo mas importante que se tiene? Un seguro de vida protege a la
familia en el caso de que falten, e incluso al mismo asegurado, si sufre un accidente o una
enfermedad que impida continuar con su vida laboral. Femando Solis Soberon, titular del
area de Prevision de Grupo Financiero Banorte, explica que "una persona que realiza una
buena planeacion financiera reconoce los riesgos de una muerte prematura e inesperada o
invalidez". Por ello, sostiene, es clave contar con una poliza de este tipo (Entrepreneur,
2010).

(Baquero, 2012). Afirma que es usual encontrar en la literatura un alto grado de correlacion
positiva entre el desarrollo de los mercados financieros y el crecimiento econémico de un
pais. Asi mismo, se destaca una serie de beneficios de los seguros de vida en este proceso

de crecimiento y en el bienestar de las personas, tales como:

A) Contribuir a la formacion de un habito generalizado y sistematico de ahorro entre los
ciudadanos. Las pdlizas de seguros de vida asi como las de anualidades pueden verse como

instrumentos de acumulacion de largo plazo, que ayudan a las personas a constituir un
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ahorro que les permita atender necesidades futuras y prevenir los desfases temporales entre

los ingresos y los gastos.

B) Cubrir las consecuencias econdmicas que lleva consigo el riesgo de fallecimiento
prematuro de las personas. El objetivo fundamental de la cobertura bésica de seguros de
vida es reducir la presion financiera en caso del fallecimiento del proveedor de ingresos en
el nucleo familiar, principalmente en aquellos casos en que no se ha logrado consolidar un

patrimonio para atender necesidades basicas como vivienda o educacion.

C) Contribuir a la estabilidad social. Las polizas de seguros de vida, salud y rentas
vitalicias que se adquieren de forma voluntaria contribuyen a disminuir la presion sobre las

finanzas puablicas de los sistemas de seguridad social.

D) Movilizar el ahorro y fomentar una asignacion eficiente del capital. A través de la
inversion de las reservas, las aseguradoras contribuyen al desarrollo sostenible de la
economia mediante el financiamiento de actividades economicas publicas y privadas de
interés nacional. Asi mismo, como inversionistas financieros proveen liquidez, reducen

costos de transaccién y generan economias de escala.

7.1.3.3.COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE SEGUROS DE VIDA

Los padres y madres deben considerar comprar un seguro de vida porque los hijos
dependen de sus ingresos. La necesidad de los padres de obtener un seguro de vida
generalmente disminuye a medida que los hijos van creciendo. Las parejas deben
considerar asegurar a ambos padres, aun si solo uno de ellos tiene empleo. Esto ayudara a
que el padre que sobreviva pueda pagar por el costo del cuidado de los hijos. Las parejas
jovenes que tienen planeado comenzar una familia deben considerar comprar un seguro de
vida ya que el costo puede ser menor si lo compran cuando estdn mas jovenes. Las
personas mayores cuyos hijos son adultos e independientes tienen menores probabilidades
de necesitar un seguro de vida ya que nadie depende de ellos econdmicamente. Los ahorros

pueden disminuir la necesidad de una familia de tener un seguro de vida a medida que las
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personas que generan los ingresos se acercan a la edad del retiro. Los adultos solteros
tipicamente no necesitan un seguro de vida, a menos que sean padres solteros 0 mantengan
a un padre ya anciano. Las parejas que trabajan y que no tienen hijos u otros dependientes
tipicamente no necesitan un seguro de vida si el sobreviviente gana lo suficiente como para
cumplir con los gastos sin agotar los ahorros de la pareja. Una poéliza de seguro de vida es
una buena idea si solo uno de los conyuges trabaja porque el cényuge que no trabaja no

podria mantener su estandar de vida si el conyuge que trabaja fallece. (Insurance, 2012)

7.1.4. RESULTADOS DE INVESTIGACIONES

Analizando investigaciones realizadas hasta el momento sobre el tema de los seguros de
vida se puede encontrar lo siguiente, (Jouvi & Rodriguez, 2008). Explican en su
investigacion que los seguros se refieren a la indemnizacion de una pérdida o un dafio
producido por un acontecimiento o hecho incierto el cual no se sabe si se va a producir o el
caso contrario y se manifiesta un interés asegurable que es interés de la propia naturaleza
de la actividad aseguradora y que se ven afectados por los comportamientos de los

consumidores.

En la Universidad Militar Nueva Granada una de las investigaciones encontradas en
Colombia sobre los comportamientos de los consumidores de seguro (Acosta & Giraldo ,
Agosto 2010) afirman que a medida que es mayor el avance cultural y tecnolégico mucho
mayor resulta la importancia del seguro. Colombia evidencia indudablemente la necesidad
de seguros en las sociedades y puede llegar a convertirse el pago de las primas como parte

del presupuesto familiar como ocurre en paises como Estados Unidos e Inglaterra.

En algunos paises de Suramérica se ha determinado que no hacen parte esencial de la vida
cotidiana de las personas como ocurre en Guatemala descrito en una de las investigaciones
de la universidad Francisco Marroquin, se afirmar que el producto no ha sido suficiente

porque no existe una cultura acerca de tener un seguro de vida. (Cordero, 2002).

La decision de compra de un seguro de vida estd influenciado por la cultura, la clase
social, el estilo de vida y otros factores de caracter psicoldgico; segun las investigaciones
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de José Alonso Sahui de la Universidad Modelo otros factores a tener presente es la
dinamica de consumo con una gran diversidad de aspectos en los consumidores como son
la edad, los ingresos, el nivel educativo, los gustos, entre otros. Al estudiar a los
consumidores se puede llegar a crear estrategias que lleven al consumidor a una toma de

decision frente a una compra. (Maldonado, 2008).

En Espafa segun investigacion por la Universidad Complutense de Madrid de como
determinar el perfil del consumidor en el sector asegurador se debe agrupar por los
aspectos determinantes en los habitos de compra y la modificacion del comportamiento de
los consumidores segun atendiendo a su naturaleza y pueden ser demogréaficos,
economicos, socioculturales, legales, tecnoldgicos. Irene Albarran Lozano afirma que
también es muy importante tener en cuenta los riesgos, el conocimiento, expectativas de
vida, fiscalidad, evolucion de los tipos de interés y su rentabilidad en el momento de

ofrecer un seguro de vida.

Otro tema importante que puede afectar en la compra de un seguro de vida son los
principios que manejan y segun investigaciones el mas importante es el principio de la
buena fe tanto del asegurado como el asegurador. Este principio refleja que se eviten
clausulas que sean lesivas al asegurador, cumpliendo con la prestacion asegurada a la
ocurrencia del siniestro y no evadir su obligacion con cualquier argumento. (Murcia &
Rodriguez, 2002). Otra definicion de como se debe llevar a cabo el principio de la buena fe
en la contratacion de un seguro segun (Medina & Reina, 2004)debe ser de caracter
intangible y azaroso, porque adquiere una connotacién mas estricta y las ventajas son
iguales para ambas partes. El asegurador debe evitar que el clausulado de la pdéliza sea
oscuro o lesione de alguna forma al asegurado, no debe generar o contribuir de ilicitos o
conductas que sin lugar a duda van en contra de las buenas costumbres, el orden publico o

principios protegidos constitucionalmente.
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7.2. MARCO CONTEXTUAL

7.2.1. MERCADO ASEGURADOR EN COLOMBIA

La historia del seguro de vida en Colombia se remonta a 1902, cuando se creo la Sociedad
Nacional de Seguros de Vida, que explotaria los negocios de vida durante esos primeros
afios, sin embargo, rapidamente fue absorbida por la Compariia Colombiana de Seguros en
1904. Hacia los afios veinte, la Compafia Colombiana de Seguros habia adicionalmente

adquirido la Compafiia General de Seguros constituida en el pais en 1909.

El ramo de vida individual es quizas uno de los ramos mas tradicionales de la industria
aseguradora colombiana. Como se mencioné anteriormente, los productos de seguros de
vida individual han sido ofrecidos en el pais desde 1902 por la “Sociedad Nacional de
Seguros de Vida” rapidamente absorbida por Colseguros.

En los afos setenta, se empieza a ver estadisticas confiables de los balances consolidados
anuales de las compafiias aseguradoras reportadas a la Superintendencia Bancaria. Entre
1975-2010 este ramo creci6 un 3% real anual y este no tuvo un buen comportamiento por
un largo periodo de tiempo, presentado comportamientos negativos y muy inferiores al
PIB. (Fasecolda, 2011)

El ramo de vida individual en Colombia presenta unos indices de alta concentracion. La
implicacion econdmica de esto es el “poder de mercado” en mano de un numero de
pequefias compafiias, lo que podria derivar en unos menores niveles de competencia. Esto
desincentiva el consumo de seguros y podra tener implicaciones sobre el potencial de

penetracion de la industria aseguradora en el pais. (Baquero, Junio 2011)

En los ultimos 15 afios, los ramos de vida a nivel mundial han crecido a una tasa promedio
anual del 3,1% real, la cual corresponde a un crecimiento superior en comparacion con los
ramos de no vida (2,3%), con la industria aseguradora total (2,7%) y con la economia
internacional agregada (2,7%). A nivel regional, Latinoamérica se considera como uno de
los motores de crecimiento en los ramos de vida, con un incremento anual promedio del
11,1% ubicandose por encima de regiones como Norteamérica (5,2%), Europa (8,4%) y

Asia (7,4%). Esto da cuenta que, en conjunto, los paises en desarrollo se han caracterizado
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por registrar una mayor penetracion en la industria (con un crecimiento en este periodo
alrededor del 8% real promedio) frente a los paises industrializados, que han llegado en la
actualidad a la madurez e incluso decline del negocio de los seguros de vida. (Baquero,
Rodriguez, & Zarruk, 2011)

Por ultimo la revista portafolio informa que Colombia se est& convirtiendo en uno de los
paises con mejores proyecciones para el mercado de los seguros en América Latina, lo cual
se ha hecho evidente en los ultimos afios. Las primas de seguros emitidas en el pais
(medidas en euros) crecieron 28,8% segun datos disponibles al 2010, el quinto mejor
desempefio entre 19 paises de la regién, segun un analisis comparativo de la industria en
general en la region, elaborado por la aseguradora espafiola Mapfre. (Portafolio, marzo
2012)
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7.3. MARCO CONCEPTUAL

POLIZA: es un contrato entre el asegurador y una compafiia de seguros, donde se
establecen los derechos y obligaciones de ambas partes, las coberturas en relacion al
seguro. (F. Fino consultores). Otra definicion de poliza es el conjunto de documentos que
acreditan la formalizacion de un contrato de seguro e incluye lo siguiente sumario, aviso de

cobranza, convenio de pagos de prima condiciones. (Pacifico Seguros)

PRIMA: es el pago que el asegurado realiza a cambio de obtener la cobertura del seguro.
(Pacifico Seguros). La fundacion Mapfre define la prima como la aportacion economica
que ha de satisfacer el contratado o asegurado a la entidad aseguradora en concepto de

contraprestacion por la cobertura de riesgo que este le ofrece. (Fundacion Mapfre)

SUPERINTENDENCIA BANCARIA: hoy en dia es la superintendencia financiera es un
organismo adscrito al ministerio de hacienda y crédito publico encargada de vigilar y
supervisar la actividad financiera, al igual que autorizar la creacién y funcionamiento de

las instituciones financieras. (Superintendencia Bancaria de Colombia)

FASECOLDA: Federacién de Aseguradores Colombianos. Es una entidad gremial sin
animo de lucro que agrupa a las compafiias de seguros y de reaseguros y a las sociedades
de capitalizacién en Colombia. Ademas de representar a la actividad del seguro frente a los
organismos oficiales y la sociedad en general, la Federacion realiza actividades
permanentes para el desarrollo del sector, tanto en el ambito nacional como internacional.
(FASECOLDA)

RIESGO: combinacion de probabilidad de ocurrencia de un suceso y sus consecuencias.
Puede ser de caracter positivo o negativo. (Fundacion Mapfre). Otra definicion es que el

riesgo puede consistir en la mera posibilidad de un hecho adverso, en la causa de un efecto,
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en la magnitud de la consecuencia, en alguien o algo considerado como peligroso y
también en la conceptualizacion de un procedimiento para la estimacion de una cantidad.
(ARL SURA)

INDEMNIZACION: EIl concepto que maneja la aseguradora Mapfre es el importe al que
estd obligado a pagar contractualmente la entidad aseguradora en caso de producirse un
siniestro. (Fundacion Mapfre). Se define también como la suma pecuniaria que desembolsa
la compaiiia de seguros al favor del asegurado o los beneficiarios de este, al materializarse
el riesgo contemplado en la poliza de seguros suscriptos por las partes. (Educacion

Financiera en la red)

ASEGURADO: es quien suscribe la poliza con la entidad aseguradora comprometiéndose
al pago de las primas estipuladas y teniendo derecho al cobro de las indemnizaciones que
se produzcan a consecuencia del siniestro. (Fundacion Mapfre). Seguros bolivar lo define
como la persona natural o juridica a quien el siniestro va afectarle directamente, es aquel

sobre cuya cabeza o bienes van a recaer las consecuencias del siniestro. (Seguros Bolivar)

ASEGURADOR: Es la entidad que mediante la formalizacién de un contrato de seguro,
asume las consecuencias dafiosas producidas por la realizacion del evento cuyo riesgo es
objeto de cobertura. (Fundacion Mapfre). Otro concepto es aquella persona juridica que
asume el riesgo; es debidamente autorizado conforme a las leyes y reglamentos de una

nacion. (Seguros Bolivar)

BENEFICIARIO: La aseguradora Seguros Bolivar lo define como la persona que va a
recibir la utilidad del seguro cuando se produzca el hecho contemplado en el mismo, es
aquel en quien recaen los beneficios de la poliza pactada por voluntad expresada del
tomador. (Seguros Bolivar). También se define como la persona designada en la péliza por
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el asegurador o contratante como titular de los derechos de indemnizacion que en dicho

documento se establecen. (Fundacion Mapfre)

SINIESTRO: es la manifestacion concreta o realizacion del riesgo asegurado, que produce
unos dafios amparados en la pdliza hasta determinada cuantia. (Seguros Bolivar). Otra
definicion es aquella manifestacion concreta del riesgo asegurado, que produce unos dafios

garantizados en la péliza hasta determinada cuantia. (Fundacion Mapfre)

CONTRATO: Segun abogados el contrato es un tipo de acto juridico en el que intervienen
dos 0 més personas Yy esta destinado a crear derechos y a generar obligaciones. (Monrroy
Alzate). El contrato de seguros se define como el pacto o convenio entre dos 0 mas partes
por el que se obliga a pagar sobre una materia o cosa determinada y a cuyo cumplimiento
pueden ser obligadas. (Fundacion Mapfre)

CONSUMIDOR: se entiende por consumidor aquella persona que utiliza un bien o servicio
para satisfacer una determinada necesidad. (Fundacion Mapfre). Otro concepto se aplica al
individuo que requiere satisfacer una necesidad a través de la compra u obtencion de

determinados productos o servicios.

EXPECTATIVA: resulta ser el sentimiento de esperanza que experimenta un individuo
ante la posibilidad que poder lograr un objetivo. Méas claramente es la presuncion de la

ocurrencia probable de un hecho fortuito. (Fundacion Mapfre)

NECESIDAD: Aguellas sensaciones de carencia propias de los seres humanos y que se

encuentran estrechamente unidas a un deseo de satisfaccion de las mismas. Segun la real
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espafiola en marketing la necesidad se relaciona con el deseo de alcanzar un cierto

producto o marca.

COMPRA: es la accion de adquirir un producto o servicio u obtener algo a cambio de un
precio establecido. También se entiende por la accién de adquirir un producto o servicio

ofrecido por un vendedor a través de un contrato, a cambio de un precio en dinero.
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8. DISENO METODOLOGICO

8.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacién que se llevo a cabo, es de caracter descriptiva ya que se busca encontrar
una serie de variables por medio de un cuestionario o encuesta que ayuden a definir cual es

la percepcion que tiene las personas al comprar un seguro de vida.

8.2. POBLACION Y MUESTRA

8.2.1. POBLACION

La poblacion seleccionada para la investigacion son los clientes potenciales y prospectos
del Banco Davivienda de la ciudad de Medellin, tomando en especial una de sus oficinas
del banco con un promedio de 3.500 clientes.

8.2.2. MUESTRA

Se utilizd el tipo de muestreo no Probabilistico el cual es un muestreo dirigido y por
conveniencia, lo cual el sujeto de estudio depende de los clientes que visitaron la oficina en

el transcurso de la realizacion de la encuesta.

El tamafio de la muestra de la oficina de Davivienda estd dirigido a un promedio de 85
clientes, siendo un muestreo causal o incidente porque se podria seleccionar directamente
los individuos de la poblacion y se definia por las personas que van a consultar o adquirir
algln servicio del Banco. De igual manera para la muestra se toma el namero de clientes
prospectos de la oficina siendo un tamafio de universo de 3.500 personas, con un margen

de error del 9% y un nivel de confianza del 91%.
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8.3.METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

8.3.1. METODOS DE INVESTIGACION

Para la realizacién de la presente investigacion sobre las percepciones que tienen las
personas al comprar un seguro de vida, se aplicé el método de analisis porgque se necesita
identificar cada una de las partes o elementos que caracteriza una realidad o para dar

respuestas a los objetivos del trabajo y llegar a una explicacion del problema.

8.3.2. TECNICAS DE INVESTIGACION
Entre las técnicas que se emplearon en la investigacion estan:

— La documental cuya base fue la consulta de diferentes libros y referencias
con el fin obtener informacion e cuanto a teorias que ayuden a sustentar la
tesis.

— También se recopilaron datos de diversos estudios o investigaciones
realizados con relacion al tema, que consta de antecedentes historicos.

— En el trabajo de campo, se realizé por medio cuantitativo a través de una
encuesta sobre las percepciones que pueden tener las personas al momento
de comprar un seguro de vida, elaborada por el equipo de investigacion y
donde se recopil6 una informacion que se tabulo y fue sometida a técnicas
matematicas de tipo estadisticas.

8.3.3. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

En la investigacion el instrumento que se empleo fue la encuesta o cuestionario para

encontrar las diferentes variables al problema.

La encuesta se aplicd a los clientes que se acercaron a la oficina de Davivienda, estuvo
constituido por 13 items redactados por el equipo de trabajo en forma afirmativa y con

preguntas cerradas las cuales describan situaciones del problema a solucionar.
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8.4. PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS
Para la recoleccion de datos se realizaron las siguientes actividades:

— se elabord y se aplico la encuesta

— se tabulo la informacion recopilada

— seinterpreto la informacion a traves de cuadros y graficas
— se analizaron y se interpretaron los resultados

— se establecieron las conclusiones y recomendaciones

9. RECOLECCION Y ANALISIS DE DATOS

En la recoleccion y andlisis de datos esta toda la informacidn recolectada que fue generada
de las encuestas a las personas para llegar a las conclusiones de los objetivos y las
recomendaciones que ayuden a crear las estrategias para aumentar el nivel de rentabilidad

de los seguros.

A continuacién se encuentran cada una de las preguntas que se realizaron en las encuestas

y sus debidos resultados a nivel de respuesta.

1. ¢En qué rangos de edad se encuentra usted?

Tablal Edades de los encuestados

EDADES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Entre 18 - 25 37 43,53%
Entre 26 - 35 20 23,53%
Entre 36 - 45 16 18,82%
Entre 46 - 55 9 10,59%
Entre 56 - 65 3 3,53%

TOTAL 85 100%
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Grafico 1 Porcentaje de Edad
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2. ¢Cual es su estado civil?

Tabla 2 Estado Civil

FRECUENCIA FRECUENCIA
ESTADO CIVIL
ABSOLUTA RELATIVA
soltero 50 58,82%
casado 15 17,65%
union libre 14 16,47%
separado 6 7,06%
OTAL 85 100%
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Grafico 2 Estado civil de las personas encuestadas
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¢ Cudl es su ocupacion?

Tabla 3 Ocupacion de los encuestados

FRECUENCIA FRECUENCIA
OCUPACION
ABSOLUTA RELATIVA
Empleado 75 88,24%
Independiente 5 5,88%
Empresario 5 5,88%
TOTAL 85 100%
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Grafico 3 Porcentaje de Ocupacion
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ANALISIS:

Se analiza los datos demograficos como son edad, estado civil y ocupacion y podemos
encontrar que el 43.5% de la poblacién encuestadas son personas jovenes entre 18 y 25
afios que normalmente son solteros demostrado con un 58.2% y que la mayoria son
empleados con un 88.24%. Podemos definir que en el banco Davivienda los clientes
potenciales o perfil del cliente son personas jovenes que no necesariamente sostienen una
familia grande.
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GRAFICA Y ANALISIS PREGUNTA 45y 6

Tabla 4 Importancia de los seguros de vida en las personas

PREGUNTA MUY IMPORTANTE

IMPORTANTE

INDIFERENTE

POCO
IMPORTANTE

NADA
IMPORTANTE

TOTAL

¢ QUué tan importante es
para usted comprar un 27
seguro de vida?

36

14

85

¢ QUé tan importante es
para usted pensar en el
bienestar a futuro de su
familia?

74

11

85

¢Cree que la seguridad es
un aspecto importante en
las necesidades basicas de
su bienestar?

58

24

85

Grafico 4 Conocimiento de importancia de los seguros de vida
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ANALISIS

Se analiza que las personas no ven tan importante la compra de un seguro de vida pero

saben que es importe contar con uno de ellos esto puede ser porque el 85.7% de las

personas encuestadas saben o han pensado en un futuro que tan importante es el bienestar

de su familia y también que la seguridad es muy importante en sus necesidades basicas de

bienestar.
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7. De los siguientes beneficios de los seguros de vida ¢Cuéles conoce usted?

Tabla 5 resultado de los conocimientos de los beneficios de los seguros de vida

FRECUENCIA [ FRECUENCIA
CONOCIMIENTO DE BENEFICIOS
ABSOLUTA RELATIVA
Proteccion Familiar 54 21,86%
Indemnizacion por muerte 64 25,91%
Indemnizacion por incapacidad permanente o
63 25,51%
temporal
Indemnizacion por accidentes 58 23,48%
Ninguno 8 3,24%
TOTAL 247 100%

Grafico 5 Porcentaje de Conocimiento de los Beneficios de los seguros de vida
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ANALISIS:

Se puede analizar que la mayoria de las personas tienen conocimiento de los beneficios que
brinda un seguro de vida con un porcentaje de 96.76% de los beneficios mas importantes

como son indemnizacion por muerte, accidente e incapacidad temporal y permanente y

solo un 3.24% no tienen ningun conocimiento sobre estos.
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8. ¢compraria algun tipo de seguro de vida para usted o alguien de su familia?

Tabla 6 resultados de compra de un seguro de vida

FRECUENCIA | FRECUENCIA
RESPUESTA
ABSOLUTA RELATIVA
Si lo compraria 48 56,47%
No lo compraria 10 11,76%
Lo compraria en otro momento 15 17,65%
Lo compararia pero no cuento con el
_ 12 14,12%
dinero
TOTAL 85 100%

Grafico 6 Porcentaje de Compra de los seguros de vida
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9. ¢Por cual de las siguientes opciones se basaria para comprar un seguro de vida?

Tabla 7 resultados opciones de compra de un seguro de vida

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Precio 16 11,19%
Beneficios 71 49,65%
Cobertura 29 20,28%
Garantia 26 18,18%
Otro 1 0,70%

TOTAL 143 100%

Grafico 7 Porcentaje de opciones de compra de un seguro de vida
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ANALISIS:

Al analizar si las personas comprarian un seguro de vida el 56.47% de las personas
encuestadas realizarian la compra de estos y podemos decir que se basarian para la compra
del seguro por sus beneficios que brinda y la cobertura que tiene ya que las personas en la
pregunta 9 han contestado que las opciones que se basarian en la comprar de un seguro son
sus beneficios con el 49.65% y seguido por la cobertura con un 20.28%. Y son muy pocas

las personas que no invertirian en este servicios con un 11.76%
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10.  Califique de 1 a 5, siendo 5 la mejor puntuacién y 1 la peor puntuacion ¢Qué tanto
confia usted en las empresas prestadoras de seguros?

Tabla 8 resultados de confiabilidad

CONFIABILIDAD FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

5 12 14,12%

4 33 38,82%

3 25 29,41%

2 6 7,06%

1 9 10,59%

TOTAL 85 100%

Grafico 8 Porcentaje de Confiabilidad
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ANALISIS:

Un 38.82% de las personas encuestadas informan que nivel de confiabilidad que tienen
frente a las empresas aseguradora es de una puntuacion de 4, siendo esto un porcentaje
bueno y seguido por un 29.41% regular, es decir que las personas no confian totalmente de
las empresas aseguradoras y que pueden llegar a perder toda la confiabilidad porque

encontramos un 10.59% de las personas que no confian totalmente en ellas.
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11.  ¢Cree usted que al comprar un seguro de vida le dan toda la informacion que
deberia conocer?

Tabla 9 resultados del tipo de informacion que reciben las personas acerca de los
seguros de vida

FRECUENCIA | FRECUENCIA
RESPUESTA
ABSOLUTA RELATIVA
Informacion completa 29 34,12%
Informacion incompleta 53 62,35%
Informacion falsa 2 2,35%
Ninguna informacion 1 1,18%
TOTAL 85 100%

Grafico 9 Tipos de informacidn que reciben las personas
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¢ Cuadl es nivel de confianza que le genera comprar un seguro de vida?

Tablal0 resultados de confianza frente a las empresas aseguradoras

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Muy alto 7 8,24%
Alto 29 34,12%
Medio 38 44,71%
Indiferente 5 5,88%
Bajo 6 7,06%
TOTAL 85 100%

Grafico 10 Porcentaje de confianza frente a las empresas aseguradoras
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13. ¢Por qué razones no compraria usted un seguro de vida?

Tablall resultados de las razones de no compra de un seguro de vida

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Precio 28 28%
Cobertura 12 12%
Desconfianza 45 45%
Gasto innecesario 4 4%

Otro 11 11%
TOTAL 100 100%

Grafico 11 porcentaje de opciones de no compra de un seguro de vida
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ANALISIS:

Segun el analisis realizado las personas sienten que al momento de comprar, adquirir o al
ofrecerles un seguro de vida les dan la informacién incompleta sobre los beneficios e
informacidn que contiene los seguros de vida con un porcentaje de 62.35% Yy se puede
decir que por este motivo la confianza que tienen al momento de comprar un seguro de
vida es medio con un porcentaje del 44.71% y uno de las mayores razones de no comprar
un seguro de vida es la misma desconfianza que les genera con un 45% y puede ser por la
mala informacion que se le esta brindando. También se analiza que el precio de los seguros

también influye en la compra de un seguro con un 28%.
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10. RESULTADOS DEL ESTUDIO

Al terminar la recoleccion de datos se ha encontrado que el perfil del cliente que se
identifica mas claramente es en promedio joven entre 18 y 25 afios, trabajador, sin una
familia a cargo para sostener, tienen el conocimiento de que tan importante es para su vida
la seguridad personal y familiar; teniendo presente la importancia de la compra de un
seguro de vida y sus beneficios principalmente los que cubren indemnizaciones por muerte,

accidentes, por incapacidad temporal y permanente.

La mayoria de las personas realizarian la compra de un seguro de vida, pero hay aspectos
que ocasionan la falta de interés por este servicio, ya que se evidencia que al momento de
comprar un seguro de vida no se les esta brindando la informacion completa y queda la
incertidumbre de lo que se adquirio, generando desconfianza. De igual manera se identifica
en los resultados las opciones por las cuales las personas no compran seguros de vida, el
principal motivo es la desconfianza que encuentran por las entidades que ofrecen estos
productos o servicios y se evidencia con un 45% de las personas encuestadas. También
esto genera que el nivel de confiabilidad hacia las empresas sea medio por ese tipo de
suceso con el consumidor. Uno de los motivos que se puede asociar a este problema puede
ser como plante Kotler que si los vendedores ocultan o exageran de las cualidades que
tiene el servicio, esto ocasiona en los clientes menor satisfaccion y crean que los servicios

que se les esté ofreciendo sean falsos al momento de hacer uso de ellos.

En el analisis se identifica que las empresas aseguradoras que tienen un alto nivel de
rentabilidad, demuestran a la hora de vender un alto nivel de confiabilidad en las personas.
Cuando se adquiere un seguro de vida se toman en cuenta factores de estabilidad
empresarial en el mercado; ya que estas empresas han generado una cultura sobre el

cuidado y el bienestar familiar y personal.
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El andlisis de los resultados de los beneficios de los seguros de vida arroja un alto
porcentaje, siendo importante ya que se estd creando cultura de los seguros, los
consumidores conocen los beneficios, los precios y la cobertura que brindan y su

crecimiento en el mercado.

11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1. CONCLUSIONES

Al analizar como es el comportamiento de las personas en la decision de compra de un
seguro de vida se encuentra que los asesores no le estan brindando la informacion completa
o verdadera sobre todos los beneficios, coberturas, garantias y condiciones contractuales
del servicio, generandoles desconfianza. Se evidencia como dice Kotler que entre mas
ocultan o exageran los beneficios y cualidades del servicio el cliente estara insatisfecho de

la decision de compra un seguro de vida.

Se detecta que hay muchos factores importantes que afectan directamente la decision de
compra de un seguro de vida, entre estos factores lo mas importantes son los culturales,
sociales, personales y psicoldgicos entre algunos estan la edad, la familia, las actitudes y
creencias, la ocupacion, el estatus, las circunstancias economicas, las percepciones y el
estilo de vida. Otro factor muy importante y tiene mucha influencia en la decision de
compra son las opiniones ajenas, siendo importantes porque el seguro de vida es un
servicio intangible donde sus beneficios influyen mucho en las opiniones y experiencias de

las personas.

Uno de los temores que los clientes demuestran a la hora de tomar un seguro de vida esta
basado en la incertidumbre de quien a futuro gozara de este beneficio, corriendo el riesgo
que sea un ahorro que no tendra un buen y deseado fin. La vision de muchos clientes esta
sesgada puesto que no seran ellos mismos quien disfrutaran de esta indemnizacién sino

otros.
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Las estrategias utilizadas por las aseguradoras no estan siendo enfocadas a un acercamiento
con los clientes, esto genera un aumento de desconfianza para seguir incrementando el

porcentaje de aceptacion del servicio en el mercado.

También se debe tener en cuenta que las personas no se fijan tanto en el precio al momento
de comprar un seguro de vida, ya que para ellos es muy importante la seguridad y lo ven
como una necesidad basica. Por este motivo prefieren los seguros de vida que tengan mas
cobertura y mejores garantias, aunque en la actualidad este servicio no les esté generando
mucha confianza pero también se puede estar ocasionando por la poca cultura que se

evidencia en el pais con respecto a la adquisicion de los seguros de vida.

Una falencia muy importante en la no adquisicion de un seguro de vida es la falta de dinero
para la compra de un seguro de vida, las personas si desean comprar 0 adquirir un seguro
de vida, para la mayoria de los estratos bajo y medio bajo esto aumentaria el presupuesto

familiar, siendo esto un motivo o causa que afecta la decision de compra.
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11.2. RECOMENDACIONES

Después analizar los resultados y conclusiones de la investigacion se evidencia que hay
mejoras que se pueden realizar y recomendar para aumentar el nivel de ventas y cultura de
los seguros de vida en las empresas aseguradoras principalmente en la fuerza de venta del

Banco Davivienda y del pais.

Las estrategias del Banco Davivienda y funciones que se realizan para la venta de
productos, las tienen bien definidas, es una entidad que no se centra principalmente en la
venta de seguros de vida pero esta dentro de sus proyecciones aumentar el nivel ventas de
los seguros de vida ofrecidos por la aseguradora Seguros Bolivar, las cuales hacen parte del
Grupo Bolivar. Se hace necesario definir bien los perfiles de los clientes que utilizan los
servicios de las diferentes oficinas, La muestra de la oficina que se tom0O para la
investigacion arroja un perfil de un cliente joven entre 18 y 25 afios, trabajador, sin una
familia a cargo para sostener, tienen el conocimiento de que tan importante es para su vida
la seguridad personal y familiar; conoce la importancia de la compra de un seguro de vida
pero que comdnmente no invierten en él, se deben implementar estrategias que generen

una mayor cultura de compra en estas personas.

Una buena estrategia a implementar por las entidades aseguradoras es mejorar el proceso
de formacion y capacitacion de los asesores comerciales para que entreguen la informaciéon
completa sobre los productos y servicios sin ocultar o exagerar informacion a los clientes,

dando con esto mayor confiabilidad y aceptacidn del servicio prestado.

Realizar con mas frecuencia las encuestas de satisfaccion para detectar las necesidades de
los clientes, que ayuden a fortalecer las estrategia para mejoras estos grados de

satisfaccion y lograr un aumenta en las ventas de los seguros de vida.

Revisar los contratos que ofrecen las aseguradoras para mejorar las condiciones
contractuales de los servicios, siendo necesario ya que es uno de los motivos que los
clientes aseveran les impide comprar un seguro de vida, porque cuando compran un seguro
las empresas ofrecen unas garantias y al realizar la indemnizacion las garantias son
completamente diferentes o la empresa exige otros prerrequisitos ocasionando con esto la

mala imagen para otros usuarios.
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La investigacion demostrd que las personas tienen muy claro que es un seguro de vida y
que beneficios les brindan las principales empresas aseguradores, por lo cual se define que
las estrategias comerciales deben estar enfocadas en un mayor acercamiento con el cliente
generando un aumento de confianza para seguir incrementando el porcentaje de aceptacion

del servicio en el mercado.

Crear campafias que incrementen la cultura de ahorro preventivo como los son los seguros
de vida que ayudaran a la continuacion de los proyectos de vida de aquellas personas que
piensan en un futuro mejor para sus familias y allegados. Incentivar a la compra de un

seguro de vida como un servicio necesario para el bienestar propio y familiar.

Es importante que las empresas aseguradoras no obstante generen la cultura del ahorro
contractual, pero que tambiéen den alternativas de pago a las personas con capacidades mas
bajas de adquisicion que deseen tener un seguro de vida en miras a prever un futuro

incierto para sus familias.

Realizar alianzas estratégicas con empresas que ayuden a los empleados desde lo
econémico adquirir mas facil un seguro de vida basados en contratos de ndémina para

descuento por este medio y sea mas factible para los clientes el pago de este.
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ANEXOS
En los anexos se encuentra los siguientes documentos

e FICHE TECNICA
e FORMATO DE ENCUESTA
e ENCUESTA REALIZADAS Y DEBIDAMENTE DILIGENCIADAS.
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FICHA TECNICA

FICHA TECNICA

TIPO DE ESTUDIO

Cuantitativo

TIPO DE INVESTIGACION

Descriptivo

TECNICAS

Encuestas

FUENTE PRIMARIA

Cliente de Davivienda de la oficina Haceb

UNIVERSO/POBLACION

MARCO MUESTRAL

Registro de clientes prospectos y actuales

ELEMENTO

Cliente de Davivienda de la oficina Haceb que no tienen

seguro de vida

TAMANO MUESTRAL

Tamaio del Universo: 3.500

Margen de Error: 9%

Nivel de Confianza: 91%

Tamafo Muestral Recomendado: 87

PROCEDIMIENTO
MUESTRAL

No Probabilistico — Conveniencia

Informacion administrada desde calculadora de muestras http://www.netquest.com/
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