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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un amplio analisis del
comportamiento del consumidor de seguros para viviendas; el comportamiento del
consumidor se traduce como la serie de actividades tanto internas como externas,
orientadas a la adquisicion de productos o servicios para poder satisfacer una

necesidad.

Se ha podido evidenciar una baja demanda de los seguros creados para el hogar, a
pesar de que el mercado asegurador brinda productos con amplias coberturas y
beneficios para el asegurado; por tal razon se ha desarrollado el presente proyecto a fin
de determinar y conocer cudles son los principales aspectos que influyen en el

consumidor para no adquirir este tipo de seguros.

Los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada a los potenciales
consumidores de seguros para viviendas indican que los diferentes aspectos como la
cultura y la desinformacion son ejes fundamentales que permiten identificar el
problema por el cual no existe una alta demanda de este producto en el mercado
asegurador a pesar de ser un seguro mucho mas econdémico que un seguro para

vehiculo.

A partir de lo investigado se ha propuesto la elaboracion de un perfil del potencial
comprador de un seguro para vivienda, estudiando los principales aspectos que lo
motivan y sobre todo se ha determinado los medios publicitarios que se deberan
manejar para dar a conocer este producto que permite la proteccion de uno de los mas
grandes patrimonios que llega a tener el ser humano; el producto que se ha tomado en
cuenta en la investigacion es un producto denominado “Mi Hogar” que ha sido creado

por Aseguradora del Sur.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, OFERTA, SEGUROS PARA VIVIENDA
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ABSTRACT

The present research work has focused on a broad analysis of the consumer behavior of
home insurance as well as the different aspects that influence the consumer's decision to
purchase; Consumer behavior is translated as the series of activities both internal and

external, oriented to the acquisition of products or services to meet a need.

A low demand for insurance created for the home has been evident, despite the fact that
the insurance market offers products with broad coverage and benefits for the insured;
For this reason the present project has been developed in order to determine and to
know which are the main aspects that influence the consumer not to acquire this type of

insurance.

The results obtained through the survey of potential home insurance consumers indicate
that different aspects such as culture and disinformation are fundamental axes that allow
us to identify the problem for which there is no high demand for this product in the

market Insurer despite being a much cheaper insurance than a vehicle insurance.

Based on what has been proposed the elaboration of a profile of the potential buyer of a
home insurance, studying the main aspects that motivate it and above all it has
determined the advertising means that must be handled to make known this product that
allows the Protection of one of the greatest heritages that human beings have; The
product that has been taken into account in the research is a product called "Mi Hogar"

that has been created by Aseguradora del Sur.

KEYWORDS: INVESTIGATION, CONSUMER BEHAVIOR, OFFER, HOUSING
INSURANCE

XV



1. DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

El mercado asegurador, es un mercado que se ha visto en un constante crecimiento en
los Gltimos afos, a pesar de que el ecuatoriano no tiene la cultura de aseguramiento, este
mercado es uno de los mas importantes ya que asume el riesgo en caso de que el cliente
pierda por uno u otro motivo su patrimonio de manera parcial o total. Es necesario ir
poco a poco educando al ecuatoriano de manera que tenga una perspectiva diferente en
cuanto a la adquisicién de seguros ya que se deberia ver como una necesidad mas no
como un gasto, principalmente es interesante dar a conocer productos que protejan su
vivienda que es uno de los bienes mas apreciados que una persona puede llegar a tener y
de mayor exposicion ante un desastre natural, tomando en cuenta que el Ecuador se

encuentra en una zona geoldgica de mucho riesgo.

Un seguro es una inversion que realiza una persona, que se traduce en la proteccion
econdémica que gana al tener sus bienes asegurados, es decir que, en caso de siniestro
tendra la tranquilidad de que su patrimonio estd protegido, manifiesta Armando
Peséantes, gerente de Individuales y Masivos en Seguros Equinoccial (EI Mercurio,
2011). Segun una investigacion publicada por el diario EI Metro, en Ecuador se prioriza
las polizas de aseguramiento a vehiculos mas que a las de vivienda. Por lo que -segun la
publicacion digital- se aconseja el incentivo de micro seguros como forma de proteccion

en lo que a seguros se refiere (Diario el Metro, 2016).

Las catastrofes naturales que el mundo entero ha vivido son fiel reflejo de que nadie se
encuentra exento de perder todo su patrimonio y hasta la vida, por lo cual la adquisicién
de un seguro permite que el ser humano se sienta seguro y con la confianza de que

podra ser indemnizado en el caso de que sea victima de un siniestro.



Como es de conocimiento el pasado 16 de Abril del 2016, Ecuador vivi6 una catastrofe
que cobro muchas vidas humanas y las pérdidas materiales fueron cuantiosas, después
de 6 meses se reportaron un total de 36.185 siniestros al sector asegurador, y se han
desembolsado un valor de USD 290,7 millones de délares (Ramirez, 2016).

Un articulo publicado por el diario el Universo revela que mas de 370 millones de
ddlares ha pagado el sector asegurador principalmente a las provincias afectadas como
fueron Manabi y esmeraldas, el monto sefialado corresponde a 33.031 siniestros ya
finiquitados de un total de 38.423 siniestros que han sido reportados, pero no han sido
las Unicas provincias afectadas, a partir del sismo se pudo evidenciar dafios en 17 de las
24 provincias del Ecuador, como Chimborazo, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, etc.
(Andnimo, 2017).

A pesar de que ya han pasado aproximadamente 9 meses a partir del terremoto del 16 de
Abril, cientos de familias aun no cuentan con una vivienda, lo que muestra una gran
realidad, es importante tomar conciencia acerca de la situacion y adquirir un seguro que
ayude a cuidar el patrimonio, la mayor parte de ecuatorianos adquieren un seguro por
obligatoriedad mas no porque prima la cultura sobre los beneficios que brinda un seguro

para el hogar.

El ICEX sustenta que el terremoto estd haciendo cambiar los habitos de los ecuatorianos
ya que la demanda de pdlizas relacionadas con catastrofes naturales subi6 un 20,75% en
el primer trimestre del 2016, tomando en cuenta las multiples replicas por las que se han
sequido viendo afectados (Cevallos, 2017). En el Ecuador el sector asegurador ya tiene
méas de 100 afios en el mercado, actualmente se cuenta con 36 aseguradoras y 2
reaseguradoras, pero esto no ha sido suficiente para poder alcanzar una solidez a
comparacion de otros paises, como lo es Chile, asi las estadisticas demuestran que los
paises con mas devastacion econdmica tras la falta de aseguranza prevista a causas de
terremotos. Ecuador se ubica en el segundo lugar con el 0.486% de pérdida del PIB
(Redaccion Ekos, 2016).



I PERDIDAS ANUALES ESPERADAS NO|ASEGURADAS POR
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Gréfico 1. Pérdidas Anuales esperadas no aseguradas por terremoto como porcentaje
del PIB

Fuente: (Revista Ekos, 2016)

A criterio del autor es indispensable que las empresas aseguradoras junto con su
departamento de marketing, elaboren estrategias con informacion veraz, eficaz y
suficiente sobre las caracteristicas de la operacion, servicio o producto de seguros, y
sobre todo que creen sistemas que ayuden a comunicar a todas las personas que estén

interesadas en los productos que se brindan en el mercado asegurador.



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo general

Determinar el comportamiento del consumidor frente a la oferta de seguros para

viviendas de la provincia de Tungurahua.

2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar tedrica y metodolégicamente los temas relacionados con el

comportamiento del consumidor y los seguros para viviendas.

e Investigar los topicos relacionados al comportamiento del consumidor del sector

asegurador.

e Caracterizar las variables del comportamiento del consumidor de seguros para

viviendas, con enfoque en la decision de compra.

e Validar la caracterizacion del comportamiento del consumidor de seguros para

viviendas de Aseguradora del Sur.



3. MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes

A ciencia cierta no se puede determinar la fecha exacta en la que nacieron los seguros,
pero se puede decir que es la consecuencia de la necesidad del ser humano por proteger
su patrimonio y velar por sus intereses. Las primeras manifestaciones se remontan a las
civilizaciones antiguas en el mundo. Las primeras manifestaciones sobre seguros se
presentan dos mil afios antes de Cristo en el codigo de Hammurabi, donde se redacta la
manera en la que los viajeros se protegian de los ladrones en los grandes desiertos,
también en el Talmud se mencionaba una asociacion para poder remplazar y cubrir a la
mercaderia y la vida de los viajeros en sus barcos; posterior a esto en cada lugar del
mundo se fueron creando distintos mecanismos de proteccion, un ejemplo es el seguro

creado en Portugal que era obligatorio para navios en el siglo XVI (Palacios F. , 2007).

El desarrollo de los seguros se dividen en tres épocas importantes, como lo manifiesta

Mejia, (2011) a continuacion:
Antiguedad: aparecen los primeros sistemas de ayuda.

e Babilonia: Primer antecedente el “Cdodigo Hammurabi”, donde se menciona las
indemnizaciones por accidentes de trabajo, y las pérdidas a consecuencia de las
caravanas transportando mercancia.

e India: Las personas que deseaban viajar eran obligadas a pagar un valor, y este
dependia si se lo hacia via maritima o terrestre.

e Egipto: Existian asociaciones en las cuales se brindaba ayuda en caso de que alguno
de los socios falleciera, con los servicios funerarios, y también se cobraba a las
personas que deseaban viajar un arancel dependiendo del viaje que iban a realizar.

e Grecia: Las personas con necesidad de viajar y con deudas debian pagar un valor de
tasa variable.

e Roma: Existian comunidades de soldados que pagaban a las familiar un cierta suma
de dinero por el fallecimiento de uno de sus miembros, también se les pagaba cierta
cantidad de dinero si eran transferidos a otros lugares o si eran victimas en las

batallas suscitadas en esos tiempos.



Edad Media: al pasar del tiempo a medida que la economia fue teniendo cambios

importantes a nivel mundial, fueron desapareciendo las comunidades creadas en la edad

antigua, para dar paso a la creacion de las Corporaciones que tenian como principal

objetivo la proteccion de sus integrantes en cuanto a las pérdidas o los peligros que

podian ser victimas a cambio de una suma de dinero.

Siglos X al XIII: En esta época se concedia préstamos para poder transportar
mercaderia por mar, seguros que en actualidad se lo conoce como seguro de
transporte maritimo a cambio de un interés, mismo que en la edad media fue
prohibido pagarlo de acuerdo a un derecho canénigo decretado por el papa de ese
entonces.

Siglos X1V al XVII: En Génova se realizd la primera pdliza de seguro maritimo en
1347; a partir de este siglo se empezaron a crear normas legales para los seguros, la
primera ordenanza fue la de Barcelona el 1435.

Siglos XVII al XIX: A partir del devastador incendio de Londres en 1666 fueron
fundadas como sociedades anonimas las primeras compafiias de seguros; a mediados
del siglo XIX en Centro América, América del Sur y el Caribe emprendieron

agencias y compafiias de seguros.

Tiempos modernos: Gracias a los grandes avances tecnoldgicos los seguros se

convirtieron en algo muy esencial en el &mbito empresarial y en la vida del ser humano.

Siglo XX: En este siglo se crearon aproximadamente 15.000 ligadas a la actividad
de los seguros, para proteger el patrimonio de las personas y sobre todo velar por su
vida y su bienestar.

Siglo XXI: La globalizacion de la economia obliga a las compafiias de seguros a
crear nuevos productos que estén acorde a las necesidades del mercado, y esto
provoca que muchas desaparezcan y abran nuevas aseguradoras con la credibilidad

que se necesita en este negocio.

3.2 Definicién de seguro

Segin Mejia, (2012) el seguro es: “actividad economica-financiera que presta el

servicio de transformacion de los riesgos de diversa naturaleza a que estan sometidos
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los patrimonios, en un gasto periddico presupuestable, que puede ser facilmente por
cada unidad patrimonial”. El riesgo de que ocurra algin evento o catéstrofe es
impredecible, por esta razon las compafiias aseguradoras tienen como principal objetivo
proteger los bienes, y velar por la vida de quienes desean protegerse de cualquier

imprevisto.

3.3 Personas que Intervienen en una poliza de seguro

Gréfico 2. Protagonistas de una péliza de seguro

Elaborado por: El Autor a partir de (Mahfoud, 2007).

A criterio del autor se puede manifestar que el seguro es un contrato en el cual pueden
intervenir varias personas, las mismas que cumplen funciones especificas;
principalmente se puede destacar el asegurador que es la empresa constituida
juridicamente para brindar este servicio de aseguramiento, y el asegurado quien esta en

la posicidn de presentar un reclamo en caso de ser victima de algan siniestro, siempre y



cuando el contratante en su momento hayan pagado una prima por el servicio contratado

al asegurador.

3.4 Elementos de un contrato de Seguros

Dentro del contrato de seguro se puede establecer ciertos elementos que son importantes

dar a conocer detalladamente como se muestran a continuacion:

Interés asegurable: “Es la relacion economicamente amenazada en su integridad por
uno o varios riesgos, en que una persona se halla consigo misma, o con otra persona o
con otras cosas o derechos tomados en sentido general o particular” (Barrera, 2002, pag.

26).

Riesgo asegurable: “Es el suceso incierto que no depende exclusivamente de la
voluntad del tomador, del asegurado o del beneficiario, y cuya realizacion da origen a la
obligacion del asegurador” (Montoya, 2001, pég. 13).

Prima del seguro: “Es la contraprestacion que paga el tomador del seguro o el

asegurado por el desplazamiento del riesgo al asegurador” (Lacruz, 2013, pag. 90).

Obligacion condicional del asegurador: El asegurador al imponer el contrato del
seguro tiene por obligacion pagar al asegurado en caso de pérdida o deterioro de los

objetos amparados la indemnizacion correspondiente (Velasquez, 2012).

Valor asegurado: “Es el limite maximo de la indemnizacion a pagar por el asegurador

en cada siniestro” (Bahillo, 2013, pag. 194).

Deducible: “Es el monto con el que el asegurado siempre participara en caso de dafios o

robo” (Sosa, 2004, pag. 121).



3.5 Clasificacion de los seguros

Los seguros se pueden clasificar ya sea por su naturaleza en: seguros de personas y
seguros de dafios, asi como también se pueden clasificar por su regulacion en: seguros
de vida y seguros generales. Dentro de los seguros de personas se encuentran los
seguros de vida, mientras que en los seguros de dafios estan los seguros generales, estos

a su vez tienen varias sub-clasificaciones que se detallan a continuacion:

3.5.1 Seguros de Personas

e Vida: este seguro se clasifica en:
Vida Individual
Vida Colectiva

e Asistencia médica

e Accidentes personales

3.5.2 Seguros de Dafios

e Incendio y lineas aliadas:
Incendio y lineas aliadas
Riesgos catastroficos.

e Lucro cesante a consecuencia de Incendio y lineas aliadas:
Lucro cesante a consecuencia de Incendio y lineas aliadas
Lucro cesante a consecuencia de Riesgos catastroficos.

e Vehiculos

e Transporte

e Maritimo
e Aviacion
e Robo

e Dineroy valores

e Agropecuario



Riesgos técnicos:

Todo riesgo Contratista

Montaje de Maquinaria

Rotura de Maquinaria

Pérdida de beneficio por rotura de Maquinaria
Equipo y Maquinaria de Contratista
Obras civiles terminadas

Todo riesgo petrolero

Equipo electronico.
Responsabilidad Civil

Fidelidad

Fianzas:

Seriedad de Oferta

Cumplimiento de Contrato

Buen uso de anticipo

Ejecucion de obra y buena calidad de materiales
Garantias aduaneras.

Creédito:

Crédito Interno

Crédito a las Exportaciones.
Bancos e Instituciones Financieras
Multirriesgo:

Multirriesgo Hogar

Multirriesgo Industrial

Multirriesgo Comercial.

3.6 El Mercado Asegurador

A nivel mundial se refleja que Europa tiene el mayor porcentaje de participacion en
base a las primas totales con un 35,9%, a continuacion se encuentra Ameérica con un
32,2%; los continentes que ostentan la participacion mas baja son Africa con un 2,2% y
Oceania con un 1,5% (Fan, Seller, & Stalb, 2012). Gracias a un estudio realizado por
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MAPFRE se refleja que para América Latina existe un gran crecimiento en el mercado
asegurador en los ultimos 10 afios con relacion al tamafio de sus mercados, en el 2015
Latinoamérica registro primas de casi USD 139.000 millones de dolares a pesar de que
han caido algunas economias, y representa un 2,86% del PIB regional, ademas el indice
de evolucion de mercado ha crecido en un 51,3% desde el 2005 al 2015, lo que indica

mayor penetracion en el mercado (MAPFRE, 2016).

Tabla 1. Estimacion de evolucion de los mercados aseguradores Latinoamericanos

PAIS PRONOSTICO DE
(de acuerdo a los ingresos por CRECIMIENTO
primas en 2015) (rango de tasas de crecimiento nominal
%, en moneda local)
Brasil 6,3-7,3
México 71-78
Argentina 37,1-37,4
Chile 6,3-7,9
Colombia 9-10
Venezuela 277,4 -278,3
Peru 10,9-12,3
Ecuador (2,9%) — (4,4%)
Panama 6,4-7,2
Uruguay 15,3-15,9
Costa Rica 72-91
Republica Dominicana 4,7-5,2
Guatemala 50-6,5
El Salvador 6,1-71
Bolivia 3,9-6,0
Honduras 6,8—-79
Paraguay 10,3 -10,7
Nicaragua 15,6 -17,1

Elaborado por: El Autor a partir de (MAPFRE, 2016)
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El grado de crecimiento es un factor sumamente importante y valioso que ayuda al
mercado asegurador a seguir innovando y creando estrategias y politicas para un
desarrollo en la planificacion empresarial. Latinoamérica es uno de los mercados con
mayor potencial en cuanto al crecimiento en venta de seguros, se calcula
aproximadamente un promedio de prima al aflo de USD 226 por habitante, liderando
Chile, seguido de Uruguay, Panama y Argentina (BSLatAm, 2015).

Prima Anual promedio por habitante en USD en América Latina

Arvérica Lating 236
Venemela 27
Uruguay 373
Repuiblica Dominicana T2
Perd 113
Paraguay L]
Pamama 342
Mitaragua 28
Mexics 202
Honduras 47
Guatemala 48
El Sabradar 33
Ecuador 147
Costa Rica 238
Colombia 1E8
Chile 572
Brasil 305
Bolivia 3B
Argentina 322

0 1041 200 500 4400 500 GO0 Fao

Graéfico 3. Seguros en América Latina
Fuente: (BSLatAm, 2015)

Por otra parte los seguros generales y de dafios en América Latina representan el 47%
del volumen total de seguros. En los 18 paises de la region el seguro para vehiculos es
uno de los méas importantes, representan el 47,9% del total de ingresos, el segundo
grupo de coberturas por volumen a nivel regional es el de los seguros relacionados con

el hogar, con una participacion del 14,1% en el mercado (BSLatAm, 2015).
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Volumen por negocios en USD

OTROE SEGURDE

21,7%
AUTOMOTORES ¥
AFINES
TRANS PORTES 47,5%
3,5%
AGROPECUARIOS
¥ FORESTALES |
2,5%

CAUCIONES, FIANZAS
¥ CREDITO
22%

AEROMAVEGATZON
¥ MARITIMOS
1,2%
HOGAR, INCENDIO
¥ TERREMOTO
14,1%

Grafico 4. Seguro de No-Vida y Dafios en América Latina

Fuente: (BSLatAm, 2015)

En el Ecuador se podria decir que las primeras manifestaciones de seguros fueron
expuestas a través de las normas de la Colonia y las del Codigo de Comercio espafiol de
1829. En noviembre de 1909, dentro del registro oficial fueron promulgadas las
primeras disposiciones para el control por el Estado de la actividad aseguradora; los

principales aspectos que rigen a la actividad aseguradora en el pais son:

e La accion de las compariias de seguros, por la Ley General de seguros dictada el 26
de marzo de 1998.

e El contrato de seguros, por el Decreto Supremo N°1147 del 29 de noviembre de
1963 (Pefia, 2003).
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El mercador asegurador en el Ecuador ha registrado un crecimiento paulatino en los
Gltimos cinco afios a pesar de que no se tiene una cultura por parte de los ecuatorianos
de proteger sus bienes, su vida y patrimonio. En el 2010 la prima neta emitida fue de
USD 1 107 millones y para el 2014 la cifra subié a USD 1 702 millones, segun cifras de

la Superintendencia de Bancos.

Ademas cabe recalcar que este mercado viene marcado por cuatro importantes desafios
desde el 2015, debido a las nuevas reformas que se veran reflejados a mediano y largo
plazo; estos son: EI Cddigo Monetario y Financiero; las reformas fijadas en la Ley
Orgénica de Incentivos a la Produccion y Prevencion del fraude fiscal; la eliminacion
del SOAT,; y las regulaciones que estan por venir de la Junta de Regulacién Monetaria
(Maldonado, 2015).

3.7 Ley de Seguros

La ley General de seguros es aquella que:

Regula la constitucidn, organizacion, actividades, funcionamiento y extincién de
las personas juridicas y las operaciones y actividades de las personas naturales
que integran el sistema de seguro privado; las cuales se someteran a las leyes de
la Republica y a la vigilancia y control de la Superintendencia de Compafias

Valores y Seguros (Comision de Legislacién y Codificacion, 2014, pag. 3).

Esta ley fue publicada en el Registro Oficial No. 290 en el afio de 1998 y en el 2014 fue
reformada, de tal manera que a continuacion se daran a conocer los cambios efectuados

mas importantes:

e El control del sistema de seguro privado lo ejercia la Superintendencia de Bancos y
Seguros, ahora la ejerce la Superintendencia de Compafias Valores y Seguros.
e Dentro de un afio la Superintendencia de Compafiias Valores y Seguros asumira

todas las competencias sobre el control de seguros privados.
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e Se dispuso la conformacién del Fondo de Seguros Privados, este fondo se
constituird con los recursos publicos provenientes de la contribucién del 1,5% sobre
el valor de las primas netas, y tendrd como objetivo cubrir a los asegurados tanto del
sector publico como privado que tengas poélizas vigentes el valor de siniestros
pendientes de pago a la fecha de la liquidacién forzosa.

e EI capital minimo para la constitucion de una empresa de seguros es de US
8000.000.00 y para empresas de seguros y reaseguros es de USD 13°000.000.00
(Guerrero, 2015).

3.8 Seguros para viviendas

El seguro de Incendio tiene sus primeras manifestaciones comerciales en el siglo XVII,
en el afio de 1976 se fundé Hamburger General Feuerkasse, esta fue la primera
compafiia de seguros contra incendios en el mundo. Como antecedente para la creacion
de este tipo de seguro se tiene el gran incendio ocurrido en Londres, fue catalogada
como una de las més grandes catastrofes a nivel mundial con la pérdida de 12.300
viviendas y 87 iglesias destruidas en su totalidad, fue un gran referente para asegurar las
construcciones. En estados Unidos se constituy6 la primera compafiia de seguros en
1752, en Holanda en 1771, en Suiza en 1782, en Chile en 1853 y en Argentina en 1865
(Palacios & Varela, 2011).

A criterio del autor dentro de los seguros para viviendas la principal cobertura es el
ramo de incendio, este tipo de seguro tiene como objetivo cubrir los dafios materiales
producidos por Ilamas dentro del bien inmueble que se encuentra asegurado, asi como
también tiene coberturas adicionales que son: terremoto, rayo, fendmenos naturales,
colapso, rotura de cristales, remocion de escombros, etc. Ademas, se puede argumentar
que la proteccion del patrimonio es fundamental, por tal motivo la mayor parte de las
compafiias aseguradoras han creado productos que tiene la finalidad de proteger las
viviendas, todo tipo de vivienda es asegurable, excepto aquella que se encuentra en
terrenos inestables, y para determinar esto es necesaria una inspeccion del lugar previo

el aseguramiento del bien.
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El Ecuatoriano no tiene una cultura de aseguramiento de la vivienda lo cual frena por
completo el crecimiento del sector con el producto enfocado en el hogar, en otros paises
como en Honduras se tiene el mismo problema, y el principal error que se comete es
que al momento de adquirir una vivienda a través de un crédito se accede al seguro para
la proteccion del bien inmueble, pero una vez que feneci6 la deuda el seguro
automaticamente es cancelado y el cliente no analiza que en el caso de que ocurra un
siniestro inesperado con su vivienda lo puede perder todo en un instante, un bien
sumamente importante que es construido con mucho esfuerzo a través del tiempo; se
deberia analizar de manera mas minuciosa las prioridades que tiene la gente para que
puedan considerar la adquisicién de un seguro para su hogar que maneja varias
coberturas adicionales muy beneficiosas, siempre el crecimiento de los seguros tiene

que ver con el crecimiento de la economia de un pais (Mejia O. , 2015).

En el Ecuador el 70% de personas que adquieren seguros se refleja en la adquisicion de
seguros para vehiculos y apenas el 14% de la poblacidn acceden a la adquisicién de un
seguro para su hogar, esto se debe a que la gente piensa que por el mismo hecho de que
el vehiculo esta circulando el riesgo es mucho mayor pero no se dan cuenta que las
catastrofes naturales también son inesperadas y si no se encuentran asegurados, las
perdidas serian mucho més cuantiosas que perder su vehiculo, y tomando en cuenta que
en el mercado un seguro para vivienda es mucho mas econémico que uno para

vehiculos.

3.9 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es estudiado principalmente por los mercad6logos,
con el fin de conocer como el individuo actla frente a la compra, que decisiones toman,
y que factores evalGan para adquirir cierto producto; el comportamiento del consumidor
se lo puede definir como: “el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas

para satisfacer sus necesidades” (Rivera , Arellano, & Molero, 2013).
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El comportamiento del consumidor es impredecible por tal motivo los investigadores
realizan varios estudios de manera exaustiva con el fin de conocer los motivos que
impulsan al consumidor a adquirir  determinado producto, de esta manera el
mercadologo puede crear estrategias sélidas y bien fundamentadas para tratar de
persuadir al consumidor a la compra. ElI comportamiento del consumidor se lo estudia

desde diferentes perspectivas y puntos de vista:

e Ambito econémico: el consumidor se apega a sus ingresos y a los recursos con los
que cuenta para poder satisfacer sus necesidades, considerando el precio y las
condiciones de pago.

e Psicologia: el comportamiento tanto de manera individual como colectiva del
consumidor brinda la oportunidad de conocer como se conectan con las
caracteristicas del producto.

e Sociologia: permite conocer y estudiar las interacciones humanas.

e Antropologia: aporta con el estudio de las etnias y los distintos tipos de

comportamientos (Alonso & Grande, 2010).

3.9.1 Caracteristicas del Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor tiene tres caracteristicas importantes, estas son:
complejo, dinamico y variable. Complejo ya que el comportamiento del consumidor da
respuesta tanto a variables internas o externas de alta o baja complejidad de acuerdo al
tipo de compra que el consumidor desea hacer. Dindmico ya que puede ir cambiando a
medida que cambia el ciclo de vida del producto de interés. Variable ya que cambia
dependiendo del tipo de producto que desea adquirir o de las relaciones existentes entre
el comprador debido a que este puede participar como el consumidor o el pagador del

producto (Frutos, Granados, & Romero, 2012).

A criterio del autor se puede argumentar que al estudiar el comportamiento del
consumidor se permite solventar de manera efectiva las necesidades que tiene el

consumidor ya sean estas actuales o futuras, ademas, ayuda a mejorar la comunicacion
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con el fin de ganar la confianza del cliente y fidelizarlo para la elaboracién de una

planificacion acertada dentro del area comercial de la organizacion.

3.9.2 Factores determinantes del Comportamiento del consumidor

Llegar a conocer el comportamiento del consumidor es un tema muy complejo, ya que

los consumidores pueden decir una cosa, y al final decidir algo totalmente diferente;

para las empresas el estudio del comportamiento proporciona la clave para crear

estrategias que impulsen a la compra y a la creacion de nuevos productos, el

comportamiento del consumidor al momento de la compra puede estar determinado por

factores psicoldgicos que son de caracter interno como factores externos, como lo

manifiestan Lobato & Ldpez, (2006) a continuacion:

Factores Internos

La percepcion: son los estimulos que el consumidor recibe del exterior, por lo tanto
la percepcion es personal y selectiva de forma que cada individuo percibe lo que
mas le interesa o conviene.

El aprendizaje y la experiencia: el aprendizaje es un proceso mediante el cual una
persona modifica un comportamiento como consecuencia de los conocimientos que
va adquiriendo a lo largo del tiempo. Los aprendizajes cuando son efectivos, pasan a
formar parte de la experiencia que es el resultado de la acumulacién de aprendizaje.
La personalidad: afecta a la conducta, es decir al comportamiento, y lo afecta en
todas las dimensiones y de forma duradera, la personalidad no es cambiante. La
personalidad se manifiesta en las acciones cotidianas, por tanto influye
decisivamente en la forma de consumir, es decir en el comportamiento del
consumidor.

El estilo de vida: refleja la forma de vida y esta determinado por todos los factores
internos que se han desarrollado hasta aqui, influye de manera significativa en el

comportamiento del consumidor.
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Factores Externos

e La cultura: es el resultado de un proceso de aprendizaje que ha durado siglos y que
indica a los seres humanos pautas de comportamiento y criterios de actuacion (...) la
cultura produce seguridad a los individuos ya que les indica como tienen que actuar.

e Los grupos: el grupo social es un grupo de referencia, el individuo perteneciente al
grupo es consciente de ello y lo toma como referencia para sus acciones.

e La familia: es el grupo que mas influencia tiene en el comportamiento del
consumidor, es el grupo primario con interrelaciones mas fuertes entre todos sus

miembros.

3.9.3 Modelos de comportamiento del Consumidor

Los modelos de comportamiento del consumidor son: “Construcciones esquematicas
que tratan de explicar el comportamiento del consumidor a través de los mdultiples
factores que pueden condicionar su conducta” (Gutierrez, 2005). A criterio del autor se
puede argumentar que los modelos no son necesariamente estructuras complejas, en
muchas ocasiones los modelos son esquemas ordenados que permiten un analisis mas
claro para determinar y precisar las variables que son importantes al momento de dar a

conocer una situacion de manera simplificada.

El principal objeto de estudio dentro de una empresa es el comportamiento del
consumidor para poder crear estrategias de marketing y de esta manera poder atraer al
consumidor dentro de un mercado altamente competitivo, dentro del marketing se han
podido desarrollar varios modelos de comportamiento del consumidor para poder
analizar principalmente el proceso de compra, tal como lo argumentan Rivera |,
Arellano, & Molero, (2013) los modelos que se han elaborado tienen objetivos

principales tales como:

e Proporcionar una imagen global del comportamiento del consumidor.
e Identificar areas y variables clave que deben ser tomadas en cuenta en la toma de

decisiones comerciales.
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Explicar la relacion entre las variables identificadas.

Aportar ideas para el desarrollo de estrategias de marketing.

3.9.3.1 Clasificacion de los Modelos del Comportamiento del Consumidor

Modelos globales

Tratan de explicar todas las fases del proceso de desicion de compra, asi como las

variables que influyen en las conductas del consumo (...). Algunos de ellos son el

modelo de Nicosia, el modelo Howard-Seth o el modelo Engel-Kollat-Blackwell.

Modelos parciales

Por otra parte segun Diaz & Catala, (2014) existen otros modelos los cuales es necesario

tomar en cuenta y se los detalla a continuacion:

Modelo de atencién-comprension de McGuire: habla sobre el tratamiento de la
informacién.

Modelo Greenwald: es un modelo cognitivo que despierta las respuestas
consumistas.

Modelo de procesamiento heuristico de Chalken: trata acerca del cambio de actitud.
Modelo de probabilidad de elaboracién de Petty Cacioppo: Este modelo no solo
considera una amplia gama de reacciones del receptor ante la publicidad sino que
también contempla basicamente dos rutas a través de las cuales se puede persuadir a
las personas.

Modelo heuristico-sistematico: el procesamiento heuristico es considerado “como el
estado de defecto”, ya que es lo que sucede a menos que los recpetores estén
especificamente motivados para poner un poco de esfuerzo y analizar

concienzudamnete un mensaje.
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3.9.3.1.1 Modelo de Nicosia

Este modelo es uno de los primeros modelos que aparecieron en el afio de 1966, se
considera que este modelo es sencillo de analizar, y se basa en tres elementos clave que

Rivas & Grande, (2013) manifiestan a continuacion:

El primer elemento son las predisposiciones, estas se manifiestan como estructuras
pasivas no impulsadoras que se refieren a aspectos generales en el tiempo. Como
segundo elemento se encuentran las actitudes que son aquellas que se las contemplan
como estructuras impulsadoras débiles. Y como ultimo elemento son las motivaciones
que son las grandes fuerzas que impulsan a la accion, son estructuras en desequilibrio

referidas a los aspectos concretos como puede ser una marca.

Por otra parte Rivera & Sutil, (2004) argumentan que:

Se trata de un modelo que se centra en el flujo de informacion entre la empresa y los
consumidores y en la forma en que la empresa ejerce su influencia en los
consumidores, y viceversa (...) este modelo eS un proceso que se compone de cuatro

campos:

e La actitud del consumidor ante el mensaje de la empresa teniendo en cuenta sus
caracteristicas.

e Labusqueda y evaluacion que el individuo hace del producto.

e El acto de compra

e La retroalimentacion que se produce por la satisfaccion o insatisfaccion que

haya experimentado el consumidor (p.27)
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Grafico 5. Modelo de Comportamiento de Nicosia

Elaborado por: El Autor a partir de (Llamazares, 2014)

A criterio del autor se puede argumentar que este modelo que se enfoca principalmente

en la informacion proporcionada entre el oferente y el consumidor, es decir resalta el

mensaje publicitario con el que se da conocer un producto o servicio, deja de lado las

influencias del entorno que el consumidor puede recibir al momento de buscar

informacion para la evaluacion de alternativas en la toma de decisiones, este es uno de

los modelos que no estudian por completo el proceso en el que se ve implicado un

consumidor de seguros para viviendas, ya que las influencias del entorno es uno de los

principales factores que deben ser analizados para la compra de este tipo de servicios.

3.9.3.1.2 Modelo de Howard - Sheth

Este es un modelo creado en la década de los setenta, Carbo, (2000) de este modelo

manifiesta que:

El modelo de Howard compilado por Sheth intenta presentar los factores mas

importantes de las diferentes etapas del comportamiento del consumidor. Este

modelo consta de cuatro partes:
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e Variables y procesos que muestran el estado interno del consumidor.

e Los inputs o informaciones de entrada representan los estimulos comerciales y

sociales.
e Las variables exdgenas influyen en las variables internas del consumidor.
e Los outputs o resultados representan finalmente las diversas reacciones del

consumidor segun la interaccién entre su estado y los estimulos.

Informacioén

v

Reconocimiento
de Marca

[ Actitud l Confianza

\ Intencion /
|

I Compra

Grafico 6. Modelo de Comportamiento de Howard Sheth

Elaborado por: El Autor a partir de (Ugarte, 2007)

A criterio del autor se puede manifestar que este modelo se centra principalmente en el
andlisis de la informacion referente a las marcas, el principal objetivo es describir el
comportamiento racional de elecciobn de marca por parte del consumidor, el
reconocimiento de la marca es uno de los aspectos importantes y fundamentales ya que
permite en el consumidor crear confianza para poder elegir y realizar la compra,
ademas, se puede conocer los diversos tipos de los comportamientos de busqueda de
informacion y de solucién de problemas, este es un modelo que maneja uno de los
factores de suma importancia para la compra de un seguro para viviendas ya que
permite el analisis minucioso de la informacion de cada una de las marcas, en este caso

de cada una de las aseguradoras que brindan este tipo de seguros en el mercado, pero no
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es de utilidad para la explicacion de una toma de decisién conjunta como es el caso de

la adquisicién de este tipo de seguros.

3.9.3.1.3 Modelo de Engel, Blackwell y Kollat

Se puede considerar que este es uno de los modelos mas completos a diferencia de los

anteriormente ya mencionados dentro del proceso de decision de compra del

consumidor, ya que fue el modelo que remplazé al modelo de Howard-Sheth en la

década de los ochenta, dentro de este modelo se puede destacar cuatro secciones que

manifiesta Kosiak de Gesualdo, (2006, pag. 26) a continuacion:

Proceso de decision: el enfoque central del modelo se encuentra en cinco etapas
bésicas del proceso de decision: parte del reconocimiento del problema, que fuerza
al consumidor a la busqueda de informacion, tanto interna como externa. La
siguiente etapa constituye la evaluacion de las alternativas, en la que se produce una
cadena de efectos: formacion o cambio de creencias sobre el producto, actitudes y,
finalmente intencion de compra. Todo ello lleva al acto de compra y a la
consecucion de unos resultados satisfactorios o insatisfactorios.

Inputs o insumos de informacién: estan constituidos por un conjunto de estimulos
que recibe el consumidor (...) la informacion tiene su influencia inicial en la etapa
de reconocimiento de la necesidad.

Proceso de informacion: consta de 5 etapas: exposicion a la informacion, atencion,
comprension, aceptacion y retencion en la memoria.

Variables que influyen en el proceso de decision: influencias ambientales
(Cultura, clase social, influencias personales, familia y determinantes de la
situacién), y las caracteristicas individuales (recursos del consumidor, motivacion e
implicacion, experiencia, actitudes, personalidad, estilos de vida y caracteristicas

demogréficas).
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Graéfico 7. Modelo de Comportamiento de Engel, Blackwell y Kollat
Elaborado por: El Autor a partir de (Esteban Millat, 2011)

A criterio del autor este es un modelo que analiza tanto los factores internos como
externos que influyen en el comportamiento del consumidor para la toma de desiciones
en cuanto a la compra, este es uno de los modelos que parte de la necesidad del
consumidor, lo cual da la apertura para la busqueda de la informacion, evalla las
alternativas y realiza la compra; EI modelo de Engel, Blackwell y Kollat es uno de los
modelos que integra muchas de las variables que influyen en los consumidores y le
pone énfasis en el proceso consciente de la toma de decisiones; la compra de un seguro
para viviendas es un proceso complejo, y este modelo permite analizar de manera
amplia los multiples elementos que intervienen en el proceso de compra de este tipo de

Seguros.

3.9.3.1.4 Modelo Bettman

Bettman para el desarrollo de este modelo se baso principalmente en el procesamiento
de la informacion, la misma que se puede dividir en dos: la informacién que evalua el
consumidor y la informacion que es utilizada para toma de desiciones; el modelo se

desenvuelve dentro de un contexto analitico donde el proceso de decisién se ve envuelto
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en una serie de alternativas, las mismas que entran en un proceso de evaluacion para

determinar la solucién a la necesidad.

Para poder buscar la informacion el autor de este modelo toma en cuenta cuatro factores
importantes que son: el coste en relacion con los beneficios de la informacion; la
disponibilidad de la informacion; la dificultad de la tarea de eleccion y la presion del
tiempo. El modelo proporciona al consumidor la facilidad de encontrar, comprender y
sobre todo procesar la informacion necesaria para estructurar un amplio panorama de

desiciones de compra frente a sus alternativas (Sanchez J. , 2009, pag. 186).

Este modelo explica en gran parte el comportamiento del consumidor, pero no las
variables que influyen en el, la memoria a corto y a largo plazo es un factor fundamental
para la adquisicion de informacion y su porterior evaluacion de las diferentes
alternativas, como resultado se obtendra una eleccidn entre varias marcas (Pérez M. ,
2013, pag. 20); este modelo se compone de varios componentes que se iran detallando a

continuacion:

e Capacidad de procesamiento: la informacion que se obtiene por algun producto o
servicio dentro del proceso de compra es muy amplia, por lo cual el individuo crea

estrategias con el fin de utilizar mecanismo mas sencillos que agiliten el proceso.

e Motivacion: Este es uno de los componentes mas importante dentro del modelo de
Bettman ya que permite motivar al cliente a evaluar las alternativas para tomar una
desicion.

e Atencion y codificacion perceptual: la atencion puede ser tanto voluntaria como
involuntaria que influyen directamente en la desicion de compra, mientras que la

codificacion perceptual permite interpretar los estimulos percibidos.

e Adquisicion y evaluacién de informacion: el individuo buscara informacion hasta

que considere sea suficiente.
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e Memoria: es el componente donde el individuo tiene almacenada la informacién, si

considera insuficiente buscard informacioén en fuentes externas.

e Proceso de desicion: la desicién siempre se ve influenciada por los factores
individuales, personales y las diferentes circunstancias en las que el individuo se

encuentre al momento de la toma de desicion.

e Proceso de consumo y aprendizaje: después de la desicion de compra, el individuo

adquiere experiencia para proximas compras (Aguilar, 2016).

Motivacion Codificacion Contraste y Interpretar la
segun la mecanismos de interrupcion y
percepcion interrupcion la respuesta
Atencién

Bulsqueda de la

Capacidad de Adgquisicién de memoria Contraste y Interpretar la
procesar Informacion mecanismos de interrupcion y
Blsqueda interrupcion la respuesta
externa
Proceso de
decision
Contraste y Interpretar la
mecanismos de interrupcion y
interrupcion la respuesta
Consumo y

aprendizaje

Gréfico 8. Modelo de Comportamiento de Bettman

Elaborado por: El Autor a partir de (Rodriguez & Benito, 2013)

A criterio del autor se puede manifestar que el modelo de Bettman centra su atencién en
los procesos cognitivos y en el procesamiento de informacion, ya que la obtencion de
informacion es un proceso muy limitado para el consumidor, lo cual le permite crear
mecanismos para que el proceso sea sencillo; dentro del procesamiento de la
informacion se ven involcrados varios factores como la motivacion, atencion,
adquisicion y evaluacion de alternativas, pero este modelo tiene una gran desventaja, ya
que el autor no dio una explicacién acerca de los criterios por los cuales el consumidor

acepta 0 no determinada informacion para la toma de decisiones. Este es un modelo
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muy complejo que no permite estudiar de manera clara el comportamiento de compra de

un consumidor de seguros para viviendas.

3.9.3.1.5 Modelo Fishbein

El modelo de Fishbein se acoge a las relaciones entre al actitud y la conducta; “es un
modelo de evaluacion de la actitud del consumidor hacia un producto o marca. En
consecuencia, nos ayuda a cuantificar su actitud hacia productos o marcas y, de esta

forma, a jerarquizar sus preferencias” (Hernandez, Garrido, & Gonzalez, 2016, pag. 90).

Por otra parte este modelo comprende tres procesos generales de creencias, intencion y
accion y como lo manifiestan Hogg & Vaughan, (2008, pag. 158) tiene los siguientes

componentes:

e Norma subjetiva: un producto de lo que el individuo percibe respecto de las
creencias de otros.

e Actitud hacia la conducta: un producto de las creencias del individuo acerca de
la conducta determinada y de cdmo se evallian esas creencias u opiniones.

e Intencidn conductual: una declaracién interna para actuar.

e Conducta: la accion realizada.

3.9.3.1.6 Modelo de Schiffman y Kanuk

Este modelo se enfoca en tres etapas, entrada — influencias externas, proceso — toma de
desicion y salida — comportamiento posterior a la desicion. Para un mejor
entrendimiento de estas estapas a continuacion se detallara de que trata cada una de ellas
segun Schiffman & Lazar, (2010, pag. 19):

La fase se entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la
necesidad de un producto, y consiste en dos fuentes de informacion principales:
las camparias de marketing de la empresa y las influencias externas sobre el
consumidor. El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de casa

empresa, la influencia de la familia, los amigos y los vecinos, asi como el codigo
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de conducta imperante en la sociedad, son estimulos que probablemente influyan

en aquello que los consumidores adquieren y comose utilizan lo que compran.

La fase de proceso se centra en la forma en que los consumidores toman
desiciones. Los factores psicologicos inherentes a cada individuo afectan la
manera en que los estimulos externos de la fase anterior influyen en el hecho de
que el consumidor reconozca una necesidad, busque informacién antes d ela
compra y evalle las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida durante la

evaluacion de alternativas afecta los atributos psicoldgicos del consumidor.

La fase de salida se compone de dos actividades, estrechamente relacionadas: el
comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la compra, si la compra

satisface al consumidor, se generard una compra repetida a futuro.
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Gréfico 9. Modelo de Comportamiento de Schiffman y Kamuk

Elaborado por: El autor a partir de (Schiffman & Lazar, 2010)

A criterio del autor se puede argumentar que este modelo es dindmico y féacil de analizar
y su objetivo principal es la simplificacién del proceso para la toma de decisiones en el
proceso de compra, este es un modelo que permite realizar una evaluacion del producto
adquirido después de la compra con el fin de saber si pudo el consumidor satisfacer sus
necesidades, la evaluacion post-compra permite al oferente del producto analizar y
determinar la calidad del producto o servicio brindado para crear oportunidades de

mejora; en la compra de un seguro, por ser un bien intangible la calidad del servicio se
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lo mide tiempo después de la compra en el caso de que el cliente sea victima de un

siniestro.

3.9.4 Modelo simplificado del comportamiento del Consumidor

Gréfico 10. Modelo Simplificado

Situacion econdomica Percepcion
D afi . izaj
cmogratia Estimulos de las Aprmdilza]e
Culturall empresas Personalidad
Clase social Estilo de vida
Familia v grupos Actitudes
\ 3
Necesidades

Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de establecimiento v marca
Compra

Satisfaccion o insatisfaccion

Fuente: (Grande, 2006) “Conducta real del consumidor y Marketing efectivo” ESIC Editorial,
Madrid p.22

Se puede manifestar que el comportamiento del consumidor, bajo varias premisas es un
tema muy complejo, debido a que no solo interviene el propio consumidor, sino que
también participan varias personas como influenciadores, tanto en el d&mbito de la
personalidad individual como en el entorno social en el que se desenvuelve; el
comportamiento del consumidor evoluciona a medida que las nuevas tecnologias
invaden su entorno de manera que se adapta rapidamente a los cambios que vive y su

decision de compra es mas compleja (Belio & Sainz, 2012).

31



3.9.5 Modelos del Comportamiento del Consumidor adaptados a un consumidor de

seguros para viviendas

A criterio del autor el estudio del comportamiento del consumidor es un proceso
complejo debido a que existe una amplia gama de factores que se deben analizar al
momento de crear 0 innovar un producto para sacar al mercado, por tal motivo existen
varios modelos del comportamiento del consumidor que se han desarrollado a partir de
los puntos de vista de varios Autores, cada uno de estos modelos se han ido innovado a
través del tiempo y tienen una funcion en especifico, que han permitido la elaboracién
de modelos dinamicos y completos para tener un mejor entendimiento de como el
consumidor actla frente a una compra, y el proceso que conlleva la satisfaccion de sus

necesidades.

A partir de esto se analizaré cada uno de los modelos que fueron estudiados dentro de la
presente investigacion con el fin de crear un modelo que se adapte al comportamiento
del consumidor de seguros para viviendas, tomando en cuenta también las principales

caracteristicas de cada uno de los modelos.

Tabla 2. Adaptabilidad de los modelos del comportamiento del consumidor frente al

consumidor de Seguros.

Modelo Parten de la
necesidad

Modelo de Nicosia NO
Modelo de Howard Sheth NO
Modelo de Engel, Blakwell y Kollat Sl

Modelo de Bettman NO
Modelo de Fishbein NO
Modelo de Schiffman y Kanuk Sl

Elaborado por: El Autor a partir del analisis de los Modelos del Comportamiento del

Consumidor
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Grafico 11. Modelo del comportamiento de consumidor de seguros para vivienda

Elaborado por: El Autor a partir de los modelos del Comportamiento del Consumidor

A criterio del autor, basicamente este modelo se desarrolla en cinco fases:
Reconocimiento del problema, bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
compra, comportamiento después de la Compra; el consumidor de seguros para
viviendas pasan por cada una de estas etapas con el fin de tomar una decision,
primeramente analizando todas las alternativas que el mercado le ofrece y que a futuro
pueda recibir un servicio de calidad en el caso de que sea victima de algun tipo de

eventualidad cubierta dentro de la poliza.

3.9.6 Teorias del Comportamiento del Consumidor

Existen basicamente tres teorias del comportamiento del consumidor que fueron
planteadas en la década de 1950, las cuales estan basadas en la economia, la sociologia
y la psicologia. En el afio de 1960 se desarrollé de manera mas clara esta disciplina ya
que es un factor importante en el area de conocimiento dentro del marketing con el fin

de entender el comportamiento de los consumidores (Martinez F. , 2005).
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Las teorias del comportamiento del consumidor se clasifican en: teorias cognitivas,
teorias psicosociales y teorias actitudinales. Las teorias cognitivas estan compuestas por
la teoria econdmica, teoria de racionalidad limitada y teoria de la disonancia cognitiva;
dentro de las teorias psicosociales se encuentra la teoria de la motivacion, la teoria
psicoanalitica y la teoria del riesgo percibido; y por ultimo las teorias actitudinales se
clasifican en la teoria del aprendizaje, teoria de la accion razonada y la teoria del

comportamiento planeado.

3.9.6.1 Teorias Cognitivas

3.9.6.1.1 Teoria econdmica

La teoria econdmica se puede considerar que fue el pilar fundamental para el desarrollo
de las teorias que estudian el comportamiento del consumidor, dentro de esta teoria se
puede mencionar los aportes de Marshall que fueron presentados por Avila, (2004, pag.

86) donde se manifiesta que:

El propdsito de Marshall es encontrar un comun denominador para medir la
conducta humana, para lo cual es necesario analizar el comportamiento del
hombre, que pude ser mesurado en dinero y verse reflejado en el mecanismo de
los precios. EI comportamiento economico del hombre se ostenta por un balance
entre la basqueda del placer o de la satisfaccion, y el rechazo al sacrificio o al

dolor.

Por otra parte Marshall divide esta teoria en dos partes; por un lado esta el analisis
microecondémico el mismo que tiene su enfoque en el comportamiento individual del
consumidor con el fin de entender de una manera general el sistema econémico;
mientras que por otro lado se encuentra el analisis macroeconémico que tiene como
objetivo el estudio de la economia de manera global para poder determinar todas las
condiciones generales en cuanto al equilibrio y crecimiento de una economia conjunta.

Esta teoria se basa en una eleccion racional con los siguientes postulados:
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e EIl consumidor tiene un conocimiento completo de las necesidades y de los medios
disponibles para satisfacerlas

e EIl comportamiento de compra del consumidor esta orientado hacia la maximizacion
de su utilidad

e El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion racional.

e La eleccion del consumidor es independiente del medio y del entorno en que esta se
realiza.

e EIl consumidor obtiene su satisfaccidn del producto en si mismo y no de los atributos
que posee (Whaibe, Garcia, & Castillo, 2013).

3.9.6.1.2 Teoria de Racionalidad Limitada

Se puede entender como racionalidad a “la forma de actuar del ser humano entre los
escasos medios de que dispone y los fines concretos a conseguir” (Sotelo, Unamuno,

Céceres, & Freire, 2003, pag. 177).

Segun esta teoria, la situacion objetiva de los individuos es demasiado compleja
para que sea interiorizada en su conjunto. Por tanto, cada ciudadano consumidor
no busca una solucion éptima para su toma de decisiones — el coste de analisis
seria excesivo en esfuerzo mental y el tiempo-, sino que decide a partir de la
primera solucion que satisfaga los requisitos de su esquema mental de
referencia. Esto quiere decir que el medio en que el ciudadano consumidor se
encuentra determina su capacidad de eleccion, sus posibilidades de eleccion y
las orientaciones que no podra tomar porque no se encuentran ante él. La
realidad del ciudadano consumidor se va transformando bajo el impacto de sus
propias decisiones, su memoria a largo plazo, entendida como el almacén de
informacion, sirve como base para las decisiones, y las emociones sirven de

filtro (Sanchez, Zunzarren, & Gorospe, 2013).

La teoria de la racionalidad limitada es aquella que se enfoca principalmente en la
descripcion de la conducta real del consumidor més no la conducta ideal, para una
explicacion méas detallada de la teoria existen tres estrategias que se detallan a

continuacion:
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Nivel de Aspiracion: sirve para establecer solo ciertas alternativas, reduciendo de
esta manera la busqueda y procesamiento de la informacion, ademas es uno de los
mecanismos mas eficientes para que el consumidor reduzca los posibles costes y el
procesamiento de informacion que se necesite al momento de incurrir en una toma
de decision. El nivel de aspiracion de una persona puede ser inestable ya que puede
cambiar de opinidn frente a la informacion recibida o a las preferencias que tenga el
consumidor.

Principio de Satisfaccion: Para el consumidor es dificil generar una serie de
alternativas que ayuden a la elecciobn mas adecuada para él, lo que buscan
principalmente es calmar sus necesidades adoptando una de las alternativas que
tenga un alto nivel de satisfaccion de su necesidad mas no busca optimizar la
utilidad en su decision.

Reduccion del conjunto de decision: el nivel de aspiracion y satisfaccion del
consumidor contribuyen a reducir el nimero de alternativas que se generan para la
toma de una decision, las personas se apegan mas a sus preferencias lo cual
contribuye a la eleccion de una de las alternativas planteadas (Lopez F. , 2007, pag.
133).

3.9.6.1.3 Teoria de la disonancia cognitiva

La disonancia cognitiva se puede decir que es “un estado desagradable de tension

psicoldgica generado cuando una persona tiene 2 0 mas cogniciones (fragmento de

informacion) que son incompatibles 0 no concuerdan entre si; Las cogniciones son

pensamientos, actitudes, creencias o estados de conciencia de la conducta” (Hogg &

Vaughan, Psicologia Social, 2010, pag. 215).

Por otra parte se puede decir que la disonancia cognitiva es “una sensacion de inquietud

que puede experimentar el consumidor despues de efectuar la compra y que consiste en

la aparicion de dudas sobre si se tomé una decision acertada” (Casado & Sellers, 2010,

pag. 152). Esta teoria se encuentra muy ligada a la satisfaccion o insatisfaccion que un

consumidor experimenta al momento de elegir una alternativa.
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3.9.6.2 Teorias psicosociales

3.9.6.2.1 Teoria de la motivacion

Para el analisis de la teoria de la motivacion se tiene tres importantes autores que
aportan a esta teoria con sus distintos puntos de vista como son Freud, Maslow y
Herzberg. A continuacion se podra tener de manera mas detallada lo que cada uno de

estos autores manifiesta:

Freud sostiene que las fuerzas psicoldgicas que conforman el comportamiento
humano son en gran medida inconscientes, y que la persona no entiende del todo
sus propias motivaciones; por su parte Herzberg desarroll6 la teoria de dos
factores, que distingue entre desmotivadores (factores de insatisfaccion) y
motivadores (factores de satisfaccion). La ausencia de factores desmotivadores
no es suficiente para que se produzca una compra, Sin0 que es necesario que
existan factores motivadores; en ultima instancia esta la teoria de Maslow que
busca dar una explicacion a la pregunta de por qué ciertas necesidades motivan a
las personas en determinados momentos (Kotler & Lane, 2006, pag. 184).

Dentro de la teoria de la motivacion se propone una jerarquia de necesidades y factores
gue motivan a la persona a satisfacer sus necesidades, las mismas que se dividen en 5

categorias que se detallan a continuacion:

e Necesidades fisioldgicas: Son las necesidades mas béasicas e importantes ya que son
aquellas que se necesitan satisfacer para sobrevivir, ejemplo: hambre, sed, etc.
(Palomo, 2010, pag. 92).

e Necesidades de seguridad: esta necesidad representa para la persona la busqueda
de un entorno sin peligro, “la necesidad de seguridad abarca los diferentes planos y
areas de la actividad humana, desde evitar los peligros fisicos hasta lograr un
ambiente acogedor, amigable y grato en los diferentes entornos donde se mueve la
persona” (Polaino, Cabanyes, & Del Pozo, 2003, pag. 134).

e Necesidades de amor, afecto y pertinencia: estas necesidades se satisfacen al

momento que se establecen relaciones con otros individuos.
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Necesidades de estima: “También conocidas como necesidades del yo, incluye la
necesidad de respeto por parte de uno mimo y de los demas. Al satisfacerlas se
experimenta la sensacion de competencia, de control y utilidad” (Dalton, Hoyle, &
Watts, 2006, pag. 61).

Necesidades de autorealizacion: “es la necesidad de un individuo por desarrollar

su maximo potencial; es decir, llegar a ser todo aquello de lo que es capaz” (Corona,

2012, pag. 39)

Cada una de las necesidades se va activando a medida que se van cubriendo desde las

necesidades mas basicas como son las fisiologicas hasta llegar a la satisfaccion de las

necesidades de autorrealizacion.

3.9.6.2.2 Teoria psicoanalitica

Esta teoria fue fundada por Freud, donde es posible distinguir tres niveles:

Un método de investigacion que consiste esencialmente en evidencia la
significacion inconsciente a las palabras, actos, producciones imaginarias de un
individuo.

Un método de psicoterapia basado en esta investigacion y caracterizado por la
interpretacion controlada de la resistencia, de la transferencia y el deseo.

Un conjunto de teorias psicologicas y psicopatoldgicas en las que se sistematizan

los datos aportados por el método de investigacion y tratamiento (Samat, 2006).

En el proceso de creacion de esta teoria, Freud desarroll6 una explicacion de la
estructura béasica de la personalidad, esta teoria afirma que la personalidad esta
compuesta por tres elementos: el ello, el yo y el supery6. El ello, esta formado por
los instintos y las pulsiones basicas que buscan gratificacion inmediata,
independientemente de las consecuencias. ElI yo consta de procesos mentales, la
capacidad de razonamiento y el sentido comudn, que pretenden ayudar al ello a
encontrar su expresion sin meterse en problemas. El supery0, se desarrolla como
resultado de la ensefianza de los padres y la sociedad; representa los valores sociales

que son incorporados en la estructura de personalidad del nifio (Rice, 1997, pag. 31).
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3.9.6.2.3 Teoria del riesgo percibido

Cunningham (1967) citado por Pérez-Cabafiero, (2008, pag. 203) establecio una
de las primeras pero mas vigentes definiciones del riesgo percibido que
manifiesta que el riesgo percibido por un consumidor antes de la compra esta
constituido por dos componentes: el sentimiento subjetivo del individuo de
incertidumbre sobre la probabilidad de ocurrencia de una consecuencia no
favorable de esa compra y, la magnitud de las consecuencias no favorables como

resultado de la compra.

La teoria del riesgo percibido influye directamente en la toma de decisiones del
consumidor, debido a que en el mercado existen multiples alternativas, mientras mas
alternativas mas riesgo tiene el consumidor en tomar una mala decision,

experimentando emociones negativas y arrepentimiento ante una eleccién incorrecta.

Segun Mitchell (1999), “el riesgo percibido es un concepto complejo, diferenciado y
dindmico, que posee dos componentes: la inseguridad, que tiene relacion con el
conocimiento previo y las consecuencias, que son el grado de importancia o peligro
derivado del resultado de la decision de compra” (Eberle, Milan, & De Toni, 2014, pag.
52).

3.9.6.3 Teorias Actitudinales

3.9.6.3.1 Teoria del Aprendizaje

Para tener una mejor perspectiva acerca de esta teoria primero se iniciara diciendo que

“el aprendizaje es un cambio perdurable en la conducta o en la capacidad de cierta

manera, el cual es resultado de la practica o de otras formas de experiencia” (Schunk,

2012, pag. 3).
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A su vez existen ciertas estrategias que favorecen el aprendizaje como el aprendizaje
instrumental que se puede dar a partir de brindar recompensas a los consumidores, el
aprendizaje por modelamiento se refiere a la imitacion de conducta que adopta una
persona previo a la observacion y el aprendizaje por discriminacion se refiere a que la
persona actla a partir de la existencia de una recompensa (Ruiz de Maya & Grande,
2013, pag. 37).

La teoria del aprendizaje puede dividirse en dos grandes grupos, por un lado
podemos encontrar las teorias conductistas que entienden el aprendizaje como
aprendizaje de comportamientos, como consecuencia de las relaciones estimulo
— respuesta. Por otro lado se tiene las teorias cognitivas, que consideran que el
aprendizaje proviene de los procesos mentales internos del individuo que
explican su comportamiento posterior (De Borja, Casanovas, & Bosch, 2002,
pag. 2002).

3.9.6.3.2 Teoria de la Accién razonada

La teoria de la accion razonada es aquella que permite medir la conducta a través de las
actitudes del ser humano, dentro de esta teoria se toman en cuenta factores individuales
y grupales, esta teoria “representa una integraciéon completa de los componentes de la
actitud en una estructura disefiada para la obtencion de explicaciones y predicciones

mejores respecto del comportamiento” (Schiffman & Lazar, 2005, pag. 261).

Esta teoria considera a la intencion de comportamiento como el mejor indicador
0 previsor de la conducta, y contempla dos tipos de variables determinantes o
expectativas de la intencion de comportamiento: la actitud hacia el
comportamiento y la norma subjetiva del individuo (...) La actitud hacia el
comportamiento hace referencia a la predisposicion, favorable o desfavorable,
hacia el desarrollo de una conducta determinada y es resultado de las creencias
que tiene el individuo en relacién al comportamiento y la evaluacion que éste

hace referencia de dicha creencia; La norma subjetiva es el resultado de los
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sentimientos que tiene el individuo de la opinidn que otras personas tienen sobre
su comportamiento (Rueda Sampedro, Fernandez-Laviada, & Herrero Crespo,
2013).

3.9.6.3.3 Teoria del Comportamiento planeado

Esta teoria fue creada a partir de la teoria de la Accién Razonada, que se basa en la
actitud, las normas subjetivas y la intencion conductual, pero adicionando un factor
importante que es el control conductual, el mismo que ayuda a explicar la percepcion
que tiene una persona ante la facilidad o dificultad para proceder con una conducta, la
misma que refleja experiencias pasadas y la anticipacidn de obstaculos que se puedan
presentar (Saiz Galdos, 2008).

3.9.6.4 Teorias del Comportamiento del Consumidor adaptados a un consumidor

de seguros para viviendas

Con base en la informacion obtenida a través de la investigacion se hard un analisis de
cada una de las teorias con el fin de elegir cual es la méas pertinente para adaptar al
comportamiento del consumidor de seguros, se debe analizar cuan Util es la teoria
dependiendo de los criterios a tomar en cuenta al momento de la evaluacion de
alternativas y las principales motivaciones que tiene el consumidor para decidir la

compra de un seguro para la vivienda.

A partir de esto se tomara en consideracion cuél de las teorias puede llegar a tener un
alto nivel de adaptabilidad segln las principales caracteristicas de cada una, frente al

comportamiento de un consumidor de seguros para vivienda.

Tabla 3. Adaptabilidad de las teorias del comportamiento del consumidor frente al

consumidor de Seguros
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Teoria Adaptabilidad

Teoria de la disonancia cognitiva NO
Teoria de la motivacion NO
Teoria del riesgo percibido NO
Teoria del Aprendizaje NO
Teoria de la Accion razonada NO
Teoria Psicoanalitica NO
Teoria Econdmica Sl

Teoria de la Racionalidad limitada Sl

Elaborado por: EI Autor a partir del andlisis de las Teorias del Comportamiento del

Consumidor

Primero analizaremos la teoria de la disonancia cognitiva, esta teoria se enfoca en las
dudas que se despiertan en el consumidor después de efectuar la compra, es decir que
se le presentan dudas de si tomo o no la mejor decision en cuanto a la eleccion de

compra.

Teoria de la motivacion es aquella que se enfoca en las necesidades del consumidor,
su objetivo principal es el estudio de porque ocurre el comportamiento, mas no se
enfoca en la manera o evaluacion de alternativas del consumidor para la toma de

decisiones.

Teoria del riesgo percibido, es una teoria que se basa solo en la percepcion del

consumidor, pero no evalla las alternativas de decision de compra.

La teoria del aprendizaje se basa en la relacién estimulo — respuesta, es decir en la
manera en la que el consumidor responde frente a la publicidad que manejan las

empresas para dar a conocer un producto.

La teoria de la accion razonada y del comportamiento planeado se enfocan en medir

el comportamiento del consumidor a través de las actitudes, es decir se evaltan los
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principales factores que inciden en la toma de decision pero no estudian el proceso

para la toma de decision de compra.

Teoria Psicoanalitica, es una de las teorias de caracter emocional, es decir que el
consumidor puede actuar de manera inconsciente simplemente por un estimulo
producido, y tomando en cuenta que el proceso de compra de un seguro para
vivienda es de caracter compleja, también es descartada esta teoria para ser adaptada

al comportamiento del consumidor de seguros.

Dentro de las teorias evaluadas se ponen a consideracién dos que pueden adaptarse en

cierta forma al comportamiento del consumidor de un seguro para vivienda, estas son:

Teoria econdmica, esta teoria es de caracter racional, su principal objetivo es la
maximizaciéon de la utilidad, esta teoria explica como el consumidor realiza un
analisis macro y microeconémico para tomar una decision y poder satisfacer sus
necesidades, conoce plenamente y analiza todos los factores y alternativas, asi como
las ventajas y desventajas de un producto para poder llevar a cabo el proceso de

decision de compra.

Teoria de la racionalidad limitada, esta teoria se enfoca en el comportamiento real
del consumidor, la eleccion para satisfacer su necesidad no es la 6ptima, pero es la
primera opcion que acoge para no incurrir en una pérdida de tiempo y que demande
un excesivo esfuerzo mental, el consumidor tiene cierto nivel de aspiracion que
permite elegir solo ciertas alternativas que no demande amplia busqueda de
informacidn sino solo la necesaria para tomar una decisién que cubra la necesidad,
en este caso el consumidor de un seguro para la vivienda lo Unico que busca es la

proteccion de su patrimonio para su legado futuro.

3.10 Proceso de decision de Compra

El proceso de decision de compra es el resultado posterior a la compra de un producto o

servicio, este proceso se compone de varias fases, y su punto de partida es el momento

que surge la necesidad de compra, hasta el momento en que el individuo ha consumido
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el producto, en este punto pueden llegar a surgir todas las sensaciones ya sean de

satisfaccion o insatisfaccion, después de la decision tomada (Antlnez, 2014, pag. 33).

La compra en ciertas ocasiones puede ser compleja y es posible identificar cinco fases

distintas, no obstante la mayoria de compras son de caracter sencillo y frecuente donde

el producto es de baja implicacion y es posible que se vean reducidas algunas etapas, ya

que muchas personas actlan en base a impulsos, a continuacién se detallan las fases del

proceso de compra:

Reconocimiento de la Necesidad: el proceso de compra inicia cuando el
consumidor reconoce que existe una necesidad y tiene la voluntad o el deseo de
satisfacerla. EI reconocimiento de la necesidad puede haber sido generado e influido

tanto por estimulos internos, como externos.

Busqueda de informacion: cuando el consumidor detecta una necesidad, empieza a
buscar informacion sobre las diferentes maneras que tiene a su alcance para
satisfacerla (...) la mayor parte de informacidén que recibe el consumidor es de
fuentes comerciales; no obstante las fuentes que se consideran mas efectivas son las

no comerciales ya que son imparciales.

Evaluacion de alternativas: (...) la evaluacion se basa en las creencias que se han
formado sobre los atributos o las caracteristicas de los productos y marcas que
somete a consideracion, y examina las diferentes alternativas a la luz de las

caracteristicas que considera relevantes y de importancia relativa.

Decision de compra: tras examinar las diferentes alternativas posibles y formarse
sus preferencias, el consumidor toma una decision. Esta puede consistir en comprar

el producto, en aplazar la compra o, incluso, en no comprar.

Comportamiento posterior a la compra: este comportamiento esta determinado
por el nivel de satisfaccién sobre el producto, un comprador satisfecho puede
comunicar a su entorno experiencias positivas y repetir la compra (...) un
comprador insatisfecho, en cambio, puede optar por no comprar mas el producto y

difundir opiniones negativas sobre ¢l (...) pero también puede suceder que el
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consumidor dude sobre si tomo la decision mas acertada (Rodriguez 1. , 2006, pag.
168).

3.10.1 Roles en el Proceso de decision de compra

Dentro del proceso de decisién de compra es indispensable sefialar los distintos roles
que pueden estar presentes, como lo manifiesta Kotler (2000) citado por Martinez,

(2015, pag. 57) estos pueden ser:

e Iniciador: es quien sugiere al grupo la idea de adquirir un producto o servicio en
especifico.

e Influenciador: es la persona o grupo de personas cuyo punto de vista tiene algln
peso en la desicidn final.

e Decisor: es quien decide sobre alguno, o todos, los elementos de la decision de
compra.

e Comprador: es aquella persona que realiza la compra efectiva del producto o
servicio.

e Usuario: se trata de la persona o personas que consumen o utilizan el producto o

servicio.

3.10.2 Tipos de Decisiones de Compra

Cuando el consumidor va a efectuar una compra en muchas ocasiones no le resulta
dificil tomar una decisién para satisfacer su necesidad, pero por otra parte existen
compras que demandan de mucho tiempo y sobre todo de un anélisis exhaustivo de las
alternativas para decidirse por A o B producto, los tipos de decision de compra se basan
en el esfuerzo dedicado para ejecutar la compra, estos tipos pueden ser catalogados

como decisiones de alta o baja implicacion o complejidad.

Las decisiones rutinarias, de baja complejidad o de baja implicacion son las que
no demandan de ningun tipo de esfuerzo consciente, este proceso se puede

determinar como un evento mecanico, esto por lo general ocurre cuando el
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consumidor ha experimentado experiencias positivas con una marca y ya tiene
conocimiento del resultado que va a obtener. Por otro lado existen las compras
de decision limitada, de complejidad o implicacion media, la misma se ve
reflejada al momento que existen ofertas de nuevas marcas y el consumidor tiene
la necesidad de tomarse mas tiempo para deliberar y poder decidir. Por ultimo
estdn las decisiones de alta complejidad o de alta implicacion, este tipo de
decision se manifiesta en el momento que aparecen nuevas marcas para el
consumidor y esto provoca que se tome mucho méas tiempo de lo normal y
tomara como referencia cualquier tipo de criterio que pueda recabar del producto

que desea comprar, el grado de implicacion es muy elevada (Casado & Sellers,

2010, pag. 110).

Tabla 4. Influencia de la publicidad en el comportamiento del Consumidor

Etapa

Actuacion del

consumidor

Influencia de la

publicidad

Reconocimiento del

problema

Surge una necesidad y el

deseo de satisfacerla

La publicidad puede
ayudar a reconocer el
problema y descubrir una

necesidad latente.

Busqueda de la

informacion

El esfuerzo de busqueda
sera mayor 0 menor segun
la importancia de la

compra

La publicidad informa de
las diferentes ofertas que
existen en el mercado, con
una argumentacion

racional y/o emocional.

Evaluacion de alternativas

Los consumidores analizan
toda la informacion
recibida y valoran los

productos

La publicidad ayuda a
formar actitudes y
preferencias hacia los

productos.

Decision de compra/ no

compra

Los consumidores toman

una decision. Pude ser de

La publicidad pierde peso
con respecto a la
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compra o de no compra

(definitiva o temporal).

comunicacion personal,
pues en esta etapa se cierra
la venta. No obstante,
siempre puede comunicar
ese ultimo argumento que

estimule la compra.

Sensaciones posteriores a

la compra

Una vez adquirido el
producto, se producen
sensaciones vinculadas a
la compra, de satisfaccion,
insatisfaccion, dudas o
inquietudes sobre la

eleccion.

La publicidad actua
reforzando la decision de
compra, Con anuncios
centrados en el recuerdo y

la imagen de marca.

Elaborado por: El Autor a partir de (Rodriguez, Suarez, & Garcia, 2008)

A criterio del autor se puede manifestar que la publicidad es uno de los mecanismos

mas efectivos en dar a conocer un producto o servicio, el consumidor experimenta

ciertas etapas en el proceso de compra y la publicidad se encuentra presente en cada una

de las etapas que motivan y crean la necesidad en el consumidor para que se pueda

producir una compra efectiva y posteriormente se produzca una compra repetida.
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4. METODOLOGIA

4.1 Modalidad de la Investigacién

Investigacion Documental

La investigacion documental también llamada investigacion bibliografica se la puede
definir como “un instrumento o técnica de investigacion, cuya finalidad es obtener datos
e informacion a partir de documentos escritos 0 no escritos, susceptibles de ser
utilizados dentro de los propoésitos de un estudio concreto” (Pulido, Ballén, & Zuifiiga,
2007).

Investigacion de Campo

La investigacion de campo se la puede definir como “un proceso, que utilizando el
método cientifico, permite obtener nuevos conocimientos en el campo de la realidad
social, o bien estudiar una situacion para diagnosticar necesidades y problemas a efectos

de aplicar los conocimientos con fines practicos” (Graterol, 2011).

Investigacion Descriptiva

Es aquella que “comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la
naturaleza actual, y la composicién o proceso de fendmenos, el enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes o sobre cémo una persona, grupo O cosa se conduce O

funciona en el presente” (Tamayo, 2004, pag. 46).

Dentro de la investigacion se puede evidenciar tanto la investigacion documental, de
campo Yy descriptiva ya que se toma como referencia libros, articulos y textos que
ayudan a desarrollar el tema a investigar y se procede con la recoleccion de datos
directamente donde ocurren los hechos ya que se aplicd una encuesta para determinar el
comportamiento del consumidor frente a la oferta de seguros para viviendas en el

mercado tungurahuense, asi como también se describen las caracteristicas y formas de
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comportamiento del consumidor potencial dentro del mercado asegurador empleando un

analisis cualitativo.

Ademas dentro de la presente investigacion se han empleado tanto el método empirico

como el método tedrico, ya que como lo manifiesta Diaz, (2009, pag. 129):

El método empirico participa en el descubrimiento y acumulacion de los hechos
y en el proceso de verificacion de la hipotesis, pero estos no son suficientes para
poder profundizar en las relaciones fundamentales de los fenémenos de la
naturaleza, esto obliga a la necesidad de la utilizacion de los métodos tedricos,
estos cumplen el papel gnoseoldgico de gran importancia puesto que permite la

interpretacion conceptual del método empirico.

4.2 Poblacion y Muestra

4.2.1 Poblacion

Para poder determinar la poblacién y la muestra dentro de la investigacion,
primeramente se partird de definiciones muy breves acera de estos términos, segun
Gomez, (2006, pag. 109) “la poblacion es el conjunto total de los objetos de estudio que

comparten ciertas caracteristicas comunes y funcionales a la investigacion”.

Poblacion:

Tungurahua 502.322 140.536 3,57

Fuente: Inec

Tungurahua Hormigon (losa, 65.676
cemento)

Fuente: Inec
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La poblacion utilizada para la presente investigacion sera de 65.676, ya que es el
numero total de viviendas en la provincia de Tungurahua con una construccién tipo

hormigon, este es el riego que se puede asegurar dentro de una poliza para vivienda.

4.2.2 Muestra

Por su parte Icart, (2006) aporta diciendo que “la muestra es el grupo de individuos que

realmente se estudiaran, es un subconjunto de la poblacion”.

El objeto de estudio dentro del proyecto son los consumidores potenciales de seguros

para viviendas.

Muestra: Para el célculo de la muestra se utilizara la formula de la poblacion finita,

como Se muestra a continuacion:

_ Z2PQN
"Z22PQ + Ne?

Donde:

n = tamafio de la muestra

P= Probabilidad de éxito (0.5)

Q = Probabilidad de fracaso (0.05)

Z = Area bajo la curva de la distribucion normal (1.96)
N = tamario de poblacion

E= Error maximo admisible (5%)

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(65.676)
"= (1.96)2(0.5)(0.5) + (65.676)(0.05)2

_ 63.075,23
"= 716515
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n = 381,93

n = 382

4.3 RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de informacion del presente proyecto y con el fin del cumplimiento
de los objetivos propuestos se empleara la técnica de la encuesta. Como lo manifiesta
Pérez, (2009, pag. 193) la encuesta es el “conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a
una muestra representativa, para averiguar estados de opinion o diversas cuestiones de
hecho”.

Se disefié e implemento una encuesta conformada por 16 preguntas de opcion multiple
y se tomd en cuenta las variables demogréaficas, psicograficas, motivacionales y de
publicidad, esas son variables que permiten determinar el comportamiento del
consumidor, y estan tomadas en cuenta a partir del modelo de decision de compra para

un comprador potencial de seguros.

e Las variables demograficas permiten determinar el perfil del cliente potencial de
seguros de viviendas.

e Las variables psicograficas permiten identificar las opiniones y actitudes frente al
comportamiento del consumidor al momento de la compra.

e Las variables motivacionales son los aspectos que permiten conocer el motivo que
empuja al consumidor a la compra

e Las variables de publicidad permiten identificar los medios por los cuales el

consumidor desea recibir informacion de los seguros para viviendas.

Se validé la encuesta piloto con expertos en el tema con el fin de tomar puntos de vista
a partir de diferentes perspectivas, asi como también se aportd con las opiniones y
puntos de vista de los expertos para brindar al encuestado preguntas claras y que puedan

ser facilmente comprendidas.
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Tabla 5. Recoleccion de Informacion

PREGUNTAS BASICAS

¢Donde?

¢Para qué?

¢Quién lo realizara?
¢A qué personas?

¢Sobre qué aspectos?

¢ Técnica de recoleccion?

DEFINICION
El instrumento se lo aplicara a clientes de
Aseguradora del Sur a manera de
entrevista, y también se enviara via e-mail.
Para la recopilacién de informacion con el
fin de responder a los objetivos planteados
en el proyecto de investigacion.
Investigadora: Andrea Vifian
Potenciales clientes en la compra de
seguros para el hogar
Comportamiento frente a la oferta de
seguros para vivienda.

Encuesta

Elaborado por: El Autor
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5. RESULTADOS

5.1 ENCUESTA

Tabla 6. Encuesta - Género

Descripcion Frecuencia  Porcentaje
Vélido  Masculino 197 51,6
Femenino 185 48,4

Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 51,6% fueron personas del género

masculino, que corresponden a 197 personas, mientras que el 48,4% fueron del género

femenino, que corresponden a 185 personas.

La mayor parte de encuestados son de género masculino, esto se debe a que por parte de
este género masculino se tiene mayor apertura en cuanto a la adquisicion de seguros por

ser cabeza de hogar, a pesar de que la decision para la adquisicion de seguros para

viviendas se puede dar de manera conjunta.

EDAD

Tabla 7. Encuesta - Edad

Descripcion Frecuencia
Valido 25-33 afos 152
34-40 afos 115
41-48 afios 68
49 afos en adelante 47
Total 382

Porcentaje
39,8
30,1
17,8
12,3

100,0

Elaborado por: EI Autor a partir de los resultados de la Encuesta
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ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 39,8% fueron personas de edades
comprendidas entre 25-33 afios, que corresponde a 152 personas, el 30,1% son personas
entre 34-40 afios, que corresponde a 115 personas, el 17,8% son de edades entre 41-48
afios, que corresponde a 68 personas y el 12,3% son de 49 afios en adelante, que

corresponde a 47 personas.

La mayor parte de encuestados son personas relativamente jovenes de edades
comprendidas entre 25 — 33, son personas que demuestran mayor interés en este tipo de
seguros, lo cual ayuda a las compafiias de seguros a enfocarse y generar estrategias de

marketing a este segmento para ofrecer este tipo de seguros.

INGRESOS MENSUALES

Tabla 8. Encuesta — Ingresos mensuales

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Valido 600-800 218 57,1
801-1000 101 26,4
1001-1500 43 11,3
1501-2000 20 5,2
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTEPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 57,1% son personas que tienen
ingreso mensuales entre $600-$800, que corresponde a 218 personas, el 26,4% entre
$801-$1000, que corresponde a 101 personas, el 11,3% tienen ingresos entre $1001-
$1500, que corresponde a 43 personas y apenas el 5,2% sus ingresos son de $1501-

$2000, que corresponde a 20 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados sus ingresos oscilan entre los $600-$800,

esto refleja que la mayor parte de encuestados tienen ingresos relativamente bajos, que
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en muchas ocasiones no les permite la adquisicion de este tipo de seguros, debido a que

sus ingresos estan predestinados a sus necesidades basicas.

TIPO DE VIVIENDA

Tabla 9. Encuesta — Tipo de vivienda

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Valido Propia 270 70,7
Arrendada 112 29,3
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 70,7% son personas que tienen
vivienda propia, que corresponde a 270 personas, mientras que el 29,3% su vivienda es

arrendada, que corresponde a 112 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados tienen vivienda propia, este dato es
importante ya que permite determinar a qué segmento se debe dar mayor enfoque,
debido a que los seguros para viviendas se encuentran estructurados en planes, sean
estos para viviendas propias que se componen en estructura + contenidos, y en el caso
de que sean viviendas arrendadas se brinda el seguro solo para contenidos en el caso del

arrendador, y solo para estructura para los arrendatarios.

PREGUNTA 1

1. A partir de las catastrofes naturales que han ocurrido en el pais como el
terremoto del 16 de Abril del 2016 ¢Considera usted importante asegurar

su hogar?
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Tabla 10. Encuesta — Pregunta 1

Descripcion Frecuencia  Porcentaje

Valido  Si 346 90,6
No 36 94
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 90,6% considera que si es
importante asegurar su hogar, que corresponde a 346 personas, mientras que el 9,4%

manifiesta que no es importante asegurar el hogar y corresponde a 36 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados consideran que tras la catastrofe suscitada el
16 de Abril del 2016 si es importante asegurar el hogar, ya que las catastrofes naturales
son impredecibles, y nadie se encuentra exento de perder su patrimonio, se deberia

manejar una cultura de prevencion.

PREGUNTA 2

2. ¢Conoce usted sobre los productos que se comercializan en el mercado

asegurador para la proteccion de su hogar?

Tabla 11. Encuesta — Pregunta 2

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Valido Si 109 28,5
No 273 71,5
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta
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ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 71,5% no tienen conocimiento de
los productos que se comercializan en el mercado asegurador para proteger el hogar,
que corresponde a 273 personas, mientras que el 28,5% si conoce dichos productos y

corresponden a 109 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados ignoran que existen productos en el mercado
asegurador que ayuden a la proteccion del hogar, lo cual evidencia que las compafiias de
seguros deben emplear estrategias de publicidad para dar a conocer este tipo de
producto ya que un alto porcentaje de encuestados han revelado que si les interesaria

contratar un seguro para su hogar.

PREGUNTA 3

3. ¢Ha tenido la oportunidad en algin momento de contratar un seguro para

su hogar?

Tabla 12. Encuesta — Pregunta 3

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Valido Si 74 19,4
No 308 80,6
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 80,6% no han tenido la oportunidad
de contratar un seguro para el hogar, que corresponde a 308 personas, mientras que el

19,4% si lo han contratado en algiin momento y corresponde a 74 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados no han contratado un seguro para el hogar, y
esto principalmente se debe a que no tienen conocimiento que este tipo de seguros

existen para la proteccion del hogar.
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PREGUNTA 4

4. ¢Cuales son los principales factores por los que usted no ha contratado un

seguro para su hogar?

Tabla 13. Encuesta - Pregunta 4

Frecuencia Porcentaje

Vélido Costos 138 36,1
Desconocimiento 198 51,8
Experiencias Negativas 44 11,5
Otros 2 5
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 51,8% manifiesta que no
contrataria un seguro para el hogar debido a que no tiene conocimiento del producto,
que corresponde a 198 personas, el 36,1% no contrataria por los costos, que
corresponde a 138 personas, el 11,5% han sido personas que en algin momento han
contratado pero han tenido experiencias negativas, que corresponde a 44 personas y el
0,5% tienen otras razones, que corresponde a 2 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados no contratarian un seguro para el hogar ya
que no cuentan con la debida informacion acerca del producto, lo que da lugar a que las
compafiias aseguradoras que comercializan este tipo de seguros manejen campafias de
publicidad para dar a conocer los beneficios y coberturas para que las personas

interesadas puedan acogerse a estos seguros.

PREGUNTAS

5. De los siguientes aspectos, ¢cuales consideraria usted para contratar un

seguro para su hogar?
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Tabla 14. Encuesta — Pregunta 5

Frecuencia Porcentaje

Vélido  Eventos inesperados 91 23,8
Catastrofes naturales 138 36,1
Proteccidn de su patrimonio 153 40,1
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 40,1% contratarian un seguro para
el hogar para proteger su patrimonio, que corresponde a 153 personas, el 36,1% lo
contrataria por catastrofes naturales, que corresponde a 138 personas y el 23,8%
considera que lo contrataria por la ocurrencia de un evento inesperado, que corresponde

a 91 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados manifiestan que contratarian un seguro para
el hogar con el fin de proteger su patrimonio, es decir son personas que se encuentran
conscientes de que las catastrofes son eventos inesperados, adicional a que también el

seguro tiene la cobertura de robo, evento que nadie se encuentra exento.

PREGUNTA 6
6. ¢A qué tipo de riesgos considera usted se encuentra expuesta su vivienda?

Tabla 15. Encuesta — Pregunta 6

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Valido Incendio 84 22,0
Fendmenos de la Naturaleza 212 55,5
Dafios maliciosos - vandalismo 86 22,5
Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta
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ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 55,5% considera que su vivienda se
encuentra expuesta al riesgo de incendio, que corresponde a 212 personas, el 22,5%
considera que se encuentra expuesta a riesgo de un fenémeno natural, que corresponde a
86 personas, mientras que el 22% considera que su vivienda se encuentra expuesta a

dafios maliciosos — vandalismo, que corresponde a 84 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados consideran que su vivienda se encuentra
expuesta a fendmenos de la naturaleza, como temblor, terremoto, lluvia e inundacion,
erupcion volcanica, las mismas que son algunas de las coberturas que se encuentra

dentro de un seguro para el hogar.

PREGUNTA 7

7. De las siguientes opciones, ¢cuales cree usted son importantes para

asegurar?

Tabla 16. Encuesta — Pregunta 7

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Vaélido Estructura 50 13,1
Contenidos 29 7,6
Ambos 303 79,3
Total 382 100,0

Elaborado por: EI Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 79,3% manifiesta que lo mas
importante para asegurar es edificios y contenidos, que corresponde a 303 personas, el
13,1% opina que lo importante es solo asegurar la estructura de la vivienda, que
corresponde a 50 personas, mientras que el 7,6% considera que lo mas importante es

asegurar solo los contenidos, que corresponde a 29 personas.
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Por lo tanto la mayor parte de encuestados creen que es importante asegurar tanto
edificios como contenidos, esto se debe a que la mayoria de encuestados tienen vivienda

propia y les parece importante asegurar ambos riesgos.

PREGUNTA 8

8. ¢Sabia usted, que un seguro para vehiculo es mas costoso que uno para su

hogar?

Tabla 17. Encuesta — Pregunta 8

Descripcion Frecuencia  Porcentaje
Valido Si 109 28,5
No 273 71,5

Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 71,5% no tenia conocimiento de
gue un seguro para vehiculo es mucho mas costos que un seguro para el hogar, que
corresponde a 273 personas, mientras que el 28,5% manifiesta que si tenia
conocimiento del costo de un seguro para hogar con respecto al de un vehiculo, que

corresponde a 109 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados no tenian conocimiento de que un seguro
para vivienda es menos cotoso que un seguro para vehiculo, esto se debe a que en un

seguro para vehiculo el riesgo es mas alto que uno para vivienda.

PREGUNTA9

9. ¢Cudl es el valor anual que estaria dispuesto a pagar por un seguro para su

hogar?
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Tabla 18. Encuesta — Pregunta 9

Descripcion
Valido

Total

$150-$400
$401-$700
$701-$1000

Frecuencia

280
80
22

382

Porcentaje
73,3

20,9

5,8

100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 73,3% manifiesta que estaria

dispuesto a pagar un valor anual para un seguro de vivienda entre $150 y $400, que

corresponde a 280 personas, el 20,9% pagaria un valor que oscila entre $401 y $700,

que corresponde a 80 personas, y el 5,8% estaria dispuesto a pagar un valor entre $701 y

$1000, que corresponde a 22 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados estarian dispuestos a pagar un valor anual

para su seguro de vivienda entre $150 y $400, como se puede observar este es un valor

que va acorde a los ingresos que tienen los encuestados.

PREGUNTA 10

10. A su criterio, ¢qué medio publicitario le parece atractivo para dar a

conocer el seguro para el hogar?

Tabla 19. Encuesta — Pregunta 10

Descripcion
Valido

Internet
Total

Valla publicitarias
Medios radiales
Medios televisivos
Prensa escrita

Frecuencia

Porcentaje
18,3
9,9
26,4
8,9
36,4
100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta
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ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 36,4% considera que el medio
publicitario mas atractivo para dar a conocer un seguro para el hogar es el internet, que
corresponde a 139 personas, el 26,4% los medios televisivos, que corresponde a 101
personas, el 18,3% les parece atractivo las vallas publicitarias, que corresponde a 70
personas, el 9,9% considera mejor los medios radiales, que corresponde a 38 personas y

el 8,9% manifiesta que es atractiva la prensa escrita, que corresponde a 34 personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados manifiestan que el mejor medio publicitario
para dar a conocer el seguro para el hogar es el internet, como se ha podido observar en
los ultimos afios gran parte de la poblacion manejan redes sociales, y es uno de los

medios mas atractivos para recibir informacion acerca de este producto.

PREGUNTA 11

11. ;Cuales de los siguientes aspectos cree usted que se deben manejar en la

publicidad de un seguro para el hogar?

Tabla 20. Encuesta — Pregunta 11

Descripcion Frecuencia  Porcentaje

Véalido  Coberturas 96 25,1
Beneficios 162 42,4

Precios 85 22,3
Alternativas de Contratacion 39 10,2

Total 382 100,0

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 42,4% opina que los aspectos que
se deben manejar en la publicidad de un seguro para el hogar son los beneficios que
brinda el seguro, que corresponde a 162 personas, el 25,1% manifiesta que se deben

considerar las coberturas del seguro, que corresponden a 96 personas, el 22,3% les
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parece importante el precio, que corresponde a 85 personas, mientras que el 10,2%
piensa que se deberia considerar las alternativas de contratacion, que corresponde a 39
personas.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados manifiestan que los aspectos mas
importantes que se deberian manejar en la publicidad de un seguro para el hogar son los

beneficios que este seguro brinda.

PREGUNTA 12

12. ¢ Cual de las siguientes aseguradoras elegiria usted para la contratacion de

un seguro para su hogar?

Tabla 21. Encuesta — Pregunta 12

Descripcion Frecuencia  Porcentaje

Véalido  Aseguradora del Sur 155 40,6
Seguros Equinoccial 101 26,4

QBE Seguros Colonial 81 21,2

Liberty Seguros 40 10,5

Otros 5 1,3

Total 382 100,0

Elaborado por: EI Autor a partir de los resultados de la Encuesta

ANALISIS E INTERPRETACION

De los 382 encuestados que representan el 100%, el 40,6% manifiesta que la
aseguradora que elegiria para la contratacion de un seguro para su hogar es Aseguradora
del Sur, que corresponde a 155 personas, el 26,4% contrataria con Seguros Equinoccial,
que corresponde a 101 personas, el 21,2% lo harian con QBE Seguros Colonial, que
corresponde a 81 personas, el 10,5% se inclinan por Liberty Seguros, que corresponde a

40 personas, y el 1,3% elegirian otra aseguradora que se encuentra en el mercado.

Por lo tanto la mayor parte de encuestados manifiestan que la aseguradora que elegirian

para la contratacion de un seguro para su hogar es Aseguradora del Sur, esto da como
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pauta la aceptacién que tiene la compariia en el mercado, pero hace falta publicitar la

variedad de productos con los que se trabaja.

5.2 CHI - CUADRADO

La prueba de Chi — Cuadrado es un analisis de caracter estadistico, “es un método
valido para comparar resultados obtenidos especialmente con aquellos que son de

esperar tedricamente en virtud de alguna hipétesis” (Blasquez, 1988, pég. 243).
Las variables de la presente investigacion se detallan a continuacion:

e Variable Independiente: Comportamiento del consumidor

e Variable Dependiente: Oferta de seguros para viviendas

Hipotesis
Hipdtesis Nula (HO)

HO: ElI Comportamiento del consumidor no depende de la oferta de seguros para

viviendas.

Hipdtesis Alternativa (H1)

HI: EI Comportamiento del consumidor depende de la oferta de seguros para viviendas.
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Tabla 22. Tabla de Contingencia

CUATRO. ¢Cuales Costos

son los principales Desconocimiento
factores por los que Experiencias
usted no contrataria Negativas

un seguro para su Otros

hogar? Total

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

Grafico 12. Chi — Cuadrado

DOS. ;Conoce usted sobre los
productos que se comercializan en el
mercado asegurador para la proteccion

Si
Recuento
48
43
16

2
109

2004

1507

1004

Recuento

509

Si

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta
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Recuento
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155
28

0
273

B Costos

[l Desconocimiento

] Experiencias Negativas
W ctros
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Total
Recuento
138
198
44
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Tabla 23. Prueba de Chi - Cuadrado

Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,4862 3 ,004
Razdn de verosimilitud 13,584 3 ,004
Asociacion lineal por ,156 1 ,693
lineal
N de casos validos 382

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

Chi — Cuadrado calculado = 13,5

Chi — Cuadrado tabular=7,8

Regla de Decision
Ch2C > Ch2T
135>7,8

Por lo tanto con un nivel de significancia del 5% se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipdtesis alternativa, es decir que el comportamiento del consumidor influye en la

oferta de seguros para vivienda.
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5.3 PROPUESTA

Se sabe que el comportamiento del consumidor es impredecible y que existen tanto
factores externos como internos que influyen en él para la toma de una decision en
cuanto a la compra de un producto o servicio, en este caso se analizard al comprador de
seguros para viviendas, y se ha tomado en cuenta un producto que ha sido
exclusivamente creado por Aseguradora del Sur para la proteccion del patrimonio

denominado “Mi Hogar”.

5.3.1 Caracterizacion del Consumidor de seguros para viviendas

La presente investigacion tiene como principal objetivo determinar el comportamiento
del consumidor frente a la oferta de seguros para viviendas, para lo cual se ha
desarrollado una encuesta que permite analizar los distintos puntos de vista de muchos
potenciales clientes con el fin de crear un perfil del consumidor acorde a las variables

que se detallaran a continuacion:

5.3.1.1 Variables demogréficas

De acuerdo a los resultados obtenidos, de una muestra de 382 personas encuestadas, el
51,6% de la muestra fueron hombres y el 48,4% restante fueron mujeres. En cuanto a la
variable de la edad el mayor porcentaje se ubico entre los 25 a 33 afios, con el 39,8%,
guedando en segundo lugar con un 30,1% la edad comprendida entre 34-40 afios, con
un porcentaje inferior se ubicé la compilacion de rangos entre 41 -48 afios y de 49 en

adelante con un 30,1%.

En cuanto al nivel de ingresos el mayor porcentaje fue de personas con rangos entre
$600 y $800 con un 57,1%, continuando con el rango de $801 y $ 1000 con un 26,4%.

El 100% de los encuestados son casados, en cuanto al tipo de vivienda el mayor
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porcentaje corresponde a vivienda propia con un 70,7%, quedando con el 29,3% a

viviendas arrendadas.

5.3.1.2 Variables Psicogréficas

Los datos psicograficos se han considerado a partir de las actitudes que tienen lo
encuestados frente al medio ambiente que se desenvuelven, en este caso se tiene como
resultado que el 90,6% mostraron una actitud positiva, afirmando que es importante la
contratacion de una péliza para el hogar, pero la falta de conocimiento del producto para
el hogar no ha permitido que lo contraten, el 71,5% no tienen conocimiento acerca del

producto.

A penas un 19,4% han tenido la oportunidad de contratar una pdliza de seguro para el
hogar, pero el 11,5% han presentado una actitud negativa, ya que han tenido
evidenciado malas experiencias en la contratacion del seguro, principalmente en una
contratacion de un servicio, que es un bien intangible, el servicio se lo mide
principalmente en el nivel de respuesta que tiene el cliente al momento que ha sido

victima de un siniestro.

5.3.1.3 Variables motivacionales

Dentro de los factores motivacionales que fueron presentados en la encuesta, se tuvo
como resultado que el 40,1% contratarian un seguro para el hogar con el fin de proteger
su patrimonio, ademas un 55,5% considera que su vivienda esta expuesta a sufrir dafios
por los fendmenos de la naturaleza por lo cual se puede considerar como un motivo para

contratar una pdliza para el hogar.

En cuanto a la eleccion de la Aseguradora para la contratacion de una pdliza para el

hogar el 40,6% se sienten motivados por contratar en Aseguradora del Sur, seguido por
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Seguros Equinoccial, ya que un 26, 4% manifiestan que optarian por esa opcion en la

contratacion de un seguros para el hogar.

5.3.1.4 Variables de Publicidad

De acuerdo a la opinion de los encuestados, el 36,4% considera que el Internet, es decir
las redes sociales y las paginas web son atractivas para publicitar o dar a conocer el
producto para el hogar, seguido del 26,4% que les gustaria conocer el producto a través

de los medios televisivos.

En cuanto a la informacion que se deberia manejar al momento de publicitar el seguro
para el hogar el 42,4%, manifiesta que lo mas importante es manejar los beneficios que
la pdliza tiene, mientras que el 25,1% le gustaria que se resalten las coberturas de la
poliza.

5.3.1.5 Cruce de Variables Demograficas y Psicograficas

Tabla 24. Edad e Importancia de compra

UNO. ¢Considera usted importante asegurar su hogar?

Si No Total

Recuento % del Recuento % del Recuento % del

N de N de N de

tabla tabla tabla
Edad  25-33 afios 140 36,6% 12 3,1% 152 39,8%
34-40 afios 104  272% 11 2,9% 115 30,1%
41-48 afios 58 152% 10 2,6% 68 17,8%
49 afios en 44  11,5% 3 0,8% 47 12,3%

adelante

Total 346  90,6% 36 9,4% 382  100,0%

Elaborado por: EI Autor a partir de los resultados de la Encuesta

Del total de los encuestados el 90,6% consideran que si es importante asegurar su hogar,

de estos alrededor del 70% oscilan en una edad entre los 25 — 40 afos.
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Tabla 25. Tipo de Vivienda y Oportunidad de contratacion de un seguro para el hogar

TRES. ¢Ha tenido la oportunidad en algiin momento de contratar un seguro para su hogar?

Si No Total
Recuento % Recuento % Recuento %
Tipo de Propia 53 13,9% 217 56,8% 270 70,7%
Vivienda Arrendada 21 5,5% 91 23,8% 112 29,3%
Total 74 19,4% 308 80,6% 382 100,0%

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

Del total de los encuestados el 70,7% tienen vivienda propia, pero apenas el 19,4% han tenido la oportunidad de contratar un seguro para su
vivienda.

Tabla 26. Ingresos y Disponibilidad de pago de un seguro para el hogar.

NUEVE. ;Cual es el valor anual que estaria dispuesto a pagar por un seguro para su hogar?

$150-$400 $401-$700 $701-$1000 Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Ingresos 600-800 176 46,1% 39 10,2% 3 0,8% 218 57,1%
Mensuales 801-1000 64 16,8% 29 7,6% 8 2,1% 101 26,4%
1001-1500 27 7,1% 9 2,4% 7 1,8% 43 11,3%
1501-2000 13 3,4% 3 0,8% 4 1,0% 20 5,2%
Total 280 73,3% 80 20,9% 22 5,8% 382  100,0%

Elaborado por: EI Autor a partir de los resultados de la Encuesta
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Del total de los encuestados el 73,3% estan dispuestos a pagar un valor que oscila entre $150 - $ 400 por un seguro para su hogar, de estos el
57,1% tienen ingresos mensuales entre los $ 600 - $800.

5.3.1.6 Cruce de variables Psicogréaficas y Motivacionales

Tabla 27. Variable Importancia vs. Aspectos motivacionales

CINCO. ;Cuéles consideraria usted para contratar un seguro para su hogar?

Eventos inesperados Catastrofes naturales Proteccion de su Total
patrimonio
Recuento % delN  Recuento % delN  Recuento  %del N  Recuento 9% del N
de tabla de tabla de tabla de tabla
UNO. (Considera  Si 83 21,7% 120 31,4% 143 37,4% 346 90,6%
usted importante No 8 2,1% 18 4, 7% 10 2,6% 36 9,4%
asegurar su Total 91 23,8% 138 36,1% 153 40,1% 382 100,0%

hogar?

Elaborado por: El Autor a partir de los resultados de la Encuesta

Del total de los encuestados el 90,6% considera importante la contratacion de un seguro para el hogar y su principal motivo de contratacion es la
proteccion del patrimonio con un 40,1%, seguido de la ocurrencia de catastrofes naturales con un 36.1%.
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Tabla 28.Variables de Publicidad

5.3.1.7 Cruce de variables de Publicidad

ONCE. ¢Cudles de los siguientes aspectos cree usted que se deben manejar en la publicidad de un seguro para el

hogar?
Coberturas Beneficios Precios Alternativas de Total
Contratacién

Recuento % Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
DIEZ. Valla 17 4,5% 29 7,6% 20 5,2% 4 1,0% 70 18,3%
Qué publicitarias
medio Medios 11 2,9% 17 4,5% 5 1,3% 5 1,3% 38 9,9%
publicitario  radiales
le parece Medios 26 6,8% 43 11,3% 30 7,9% 2 0,5% 101 26,4%
atractivo televisivos
para dar a Prensa 4 1,0% 6 1,6% 20 5,2% 4 1,0% 34 8,9%
conocer el escrita
seguro para  Internet 38 9,9% 67 17,5% 10 2,6% 24 6,3% 139 36,4%
el hogar? Total 96 25,1% 162  42,4% 85 22,3% 39 10,2% 382 100,0%

Elaborado por: EI Autor a partir de los resultados de la Encuesta

Del total de los encuestados el 36,4% considera que el medio atractivo para dar a conocer el seguro para el hogar es el Internet, asi como también
un importante porcentaje del 26,4% le parece atractivo el medio televisivo para dar a conocer este producto; de estos el 42,2% manifiesta que es

necesario dar a conocer en estos medios los principales beneficios que brinda este producto para el contratante.
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5.3.1.8 Perfil del potencial Consumidor de Seguros para el Hogar

A partir de las variables analizadas anteriormente se puede determinar de manera
tentativa el perfil de un potencial consumidor de seguros, con las caracteristicas que se

detallan a continuacion:
Perfil demograéfico

e Geénero: Masculino/Femenino

e Edad: Entre 25 y 40 afios

e Nacionalidad: Ecuatoriana

e Ingresos: Entre $600 y $1000

e Ocupacion: Empleado Pablico/Privado

e Tipo de vivienda: Propia/Arrendada

Cabe recalcar que el seguro para el Hogar esta dirigido tanto para personas que tienen
vivienda propia o arrendada ya que se puede asegurar solo la estructura, solo los

contenidos o ambos.

Perfil Psicografico

e Necesidades: Seguridad, tranquilidad
e Actitudes: Positiva frente a la adquisicion del seguro

e Percepcion: Alta percepcion de riesgo para la proteccién de su patrimonio

Perfil Motivacional

e [Expectativas: Proteccion del patrimonio de los diferentes fendmenos de la

naturaleza.
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Descripcion del perfil de cliente de seguros para vivienda

El estudio del comportamiento del consumidor de seguros para viviendas, ha permitido
evidenciar que tanto personas del género masculino como femenino muestran interés
por la adquisicion de este tipo de seguro, de la poblacion encuestada el 69,9% son de
edades comprendidas entre 25 y 40 afios, sus ingresos promedio oscilan entre los $600 a
$1000 ddlares mensuales; y de estos el 70,7% son personas que tienen vivienda propia,
por tal motivo, se tiene una mayor acogida en el aseguramiento de la estructura y los

contenidos de la vivienda con un 79,3%.

Se ha evidenciado que el total del publico consultado, le impulsa como principal
motivo de copra de seguros para vivienda la proteccién de su casa asociado como parte
principal de su patrimonio familiar con un 40,1%; ademés es importante mencionar que
un considerable porcentaje del 36,1% le motiva la ocurrencia de una posible catéstrofe
natural, esto puede deberse al reciente terremoto ocurrido el pasado 16 de Abril del

2016 en nuestro pais y sus efectos socioecondémicos.

Las compafiias que ofrecen seguros para vivienda, deben enfocar todos sus esfuerzos en
la creacién de estrategias de publicidad y marketing; ya que, el 90,6% de personas
encuestadas respondieron que es importante asegurar su hogar; no obstante, la
comunicacion de los beneficios y coberturas nos han sido trasmitidas de una manera

efectiva, de acuerdo a la percepcion del pablico.

Ademas, estas necesitan buscar mecanismos para transmitir de manera mas efectiva la
informacion que los encuestados desean conocer antes de tomar su decision de compra
de un seguro para vivienda, puesto que, el 42,4% le parece importante conocer los
beneficios que pueden llegar a tener con éste producto, y de manera considerable el
25,1% emplean que la informacion a transmitir se enfoque en las coberturas como:
sostienen que el medio mas atractivo para recibir informacion acerca del producto es a
través del Internet, es decir por medio de las redes sociales que en este momento son los

principales medios de comunicacion que llegan de forma masiva al publico.
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A pesar de que el pais no esta pasando por un buen momento en el ambito econémico,
se puede evidenciar que existe un gran porcentaje de aceptacion para la contratacion de
seguros para el hogar, la falencia que se observa es que el 71,5% de encuestados no
tienen conocimiento de que un seguro para su vivienda es relativamente méas barato que
un seguro para vehiculos, y esto conlleva a que no se a contratado este producto en el

mercado asegurador.

Todas las compafiias que se encuentran dentro del mercado asegurador han venido
creando productos que brinden la proteccién y la seguridad necesaria a quienes desean
acceder a la compra de un seguro para vivienda, muy particular es el caso de
Aseguradora del Sur, que es una compatiiia que comercializa un seguro denominado “Mi
Hogar”, este producto se lo maneja en planes cerrados que van dirigidos a personas que

tienen vivienda propia o arrendada.

Caracteristicas de los clientes por grupos generacionales

Para la venta efectiva de un seguro para vivienda es muy importante tomar en cuenta el
tipo de cliente con el que se esté tratando, ya que nadie es igual y deben recibir un trato
diferente de acuerdo a la generacion a la que pertenece, a partir de esto se desarrollara
una tabla con caracteristicas, valores y preferencias laborales de los clientes
denominados baby bomers y de la generacién X y Y, de esta manera se puede tener un
marco de referencia para el trato de los diferentes tipos de clientes que se pueden

presentar, y como se puede abordar al cliente en el proceso de compra.
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Baby Bomers

Rechazo al cambio
Escaza movilidad
Estabilidad laboral
Cuentan con sus
propias empresas

Respeto
Empoderamiento
Desafio y
crecimiento

PREFERENCIAS LABORALES

Orientacion a
resultados

Estabilidad laboral y

seguridad

Tabla 29. Caracteristicas de clientes por Generaciones

Generacion X

CARACTERISTICAS

Testigos de la
transicion y la
recesion de los
afnos 90

Facilidad de
encontrar empleo
Estables y capaces
de adaptarse

VALORES
Balance entre
trabajo y vida
personal
Individualista
Emprendedor
Tecnoldgico y
creativo
Transparente

Demanda de
reconocimiento
inmediato

Da importancia a
los contactos
laborales

A pesar de ser
individualista
trabaja
correctamente en

grupo

Flexibilidad, dinero

y beneficios

portatiles, entornos

de trabajo
armonioso y
enfoque en el
cumplimiento

Sur
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Generacion Y

Ocupa puestos que
no se ajustan a su
cualificacion

Alta movilidad
Buen manejo de
elementos
tecnologicos

Recompensa y
retroalimentacion
inmediata
Requiere
beneficios por el
trabajo duro
Tecnologico y
creativo

Altas expectativas
de éxito personal y
financiero

Buscar trabajo
desafiante y
significativo que
impacta su mundo
No les gusta ser
tratados como
inexpertos.

Elaborado por: El Autor a partir de informacion proporcionada por Aseguradora del



Gréfico 13. Protocolo de ventas por grupos generacionales

GENERACIONES

GESTION COMERCIAL

INFORMACION MAS
VALORADA

PASOS A SEGUIR EN LA
VENTA

Baby Bomers Generacién X

BABY BOOMER

BENERATIDN

\Q . 6

Necesitan que el asesor le apoye Necesitan asesoria por parte del

al momento de vender asesor y decidir con su propio
criterio la mejor opcion - No le
gusta los proceso complicados

Razoén por la cual se lanza el

producto Beneficios que tiene el producto
1. Razon por la cual se lanza el 1. Beneficios al detalle
producto. 2. Razén por la cual se lanza el
2. Informacién técnica del producto.

producto 3. Planes, precios y coberturas

3. Planes, precios y coberturas 4. Informacion técnica del
4. Beneficios del producto (sin  producto
darle tanta importancia.

Generacion Y

" GENERATION Y

Necesita que el asesor perciba
lo que el cliente necesita, como
una receta médica y transmitir
la informacién de manera
acertada

Beneficios que tiene el producto

1. Beneficios al detalle

2. Razoén por la cual se lanza el
producto.

3. Planes, precios y coberturas
4. Informacion técnica del
producto

Elaborado por: El Autor a partir de informacion proporcionada por Aseguradora del Sur
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5.4 Modelo de decisién de compra de un consumidor de seguros para viviendas

Asi como se presenta una serie de pasos para la toma de decision por parte del
consumidor para la compra de un producto, de la misma manera se da para la compra de
un servicio en este caso en la compra de un seguro, ya que es un producto intangible que

tiene como principal objetivo la proteccion del patrimonio del comprador.

El proceso de decision de compra de un seguro se lo puede denominar como complejo
ya que implica el analisis de las multiples alternativas que existe en el mercado, no es
una compra que se la realiza a diario y para el consumidor es importante considerar y
estudiar de manera detallada la composicion del seguro ya que esta en juego su
patrimonio, algo que con mucho esfuerzo y dedicacion lo ha conseguido, en este

proceso se resalta la intervencion de ciertos personajes que se detallan en el grafico 33.

Gréfico 14. Jugadores que intervienen en el proceso de compra de un seguro para

vivienda.

-

enciad Evaluador Decisor Usuario Cliente

Conviviente Conviviente Habitantes Asegurado
anal de del hogar

Asegurado Asegurado

Elaborado por: EI Autor
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Grafico 15. Modelo de toma de desiciones de compra de un consumidor de seguros para vivienda

Fuentes de Informacion
- Asesores productores
de Seguros (Broker)

- Opiniones de amigos y
familiares cercanos

Variables demogréficas
- Edad

Diferencias individuales
- Conocimiento sobre el

- Ingresos
- Estado Civil

- Tipo de vivienda
- Nivel de educacidn

seguro

seguro

- Nivel de necesidad del

p— — —

Busqueda de informacion
de alternativas

A

Evaluacion de
alternativas

¢Alternativa

Caracteristicas del

Beneficios

Coberturas

producto

Precios

Caracteristicas de
la Aseguradora 4

satisfactoria?

'

Decision de compra

Alternativas de
contratacion

Servicio al cliente

Opciones de Pago

Requisitos

Elaborado por: EI Autor
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6. CONCUSIONES

e EI seguro es un contrato en el que intervienes varias personas como son el
asegurado, la compafiia de seguros, el intermediario o brdker, el beneficiario y el
perjudicado, el unico fin que tiene el seguro es cubrir de algin evento inesperado

que atente contra la vida o contra la pérdida de los bienes asegurados.

e Mediante la investigacion realizada se ha comprobado que existen dos factores
principales por los cuales no existe una alta demanda de seguros para viviendas,
estos son el factor econdmico y el factor cultural, en cuanto al factor econdémico en
el Ecuador la mayor parte de la poblacion vive con niveles de ingresos de
subsistencia, es decir ingresos bajos que le permiten gastar sus ingresos en las
necesidades primarias como la vestimenta, la salud, educacion, etc. Y en cuanto al
factor cultural se puede decir que no existe un habito de prevencion frente a un

evento inesperado.

e Los seguros para viviendas tienen como cobertura principal el ramo de incendio,
este tipo de seguro tiene como objetivo cubrir los dafios materiales producidos por
llamas dentro del bien inmueble que se encuentra asegurado, asi como también
tiene coberturas adicionales que son: terremoto, rayo, fendmenos naturales,

colapso, rotura de cristales, remocion de escombros, etc.

e A partir del terremoto ocurrido el 16 de Abril del 2016 se ha podido evidenciar un
crecimiento de la demanda de seguros para el hogar del 20,75% en el primer
trimestre del 2016, es necesario ya implantar esta cultura mas por prevencion, mas
no esperar a que ocurra un evento inesperado de caracter natural como un

terremoto, que afecte a su patrimonio.

e El estudio del comportamiento del consumidor permite determinar los factores
influyentes en la conducta del individuo, estos pueden ser factores tanto internos,
propios del individuo, como externos, propios del medio ambiente en el que se

desenvuelve.
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El comportamiento del consumidor tiene tres caracteristicas principales que son:
complejo, dindamico y variable, y para la compra de un producto o servicio es parte
de un proceso en el que busca, evalia, adquiere y usa o consume bienes con el

objetivo de satisfacer sus necesidades.

Existen varios autores que han desarrollado teorias y modelos del comportamiento
del consumidor que han permitido conocer lo mecanismos que impulsan y motivan
al consumidor a la compra, una de las teorias que estan acorde al comportamiento
del consumidor de seguros para vivienda es la teoria econdémica, ya que es una

teoria de caracter racional y se enfoca en la maximizacion de la utilidad.

Por otro lado el modelo de comportamiento del consumidor que se ha tomado como
referencia es el modelo de Engel, Blackwell y Kollat para elaborar un modelo
tentativo del proceso de decision de compra de un consumidor de seguros para
viviendas, tomando en cuenta las variables de estudio que se evidenciaron en la

encuesta que se aplico dentro de la investigacion.

Uno de los motivos por los que las personas no contratan un seguro para su
vivienda es la falta de conocimiento acerca de los productos que se ofrecen en el
mercado asegurador, a pesar de ser conscientes de que sus viviendas estan

expuestas a riesgos, principalmente a fendmenos naturales.

Gran parte de los encuestados han manifestado que no tienen conocimiento de que
un seguro para su vivienda es mucho mas barato que un seguro para vehiculos, la
gente piensa que por el simple hecho de que la casa es mucho mas costosa que un
vehiculo, el precio de un seguro también es proporcional al valor asegurado, pero
no tienen conocimiento de que un seguro de vehiculo es méas caro debido al riesgo

que este representa.
El medio atractivo que los encuestados eligieron para dar a conocer el seguro para
viviendas es el internet y los medios televisivos, y la informacién proporcionada se

debe enfocar en los beneficios que el producto brinda al asegurado.
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El andlisis de la prueba no paramétrica de la U de Mann Whitney permitio
determinar gque tanto en hombres como en mujeres los motivos de compra de un
seguro para el hogar no es el mismo, a los hombres les motiva la proteccion de su
patrimonio, mientras que a las mujeres su motivo de compra es la ocurrencia de

catastrofes naturales.

El comportamiento del consumidor es uno de los principales factores que toman en
cuenta las compafiias con el fin de crear productos y servicios acordes a las
necesidades que se tienen, cada grupo generacional tiene sus caracteristicas bien
definidas y el protocolo que se maneja en el proceso de la venta influye bastante

para persuadir al consumidor y lograr el cierre de compra de manera efectiva.
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7. RECOMENDACIONES

Se recomienda para proximas investigaciones profundizar y elaborar modelos
completos del comportamiento del consumidor de seguros ya que €s un campo muy
amplio para investigar y determinar los factores que impulsan a los individuos a la

compra de estos servicios intangibles.

Es importante también estudiar los motivos que impulsan a un consumidor de
seguros de otros ramos, se sugiere la investigacion a profundidad del
comportamiento del consumidor de seguros de vida y gastos médicos a pesar de
que en el Ecuador se tiene un Instituto de Seguridad Social, y su principal objetivo
es velar por el bienestar de cada uno de los ecuatorianos.
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9. ANEXOS

9.1 Encuesta
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

OBJETIVO:
Determinar el comportamiento del consumidor frente a la oferta de seguros para vivienda.
INSTRUCCIONES:

» Los resultados de la presente investigacion seran unicamente utilizados con fines
académicos y en ningln caso compromete a instituciones ni personas; por lo que, se
guardara absoluta reserva y confidencialidad.

» Marque con una “X” la respuesta que usted considere correcta.

> La presente encuesta esta dirigida a potenciales consumidores de seguros para el

hogar.
DATOS GENERALES:
GENERO EDAD
Masculino 25-33 afios 34-40 afios
Femenino 41-48 afios 49 afios en adelante
DE QUE ETNIA SE CONSIDERA USTED
Indigena Montubio Blanco Mestizo Afro Americano
EN QUE RANGO ESTA SU REMUNERACION MENSUAL
600 — 800 801 - 1000 1001-1500
1501-2000 Mas de 2000
TIPO DE VIVIENDA
Propia Arrendada
PREGUNTAS:

1) A partir de las catastrofes naturales que han ocurrido en el pais como el terremoto
del 16 de Abril del 2016 ¢Considera usted importante asegurar su hogar

(patrimonio)?
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7 Sl
1 NO

2) ¢Conoce usted sobre los productos que se comercializan en el mercado asegurador
para la proteccion de su hogar?

Sl

1 NO

3) ¢Ha tenido la oportunidad en algin momento de contratar un seguro para su
hogar?

1 Sl

1 NO

4) ¢Cuéles son los principales factores por los que usted no ha contratado un seguro
para su hogar?

A) Costos

B) Desconocimiento

C) Experiencias negativas

0o o o oo

5) De los siguientes aspectos, ¢cuales consideraria usted para contratar un seguro
para su hogar?

1 A) Eventos inesperados

(1 B) Catastrofes naturales que puedan afectar su hogar

1 C) Proteccidn de su patrimonio

1 D) Otros......cc.evevvenn.

6) ¢A qué tipo de riesgos considera usted se encuentra expuesta su vivienda?
1 A) Incendio
1 B) Fenomenos de la naturaleza — lluvia/inundacion

1 C) Dafios maliciosos — vandalismo

7) De las siguientes opciones, ¢cudles cree usted son importantes para asegurar?
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1 A) Estructura
1 B) Contenidos
1 C) Ambos

8) ¢Sabia usted, que un seguro para vehiculos es mas costoso que uno para su hogar?
1 Sl
1 NO

9) ¢Cual es el valor anual que estaria dispuesto a pagar por un seguro para su hogar?
7 A) Entre $150 y $ 400

7 B) Entre $401y $ 700

71 C) Entre $701y $ 1000

1 D) De $ 1001 en adelante

10)  Assu criterio, ¢qué medio publicitario le parece atractivo para dar a conocer el
seguro para el hogar?

1 A) Vallas Publicitarias

1 B) Medios Radiales

1 C) Medios televisivos

"1 D) Prensa escrita

1 E) Internet

11)  ¢Cuales de los siguientes aspectos cree usted que se deben manejar en la
publicidad de un seguro para el hogar?

A) Coberturas

B) Beneficios

C) Precios

D) Alternativas de contratacion

O o 0o o o

12)  ¢Cual de las siguientes aseguradoras elegiria usted para la contratacion de un
seguro para su hogar?

1 A) Aseguradora del Sur
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1 B) Equinoccial

1 C) QBE Seguros Colonial
1 D) Liberty

1T E) Otros.....ccevvvnnnnn..

GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION
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9.2 Validacion con expertos

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a

la oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en Seguros

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente | Bueno |Regular |Deficiente
Presentacion del Instrumento il

Claridad en la redaccion de los items =

Pertinencia de la Variable con los 7

indicadores

Relevancia del contenido -

Factibilidad de la aplicacién gt

Observaciones:  (Milizar va lenapaie mas awnple do a ardo
& que dienle esfe d\o\g\c}Q PE?(@ e FO(’J&

<.r )\Dm()(e(()ic)@ g wando &e @x\ko ({\& e\

@&)Sceslomc\\@x 2l mas astrodordo M CU“‘\(P(@\O'
\ . ol )

Validado por:

Cavlina Geena

Profesion: /DD\(,OlO(\A I\\(LULS\(\@\

Lugar de Trabajo 66(1\0(06 60&;\(6?_

Cargo que desempeﬁgi : A‘S\b&@ﬁ\% Ad\m\\\is)f(alri\)a,

Lugar yfﬁemgaciém"—m{ 2013 A\"(\\'ﬁ'k'o
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a

la oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en Seguros

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS

Excelente |Bueno |Regular |Deficiente

Presentacion del Instrumento

Claridad en la redaccién de los items

Pertinencia de la Variable con los
indicadores

Relevancia del contenido

Factibilidad de la aplicacion

\\\\ ANAN

Observaciones:

Validado por:

=/

Profesion: IVAZ =79, T:IUMM
Lugar de Trabajo  Teci/ e KA

Cargo que desempefa: Sy /PEEBANE K fiddP
Lugar y fecha de validacion: JH2470 JR -/ -2c/ 7

Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a
la oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en Seguros

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente | Bueno |Regular |Deficiente
Presentacion del Instrumento X
Claridad en la redaccion de los items X
Pertinencia de la Variable con los .
indicadores X
Relevancia del contenido X
Factibilidad de la aplicacion X

Observaciones:

= lRCdr:c‘-l-é( mcjof Jas /9459)0-1'35.
Validado por: JOE cHeisiifa E508PR fLupped
Profesion: ING. CoMRACIAL Col mEnC/on EN ADWins STRAC on DE FRCDYET v oD

Lugar de Trabajo  Asecueanoes D Svl

Cargo que desempefia: fj’facwa D SopoRle (rERc AL

Lugar y fecha de validacién: = frgire = ©35-04- 2019
Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a
la oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en Seguros

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente | Bueno |Regular |Deficiente

/

Presentacion del Instrumento

-

Claridad en la redaccion de los items

Pertinencia de la Variable con los
indicadores

Relevancia del contenido

NAVR

Factibilidad de la aplicacion

Observaciones: e
e s S |
,-,\De;é/ﬂ/ Sos /7‘3%//’ S ey ,42”,,,;,,@ - § r—
v € /
I/O Q//Pe(/ozfcmfﬂ/eﬂqcu%m a. o jf’/;l,/f./(-’/__)%_)_

Validado por: Z_u,z/f ( %‘:W/q/uao

Profesion; ﬁgp e ﬁa)/é_'i} /Z}a}q/z/r@?’rq

A L —
Lugar de Trabajo ,Aj@f- _ /J/r-/ Su
# L=

Cargo que desempefia: & Jec. /&;/Wé/‘b ro

Firma:

R
Lugar y fecha de validacion: /j,/f/ g)é o /D/ Aa/)?
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacion: Determinar el comportamiento del consumidor frente a
la oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en Seguros

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente”” | Bueno |Regular |Deficiente

Presentacioén del Instrumento

Claridad en la redaccion de los items /
Pertinencia de la Variable con los e
e

indicadores
Relevancia del contenido /
Factibilidad de la aplicacion /

Observaciones: <S¢ e G clf; naudiy Unray Nnueuq
F\gsurw\a combios en otos 0’30/ =
% v susmuw e lenguaye ¥onico
LY MMod 5\mple

) T
Validado por: \:Boxmmfca ‘avec\e:s

Profesion:

Lugar de Trabajo A(gq\,waécxa c;e,\ 6@(.

Cargo que desempefia: _J_Q(a e 6&»\(0 a\

Lugaryfecha de validacion: ti\m\m’a*o 09 de ET\Q\Q Ae\ Lot

/%/Wé
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a
la oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en Seguros

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente |Bueno |Regular |Deficiente
Presentacion del Instrumento g

Claridad en la redaccién de los items D

Pertinencia de la Variable con los

indicadores >

Relevancia del contenido

<
Factibilidad de la aplicacion 7

Observaciones: SOST(TO (R £ LSWGURIE TECLIco RoR
O LoWGoAlEe MRS SIMe(E

Validado por: lmfe& Lma

Profesion: Fﬁcecov /Pwoc\kéd de Jequico (B Mev\

Lugar de Trabajo L8 H AP() A

Cargo que desempefia: (A@om Comey Su\ - B Dp? esmﬁc :

Lugar y fecha de validacion: ‘;Am\ou\o_ 09 de Evers  Jo1t
/ Ll

Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a la
oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en seguros

APRECIACION CUALITATIVA
CRITERIOS Excelente |Bueno |[Regular |Deficiente
Presentacion del Instrumento [
Claridad en la redaccién de los items ‘/
Per?inencia de la Variable con los i
indicadores
Relevancia del contenido il
Factibilidad de la aplicacién il

Observaciones:

los Pecov ™3 PhuTeoPnss WO Te Ueooid b petee qnInE 0N

08JeTic0 €SPELD, wp pPetector PPOMES M Relocioves
coTee (pS CoLocTeeiSTi(dS peSCRiTo ¥ CucwTos E€SPecifices.

Validado por: NEISOM  MERCHA SoSd
Profesion: T oeerieo en oor. f NEMTAS.
Lugar de Trabajo j—\lSPOh\ﬁ D¢ Sebores

Cargo que desempefia: CCD TiZD ‘U‘Z C@ meeaiol .

Lugar y fecha de validacién: A 3070 {1 pe éréRo el 2047

Firma: /’\

HISPANA PE SEGUROS S.A.
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacion: Determinar el comportamiento del consumidor frente a la
oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en seguros

APRECIACION CUALITATIVA

)
CRITERIOS Excelente |Bueno |Regular | Deficiente

Presentacion del Instrumento v

Claridad en la redaccion de los items

Pertinencia de la Variable con los
indicadores

CRRIS

Relevancia del contenido

Factibilidad de la aplicacion

Observaciones:
De  Oepe  ESPEUTFIPE €L eB)eTivo, baurThs o  RiTeR> EniFoRno 4
o5 sSeevRas fonp viwEP Lo, HOBLOR  pps  OF S  OBERTULRS (oM O

Gu:in Oc (b EBUIESTA | frro Fadiuirpe B BUTENDIniEN O 06 o
ECOCS ¢ pos

Validadopor: /U5 Fezmpm N ,/\)u',f)g.; Cepivo

Profesion: ;,o G Cﬂp‘r/g DoR /)uoi ref-

Lugar de Trabajo Lo gl booup ﬁbc’Sa s O 56&»&0 S

Cargo que desempeiia: Gegurg Corercing
 Lugar y fecha de validacion: Arsees 6+ brews - 2013
Firma: = ‘ ’

ey [ /7. /i) < adl

"g_ \S p,
"
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Objetivo de la Investigacién: Determinar el comportamiento del consumidor frente a la
oferta de seguros para vivienda.

Dirigido a: Profesionales en seguros

APRECIACION CUALITATIVA
)

CRITERIOS Excelente  |Bueno |Regular | Deficiente
Presentacion del Instrumento >/
Claridad en la redaccion de los items )/
Pertinencia de la Variable con los i
indicadores )/
Relevancia del contenido )( /
Factibilidad de la aplicacion X

Observaciones: Dm}:)f-o( :’»er»-b de CC"bG/l’]\J/;ts 7 bc,n\,/f’cf’c,

Validado por: (7 lriee. C%)ignro~

Profesion: Joo.  LBdocacon

Lugar de Trabajo ,,Z i )wml y- f)auru S
W LS |
Cargo que desempefia: £ onlive  Copiercie |

!
Lugar y fecha de validacion: _ (“hohede 18- C4-20/3

Firma:
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