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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion propone usar un cuestionario estandarizado de 22
items, mediante el modelo Servperf (Service Performance) propuesto por Croniny Taylor
(1992), el cual recoge la percepcidon del cliente en el desempefio de la calidad del servicio

otorgado.

El objetivo fue identificar qué factores determinan la satisfaccion del cliente por medio
de la calidad del servicio, aplicando el modelo Servperf para demostrar si existe una
relacion positiva entre el servicioy el grado de satisfaccion de los clientes en Bisa Seguros

y Reaseguros S.A. Regional Sucre en el Ramo Automotores.

En la Introduccion se especificard la razon para llevar adelante este estudio con su
respectiva justificacion, planteamiento del problema, asi también como los objetivos que

pretende lograr y la metodologia a abordar para el cumplimiento de los mismos.

Capitulo I: Se realiz6 un analisis comparativo de las teorias y conceptos aplicables a la
satisfaccion del cliente y se determiné cual es el més apropiado para aplicar en dicho

estudio.

Capitulo 11: En este capitulo se realizd la investigacion de mercados, aplicando la
encuesta en base al modelo SERVPERF, por otra parte se expuso un diagndstico
situacional de Bisa Seguros y se estudio el comportamiento de los actuales clientes para

determinar su nivel de satisfaccion actual.

Capitulo I11: En este capitulo se desarrolla una propuesta para optimizar la calidad en el
servicio que presta Bisa Seguros y Reaseguros Regional Sucre en la actualidad, con el
afan de que la compaiiia logre la excelencia en la calidad de servicio; revalidando la linea

de su mision.

Palabras clave: SERVPERF, Satisfaccion del cliente, Calidad, Servicio.



EXECUTIVE SUMMARY

The present research project proposes using a standardized questionnaire of 22 items,
using the Servperf model (Service Performance) proposed by Cronin and Taylor (1992),
which reflects the clients perception in the performance of the quality of the service

provided.

The objective was to identify which factors determine customer satisfaction through
quality of service, applying the Servperf model to demonstrate if there is a positive
relationship between the customer satisfaction degree in Bisa Insurance and Reinsurance

S.A. Regional Sucre in the Automotive Branch.

The introduction will specify the reason for carrying out this study with its respective
justification, approach to the problem, as well as the objectives it intends to achieve and

the methodology to be addressed to comply with them.

Chapter I: A comparative analysis of the theories and concepts applicable to customer
satisfaction was carried out and it was determined which is the most optimal to apply in
said study.

Chapter II: In this chapter the market research was carried out, applying the survey based
on the SERVPERF model, on the other hand a situational diagnosis of Bisa Insurance
was exposed and the behavior of the current clients was studied to determine their current

level of satisfaction.

Chapter I11: In this chapter a proposal will be developed to optimize the quality of the
service provided by Bisa Insurance and Reinsurance Regional Sucre at present, with the
aim of the company achieving excellence in the quality of service; revalidating the line

of his mission.

Keywords: SERVPERF, Customer Satisfaction, Quality, Service.
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INTRODUCCION

El Sector asegurador ha venido consolidandose a lo largo de los afios, mostrando que
actualmente es uno de los rubros que genera utilidades no solo en primas netas, sino
también porque le es permitido invertir en la bolsa de valores. Segun la Autoridad de
Fiscalizacion y Control de Pensiones y Seguros - APS para el 2015 el mercado asegurador

boliviano produjo en primas netas 1.596.086 millones de bolivianos.

Con la promulgacién de la Ley N° 065 de 10 de diciembre de 2010, se crea la Autoridad
de Fiscalizacion y Control de Pensiones y Seguros — APS, como nuevo ente fiscalizador
y regulador del Mercado de Seguros, que asume la tutela de mas de 190 operadores
registrados en el mercado de Seguros y las funciones de velar por la seguridad, solvencia
y estabilidad financiera de este Mercado. Durante la gestion 2011, se autorizaron las
operaciones de dos Corredoras de Seguros, una Corredora de Reaseguros Nacionales, dos
Auxiliares de Seguros ademas de una Empresa de Auditoria, aumentando el nimero de
operadores en el mercado. Igualmente continua con el monitoreo, control y fiscalizacién
del cumplimiento de la normativa en cuanto a los respaldos requeridos a todos los
operadores, velando tanto por la solvencia de las operaciones de las entidades
aseguradoras como la de los intermediarios, cuidando la validez y respaldo de sus Pélizas
de Errores y Omisiones de Corredores Locales, y monitoreando el registro de los distintos

operadores y de los Reaseguradores Extranjeros.

Respecto a la regularizaciéon del Registro y Habilitacion de Agentes y Corredores de
Seguros, proceso que se vio reforzado con las pruebas de habilitacion tomadas a los
intermediarios de seguros, para la gestion 2011 se autorizaron 547 altas en el Registro
para Agentes de Seguros y 77 para Corredores individuales, todo con el propdsito de
lograr una mejor y mayor atencién a los usuarios de seguros que no gozan de
conocimientos técnicos suficientes para contar con las coberturas Optimas en cada caso y
para asegurar que el asegurado, tomador o beneficiario no se halle vulnerable al riesgo

que conlleva un limitado conocimiento en seguros y mala informacion sobre los mismos.*

‘www.APS.gob.bo; INFORME DE ACTIVIDADES


http://www.aps.gob.bo/

Una compafiia de seguros o aseguradora tiene como funcion principal el proporcionar una
indemnizacién o un reembolso, en caso de una pérdida imprevista o de una tragedia,
cubriendo determinados riesgos econdmicos (riesgos asegurables) a las unidades

econdmicas de produccién y consumo.

Segun la ley de seguros en su articulo 5 define, “La actividad aseguradora comprende la
otorgacion de cobertura y la asuncion de riesgos de las personas naturales o juridicas,
incluyendo las propias entidades aseguradoras y de todo otro servicio que implique cubrir

riesgos y el prepago de servicios de indole similar al seguro”.

El actual mercado boliviano segln la ABA cuenta con 16 compafiias diferenciadas: 7 de

generales y fianzas y 9 de personas.

Por su divisién general los seguros se clasifican en 3 rubros principales: Seguros

Generales, Seguros Automotores y Seguros de Salud.

Con la fundacion de Bisa Seguros y Reaseguros S.A. (Bisa Seguros) se revoluciono el
mercado segurador boliviano por su respuesta agresiva centrada en la excelencia en
servicios y la eficiencia en gestion, que colocaba al Asegurador como la primera y

principal prioridad de la compafiia.

Bisa Seguros fue constituida el 14 de agosto de 1991, dando inicio a sus operaciones el
11 de octubre del mismo afio, logra una rapida expansién de caracter nacional en el afio
2000, a través de una de las adquisiciones mas destacadas en la historia de los seguros en
Bolivia: la de Unicruz; que le permitié afianzar su presencia en todo el territorio
boliviano, duplicar el numero de empleados, ampliar selectivamente su gama de
productos y/o servicios y consolidar su liderazgo como la empresa del sector en el ramo

de seguros generales.

La compafiia registra a marzo del 2016 un total de USD 16,7 millones por concepto de
primas suscritas, las cuales constituyen el 15,6% de las primas suscritas de la industria
de seguros generales ubicando a la compafiia como la tercera de mayor tamafio por debajo
de Alianza Generales (32,8%) y Credinform; International (25,8%), mientras que en
términos de prima retenida la participacion de la compafia alcanza al 18,6% del mercado

con un total de USD 10,3 millones.



En los ramos de Riesgos Varios Miscelaneos, Salud o Enfermedad e Incendio y Aliados
la compafiia contaba a marzo de 2016 con una participacion relevante en la industria de
seguros generales en términos de prima suscrita, ubicandose en segundo lugar entre siete
compafiias en dichas lineas de negocio, mientras que en los ramos de Transportes (23,5%
de la prima suscrita de la industria), Automotores (17,4%), Ramos Técnicos (25,1%),
Responsabilidad Civil (16,4%) y Accidentes Personales (14,1%), la compafiia se ubicaba

en tercer lugar. 2

Bisa Seguros forma parte del Grupo Financiero BISA. Su propiedad se concentra
mayoritariamente en La Vitalicia Seguros y Reaseguros de Vida S.A. con el 82,28% de
participacién, Banco Central de Bolivia con el 2,95% y Banco Bisa S.A. con el 2.67%
de participacion, manteniendo una posicién diseminada en minoritarios que representa
cerca de un 12%. Dicha estructura societaria se mantiene relativamente estable desde el
2007, afio en que La Vitalicia Seguros y Reaseguros de Vida S.A. incremento su posicion
controladora desde un 53,8% en el 2006 a 81,6% en el 2007 tras la adquisicion de
acciones de la compafia tanto al Banco Bisa S.A como a algunos accionistas

minoritarios, siempre bajo el alero del Grupo BISA.

Considerando que la Ley de Servicios Financieros establece que los grupos financieros
deberan organizarse bajo la direccion y control comin de una sociedad controladora
autorizada por la Autoridad de Supervision del Sistema Financiero (ASFI), la estructura
de propiedad detallada en el parrafo precedente sufrira cambios una vez que la sociedad
controladora se encuentre plenamente constituida.

El Grupo Financiero BISA es un holding de capitales bolivianos de enfoque financiero,
posicionado como el grupo financiero méas importante del pais. Dentro de las compafiias

que integran este grupo se encuentra Bisa Seguros y Reaseguros S.A.

Dentro del ramo automotores division central de la presente investigacion, Bisa Seguros
comercializa polizas de: Automotores individuales, Automotores Grupo,
Responsabilidad Civil y Transporte Carretero Internacional. Mismas que seran objeto de

analisis, medido en niveles de satisfaccion al cliente dentro de la compaifiia.

Al pasar los afios la necesidad de mejorar la calidad de los productos y/o servicios

2 Informe de calificacion de riesgo Bisa Seguros y Reaseguros S.A.;AESA RATINGS



ofertados en el mercado para generar resultados que sean medibles en términos de
minimizar costos e incrementar beneficios a las compafiias, impulsa a la creacion de
Sistemas de Gestion de Calidad, tratando de crear una ventaja competitiva sostenible a

lo largo del constante cambio de mercado.

Si hablamos de calidad, Brady y Cronin (2001) en su modelo del SERVPERF, con un
alto grado de fiabilidad, han adoptado un nuevo enfoque al considerar que la percepcién
global de la calidad de servicio esta basada en la evaluacion por parte del cliente en tres

dimensiones, integradas a su vez por una serie de subdimensiones:

1. Interaccion empleado/cliente (calidad funcional), configurada por la actitud, el
comportamiento y/o la experiencia del personal.

2. El entorno del servicio, condicionado por las condiciones ambientales, el disefio
y distribucién fisica de las instalaciones y los factores sociales.

3. El resultado del servicio (calidad técnica), se configura mediante la agregacion

del tiempo de espera, las evidencias tangibles del servicio y su evaluacion global.

La fidelizacion de clientes se ha convertido en los Gltimos afios en una quimera de la que
todo el mundo habla, pero pocos la ven. Sin embargo, existe y algunas empresas han
logrado recurrencia de sus clientes via satisfaccion y enriquecimiento emocional en la

relacion.

Al estudiar la satisfaccion que tienen los clientes de Bisa Seguros y Reaseguros S.A. en
términos de calidad de servicios, mediante el modelo SERVPERF que fue aplicado en el
presente trabajo de investigacion, permitié cuantificar esos resultados e hizo que la
investigacion sea atractiva para apoyar la toma de decisiones en cuanto a medidas

correctivas y asi alcanzar los niveles de satisfaccion deseados.

Se utiliz6 el modelo Servperf por varios motivos: el entrevistado ocupa menos tiempo en
responder el cuestionario, ya que solo se le pregunta una vez por cada item; los trabajos
de interpretacion y de andlisis son mas sencillos. Ademas, aunque pudiera pensarse lo
contrario, con este modelo no se pierde informacién, ya que la incorporacion de una

pregunta sobre satisfaccion global relacionada con el servicio, permite analizar la



contribucidn de los restantes items al nivel de satisfaccion global alcanzado. Por otro lado,
los aspectos concretos que se sometan a valoracion han de ser el resultado de un estudio

previo de expectativas, realizado mediante la aplicacion de técnicas cualitativas.

En ese sentido el trabajo se realizé con informacién primaria, mediante un modelo de
encuesta que fue dirigido a los clientes que tuvieron siniestros en el Ramo Automotores

de manera aleatoria para poder medir el nivel de satisfaccion actual de los mismos.

Por otra parte se cuenta con informacion secundaria como la base de datos de la compafiia,

lo que haré que los datos sean fidedignos y reflejen una realidad no sesgada.

Al concluir el trabajo de campo se obtuvo informacidn relevante para la compaiiia, la cual
sirvio de base para la formulacién de la propuesta, que va direccionada a mejorar los
actuales procedimientos de control de calidad en la atencion al cliente, y esta se vera

reflejada en la satisfaccion de los mismos.

Por lo que la situacidon problematica se plantea a partir de que al ser los servicios de
manera general una actividad intangible y especificamente hablando de los servicios
aseguradores una actividad que por su razon de ser requiere de servicios terciarizados, la
satisfaccion se tiene que medir tanto al interior de la compafiia como al nivel de los

servicios contratados que forman parte del conjunto integral.
Bisa Seguros cuenta con proveedores de servicios externos de:

e Comunicacién y Publicidad

e Asistenciaal cliente de automotores (talleres de reparacion y pintura, proveedores
de partes o piezas, mecanicos)

e Servicios complementarios (Asistencia Vehicular, call center)

e Proveedores de Salud (Centros médicos, médicos, laboratorios)

Venta de servicios mediante Brokers, Agentes.

Ajustadores y conciliadores (Contratados para casos especificos)

Todos ellos forman parte integrante del compromiso que tiene la empresa para satisfacer
al usuario final en términos de gestion de Calidad. Si bien no vemos de manera directa

como trabajan estas personas, es obligacion de la compafiia respaldar las acciones de estos



terceros, puesto que Bisa Seguros asegura contratar proveedores de probada calidad y

honestidad por lo cual exige un éptimo servicio.

Mediante un seguimiento en la compafiia se ha podido evidenciar que la misma no esta
renovando el 100% de las polizas de seguros, dificultad que enfrenta el area de produccién
encargada de dicha labor. Distintos son los motivos manifestados por los clientes que
deciden no renovar las mismas, dando inquietud a una compafiia que se caracteriza por la

excelencia en servicios.

Es bien sabido que en el rubro de servicios la productividad de los empleados es medida
por metas dentro de cada area de trabajo y al no poder llegar a los estandares establecidos
por la compafiia también surge un dilema interno. Por lo tanto se quiere identificar con

claridad cuéles son los factores que sustentan estas decisiones.

La calidad del servicio depende de la calidad del trato, lo cual introduce la variabilidad,
o lo que es lo mismo, la enemiga de la satisfaccion del cliente. Por tanto, la medicién y
reduccion de la variabilidad se constituye en una de las prioridades: saber qué
departamentos se pueden dejar funcionando tal y como estan, cuales necesitan mejoras

y cuales deben ser sometidos a una completa reestructuracion.

Con la idea de que Bisa Seguros S.A. pueda tener a sus clientes contentos y ganar mas
cuota de mercado es que ve la necesidad de medir el grado de satisfaccién actual, con
parametros cuantificables tanto al interior de la compafia como ser: atencion al cliente,

produccion, cobranzas como los externos mencionados anteriormente.

Por otra parte con la apertura de la nueva aseguradora del estado, UNIVIDA constituida
legalmente con registro de FUNDEMPRESA el 23 de febrero de 2016 y siendo el Banco
Union S.A. accionista mayoritario con mas del 99 % de sus acciones, se considera un

nuevo competidor potencial.

UNIVIDA hasta la fecha ya comercializa pélizas de Accidentes Personales, Seguros de

Vida, Seguro de Cesantia, SOAT y Seguro de Desgravamen.

Es en ese sentido que las compafiias del rubro se han visto en la necesidad de fortalecer

sus sistemas de gestion de calidad, es por esta razon que Bisa Seguros S.A. al ser una de



las compafiia méas solidas del mercado no deja de lado la innovacion y por consiguiente
la creacion de estrategias que les permitan de manera sostenible tener satisfechos a los

clientes.
Por tanto el problema a investigar que se plantea es:

¢El Modelo SERVPERF permitira medir el Grado de Satisfaccion de los Clientes en el
Ramo Automotor de Bisa Seguros S.A. Regional Sucre, respecto a la calidad de servicio

de ofrecido?

El tema se justifica ya que siguiendo la linea de la visién de Bisa Seguros y Reaseguros
S.A. “Ser reconocidos por la excelencia de nuestros servicios”, medir la satisfaccion al
cliente se considera un punto esencial para poder cuantificar y calificar la excelencia de

SuS Servicios.

Un aporte en beneficio para la empresa seria el buscar la diferenciacion, sabiendo que
existe una lucha intensa con los competidores, poniendo soluciones a corto plazo basadas
y acorde a las exigencias de los clientes. Si bien todas las empresas del rubro tienen
servicios similares y se preocupan por satisfacer al cliente, son las acciones que se tomen
y que estén enmarcadas en que el cliente es nuestra prioridad lo que diferenciara a Bisa;
para esto se debe contar con un capital humano que posea caracteristicas idoneas para el
puesto, ser personas proactivas, de amplio criterio para dar respuesta oportuna, confiables

ya que son ellos los que direccionaran al cliente a la compra final.

La calidad en el servicio no Unicamente depende de estos servidores, sino de toda la
organizacion en general, la cual promueve una imagen en el espiritu de los clientes y si
estos se encuentran entusiasmados con la calidad del servicio regresaran para ser
atendidos nuevamente, para ello se requiere personal altamente motivado, puesto que del

trabajo que desempefien, la organizacion puede llegar a los niveles de ventas deseados.

Por lo mencionado anteriormente es que se quiere realizar este estudio dentro de la

compafiia, para mantener e incrementar clientes fieles.

Teniendo clientes satisfechos generamos una ventaja competitiva frente a los principales
competidores del rubro.; es sabido que el costo de mantener a los clientes es normalmente

mas bajo que el costo de captacion.



Los objetivos de investigacion que se desarrollan en el presente trabajo son los siguientes:

El objetivo general es Elaborar una propuesta sobre la base del modelo SERVPERF
para medir la satisfaccion de los clientes en la Ramo Automotor en Bisa Seguros y

Reaseguros S.A. Regional Sucre.
Los objetivos especificos son:

e Efectuar un andlisis comparativo de las teorias y conceptos aplicables a la
satisfaccion del cliente.

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de la compafiia.

e Elaborar una propuesta como respuesta a la necesidad de implementacion de un

modelo de satisfaccion al cliente para Bisa Seguros y Reaseguros S.A
La delimitacion y alcances de la investigacion son:

El presente estudio se realiz6 en la ciudad de Sucre y esta dirigido principalmente a la

empresa aseguradora Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre.

= Delimitacién Temporal
La investigacion tomard como base las gestiones del 2012 a la gestién 2016, en dicho
periodo se realizara una investigacion descriptiva acerca de las condiciones actuales de la

empresa y se recopilara informacion para el cumplimiento de los objetivos mencionados.

= Delimitacion Espacial o Geografica
El limite geogréfico que tiene esta investigacion se encuentra en la ciudad de Sucre,

especificamente en Bisa Seguros y Reaseguros S.A.
La presente investigacion asume la siguiente hipotesis.

Una propuesta basada en el modelo SERVPERF permitira medir el nivel de satisfaccion

del cliente de Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre en el Ramo Automotor.
= Variable Dependiente: Causa

Una propuesta basada en el modelo SERVPERF



= Variable Independiente: Efecto

Permitird medir el nivel de satisfaccion del cliente de Bisa Seguros y Reaseguros S.A.

Regional Sucre en el Ramo Automotor.

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion y dadas las caracteristicas del

mismo se utilizo el tipo de investigacion descriptiva.

Entre los métodos tedricos y empiricos a utilizar para la estructuraciéon del estudio se

tiene:

= METODOS TEORICOS

El Método Deductivo es el razonamiento mental que conduce de lo general a lo particular.
La deduccidn es una forma de razonamiento mediante la cual se pasa de un conocimiento
general, a otro de mayor nivel de generalidad. EI razonamiento deductivo parte de
principios, leyes y axiomas que reflejan las relaciones generales, estables, necesarias y
fundamentales entre los objetos y fendmenos de la realidad.®

La utilizacién de este método permitié arribar a conclusiones adecuadas en relacion al
desarrollo del estudio en particular y nos permiti6 tomar medidas respecto a la

satisfaccidn actual del cliente en Bisa Seguros.

El Método de andlisis y sintesis permitié analizar, condensar y simplificar toda la
informacion obtenida en el estudio de mercado respecto al problema de investigacién de
la empresa derivando en informacidn relevante de clientes actuales y potenciales, también

se utilizo en la parte del diagnostico.

El método hipotético - deductivo es el procedimiento o camino que sigue el investigador
para hacer de su actividad una préactica cientifica. El método hipotético deductivo tiene
varios pasos esenciales: observacion del fendomeno a estudiar, creacion de una hipdtesis
para explicar dicho fenémeno, deduccién de consecuencias 0 proposiciones mas

elementales que la propia hipoétesis, verificacion y comprobacion de la verdad de los

% Irina Barrios, “Introducci6n a la metodologia de las investigaciones”. Editora Olitica, La Habana 1994, Pag. 51.



10

enunciados deducidos comparandolos con la experiencia. 4. EI mismo nos ayudara en la

formulacién de la hipotesis.

El método histdrico- l6gico se refiere a que en la sociedad los diversos problemas o
fendmenos no se presentan de manera azarosa, sino que es el resultado de un largo
proceso que los origina, motiva o da lugar a su existencia. Esta evolucion de otra parte no
es rigurosa O repetitiva de manera similar, sino que va cambiando de acuerdo a
determinadas tendencias o expresiones que ayuda a interpretarlos de una manera
secuencial.® Este nos ayudara a determinar los motivos que originan al cliente al cambiar

de compafiia o permanecer en Bisa Seguros.

= METODOS EMPIRICOS

El uso de estos métodos en la presente tesis permiti6 comprender de mejor manera
algunas de las variables estudiadas, relacionadas con el analisis interno de la empresa,
tanto en el area de produccion, atencion al cliente, cobranzas, asi también en los servicios
terciarios como proveedores partes y/o piezas, talleres mecanicos, centros medicos, que
son parte del conjunto integral.

De igual forma nos servira para ver cual es el comportamiento de los clientes al momento

de las renovaciones.

La encuesta, se define como la recopilacion de datos, dentro de un tépico de opinién
especifico, mediante el uso de un cuestionario con preguntas y respuestas precisas que

permiten hacer una rapida tabulacion y analisis de esa informacion.

Herramienta que fue de utilidad para la elaboracion del estudio de mercado donde se pudo
recabar informacion de los clientes del Ramo Automotor de Bisa Seguros que tuvieron
siniestralidad en la gestion 2016, lo cual les permitio llenar todos los items de la encuesta,
con el objetivo de medir la satisfaccién acumulada a lo largo de un determinado periodo,
mediante la aplicacion del cuestionario adaptado a través del modelo Servperf y
procesadas mediante el SPSS para la interpretacion de los datos.

El cuestionario mide la satisfaccion del cliente utilizando tan solo la percepcion, a través

4 Diccionario de psicologia cientifica y filosofica, http://www.e-torredebabel.com
5 Manual metodoldgico para el investigador cientifico, Deymor B. Centy Villafuerte, biblioteca virtual.
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de 22 items agrupados en las 5 dimensiones utilizadas por el modelo, haciendo uso de la
escala de respuestas de tipo Likert de 5 puntos (las respuestas a las preguntas del
cuestionario se hacen especificando en 5 niveles el satisfecho o insatisfecho con el

enunciado), de acuerdo con el cuadro 1, donde se muestra la escala Likert utilizada.

CuadroN° 1
Escala Likert utilizada en el instrumento de medicion
Totalmente insatisfecho |  Ni satisfecho ni Satisfecho | Totalmente
insatisfecho insatisfecho satisfecho
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

En la Seleccién de la técnica de muestreo se utilizo la estrategia de muestreo aleatorio
estratificado que parte del supuesto de que todos los datos tienen la misma posibilidad
para estar en la muestra, este tipo de muestreo presenta a la poblacion en subconjuntos
los cuales estan unidos por la muestra que a la vez es representativa, el muestreo también

debe ser probabilistico.
La Férmula de muestreo, para poder determinar el tamafio de la muestra fue la siguiente:

ZZ*N*P*Q
CNEZ*4Z2*P*Q

Donde:

M = Tamario de la muestra

N = Poblacion total del segmento
Z = Nivel de Confianza

P = Probabilidad de Exito

Q = Probabilidad de Fracaso

E = Error



= Determinacién del tamafo de la muestra

En funcion a la formula elegida, el tamafio de muestra obtenido es el siguiente.

B (3.8416)(0.5)(0.5)(520) _
~ (520)(0.0025) + (3.8416)(0.5)(0.5)

M =271
Cuadro N° 2
Determinacion del tamafio de muestra
DETALLE VALOR
Numero de clientes que tuvieron siniestralidad en el ramo
N Automotor en Bisa Seguros y Reaseguros S.A. en la gestion| 520
2016
P Probabilidad de éxito 0,50
Q Complemento (1 —p) 0,50
E Margen de Error aceptable 5,00%
z Coeficiente del Nivel de Confianza 1,96
TAMANO OPTIMO DE LA MUESTRA 221

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 CONCEPTO DE SERVICIO

Segun Cantd (2001), un servicio es una actividad o un conjunto de actividades de
naturaleza casi siempre intangible que se realiza mediante la interaccién entre el cliente
y el empleado y/o instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o
una necesidad. Dada la naturaleza de los servicios, el cliente los juzga a través de lo que
percibe y cémo lo percibe. (Tanto Mller, 1999), (Payne ,1996), (Evans y Lindsay, 2000)
definen el servicio como un acto social que ocurre en contacto directo entre el cliente y

representantes de la empresa de servicio.

Stanton, Etzel y Walker, definen los servicios "como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los

clientes satisfaccion de deseos o necesidades".

Para Richard L. Sandhusen, "los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que
se ofrecen en renta 0 a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como

resultado la propiedad de algo™.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, "un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos
humanos o0 mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un

desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".
Por lo expuesto anteriormente los servicios son:

"Los servicios son actividades identificables, intangibles y perecederas que son el
resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un hecho, un desempefio o un
esfuerzo que implican generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer
fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en renta o0 a
la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal de una transaccion ideada para satisfacer

las necesidades o deseos de los clientes".
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1.1.2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

a) Intangibilidad: La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock, 1983). No
son objetos, mas bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no
pueden ser verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de
su calidad, ni tampoco se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad
propias de los bienes. Por tanto, debido a su caracter intangible, una empresa de
servicios suele tener dificultades para comprender como perciben sus clientes la

calidad de los servicios que presta (Zeithaml, 1981).

b) Inseparabilidad: En muchos servicios, la produccion y el consumo son
indisociables (Gronroos, 1978). En servicios intensivos en capital humano, a
menudo tiene lugar una interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la

empresa de servicios. Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluacion.

Segun (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985), estas caracteristicas de los servicios

implican cuatro consecuencias importantes en el estudio de la calidad del servicio:
v' La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

v La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su
calidad y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente méas alto que en
el caso de la mayoria de bienes.

v La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar

mediante una comparacion entre expectativas y resultados.

v" Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a

los procesos de prestacion de los servicios.

c) Heterogeneidad: Los servicios —especialmente los de alto contenido de trabajo—
son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestacion pueden ser

muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia a dia. Por
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tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree

prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.

Caracter Perecedero 6 imperdurabilidad. Se refiere a que los servicios no se
pueden conservar, almacenar o guardar en inventario. Por tanto, la
imperdurabilidad no es un problema cuando la demanda de un servicio es
constante, pero si la demanda es fluctuante puede causar problemas. Por ese
motivo, el carécter perecedero de los servicios y la dificultad resultante de
equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea retos de promocién,
planeacion de productos, programacion y asignacion de precios a los ejecutivos

de servicios. (Parasuraman, Zeithaml y Berry,1985)

1.1.4 CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

1.1.4.1 POR SU NATURALEZA

Una clas

ificacion elemental es la que se fija en la naturaleza de los servicios, es decir,

observa el objeto de su actividad. (La AMA, 1985) considera que los servicios se pueden

clasificar en los diez siguientes grupos:

a) Servicios de Salud

b) Servicios Financieros

c) Servicios Profesionales

d) Servicios de Hosteleria, viajes y turismo.

e) Servicios Relacionados con el deporte, el arte y la diversion.

f) Servicios proporcionados por los poderes publicos o semipublicos y

organizaciones sin animo de lucro.

g) Servicios de distribucion, alquiler y leasing.

h)  Servicios de educacion e investigacion.

i)
)

Servicios de telecomunicaciones

Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.
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Esta clasificacion es puramente descriptiva e incompleta, y tal vez confusa, porque
mezcla servicios puros como la asesoria, por ejemplo, con otros que tienen soportes

tangibles, como la hosteleria o la restauracion. (AMA, 1985)

1.1.42POR EL SECTOR DE ACTIVIDAD

Una clasificacion muy conocida es la debida a (Browing y Singelmann, 1978) que utilizan
criterios de destino de los productos y el caracter de la prestacion, individual o colectiva
para distinguir:

a) Servicios de distribucion, que persiguen poner en contacto a los productores
como los consumidores. Se trataria de servicios de transporte, comercio y
comunicaciones.

b) Servicios de Produccion, que se suministran a las empresas o a los
consumidores, como servicios bancarios, de seguros, inmobiliarios, ingenieria y
arquitectura, juridicos, etc.

c) Servicios sociales, que se prestan a las personas que forman colectiva, como
atencién médica, educacion o postales.

d)  Servicios Personales, cuyos destinatarios son las personas fisicas, como
restauracion, reparaciones, asesoramiento, servicio doméstico, lavanderia,

peluqueria, diversiones, etc. (Browing y Singelmann, 1978)

1.1.4.3 POR SU FUNCION

Los servicios se pueden clasificar atendiendo a diversas funciones. (Cuadrado y Del Rio,
1993). Es posible diferenciar:

a) Servicios de gestion y direccion empresarial, como auditoria o consultoria en
general, servicios juridicos o de inspeccién contable, etc.
b)  Servicios de produccion, como reparaciones, mantenimiento, ingenieria y

servicios tecnicos en general.
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c) Servicios de informacion y comunicacion, que pueden ser informaticos, como
procesos de datos, asesorias informatica o disefio de programas; de informacion,
como bases de datos CELEX, AUROSTAT o ECLAS o redes informaticas como
Internet; de comunicacion, como correo electrénico o mensajeria.

d) Servicios de investigacion, o estudios contratados para desarrollar
productos, proyectos urbanisticos, de decoracion o investigar a las personas o a
las empresas.

e) Servicios de personal, destinados a seleccionar y formar al factor trabajo en
las empresas.

f) Servicios de ventas, como investigaciones de mercado, desarrollo de
compafiia de comunicacion, de marketing directo, ferias y exposiciones, disefio
grafico, etc.

g) Servicios operativos, como limpieza, vigilancia o seguridad. (Cuadrado y Del
Rio, 1993)

1.1.44POR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La clasificacion mas completa tiene que ver con el comportamiento del consumidor con
relacion a los productos. Para distinguirlos, esta clasificacion se centra en las fases que
sigue un consumidor durante el proceso de compra. Se consideran la frecuencia de la
misma, la importancia que tienen esos los bienes para el comprador por su posible
influencia social, el proceso de busqueda de informacion para tomar la decision de
compra, la importancia del riesgo percibido, la influencia de los grupos y el grado de
complejidad de la decisién de compra. Desde esta perspectiva cabe distinguir:
a) Servicios de conveniencia. Son productos cuya adquisicion se realiza
frecuentemente, por costumbre, sin que el consumidor busque muchas
alternativas, realiza comparaciones, ni se esfuerce en la decision.
b)  Servicios de compra. El consumidor demuestra con este tipo de bienes un
comportamiento mas complejo. La percepcion de riesgo es mayor. Los
compradores buscan mas informacién en su experiencia, en vendedores o en
grupos de referencia, como familiares, amigos o compafieros de trabajo. Valoran

mas alternativas, hacen comparaciones y el proceso de decision es mas complejo,
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pues consideran mas arriesgadas las consecuencias de sus decisiones. Ejemplo:
Contratacion de poliza de seguro de automovil, planeacion de viajes, apertura de
una cuenta en el banco.

c) Servicios de Especialidad. Los consumidores muestran alin mayor rigor en el
proceso de compra. Extreman todas las fases describan en el departamento
anterior, pues las consecuencias de sus decisiones se consideran muy
trascendentes. Ejemplo: La eleccidn de abogado, asesor fiscal, médico o empresa
de auditoria. La credibilidad de quien presta el servicio es muy importante.

d) Servicios Especiales. Son aquellos que dadas sus especiales caracteristicas
exigen un esfuerzo especial de compra, en el sentido de que los consumidores se
desplazan hasta donde haga falta para recibirlos. Es el caso de tratamientos
médicos contra el cancer, intervenciones oftalmolodgicas o de cirugia plastica.

e) Servicios no buscados. Son aquellos que no son conocidos, o que siéndolo no
se desean comprar, aungue a veces al consumidor no le quede mas remedio que
hacerlo. Es el caso de los seguros obligatorios de automovil o el de incendios
exigido por las entidades financieras cuando financian la adquisicién de

inmuebles.

De todas las clasificaciones las mas precisas son, seguramente, las que tienen en cuenta
el punto de vista de los consumidores, pues son las que permiten el disefio de estrategias
de marketing. De acuerdo con lo expuesto hasta el momento habra productos tangibles
(bienes) e intangibles (servicios) de conveniencia, de compra y de especialidad. Sin
embargo, por seguir las denominaciones convencionales, seguiremos refiriéndonos a

bienes y a servicios. (Universidad de Jaen, 2008)

1.2 CALIDAD

Existen diversas definiciones sobre calidad (Juran, J. ,1990) la conceptualiza como “las
caracteristicas de un producto o servicio que le proporcionan la capacidad de satisfacer
las necesidades de los clientes”. (Deming, E., 1989) propone la calidad en términos de
la capacidad que se tiene para garantizar la satisfaccion del cliente. Crosby, P. sostuvo

que “la calidad es gratis; lo que cuesta es la no calidad”, que se basa en suplir los
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requerimientos de un cliente, al lograr cumplir con éstos se logra cero defectos.

El concepto de calidad declarado en la norma, entendiéndose como “el grado en que un
conjunto de caracteristicas inherentes cumple con las necesidades o expectativas de los
clientes o usuarios”. (ISO 9000:2005).

1.3.4 CALIDAD DE SERVICIO

La Real Academia Espafiola define ‘“calidad” como la propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor. Esta definicion establece dos
elementos importantes en su estudio. Primero, la referencia a caracteristicas o

propiedades y, segundo, su bondad para valorar “algo” a través de ella.
Adicionalmente encontramos las siguientes definiciones:

Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas medibles;
solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un precio
que el cliente pagard; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente.
(Deming, 1989).

La palabra calidad tiene multiples significados. Dos de ellos son los mas representativos
(Juran, 1990)

La calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan en las necesidades
del cliente y que por eso brindan satisfaccion del producto. La Calidad consiste en libertad
después de las deficiencias.

De manera sintética, calidad significa calidad del producto. Mas especificamente,
calidad s calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la in- formacion, calidad
de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la compafiia, calidad de
objetivos, etc. (Ishikawa, 1986).

De acuerdo una cita realizada por Reyes, S; Mayo, J. y Loredo, N. (2009) “la calidad de
servicio percibida por el cliente es entendida como un juicio global del consumidor que
resulta de la comparacion entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las

percepciones de la actuacion de las organizaciones prestadoras del servicio (Grénroos,
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1994; Parasuraman et al., 1985; en Capelleras, 2001)

La calidad de servicio es una medida de que tan bien el nivel de servicio suministrado
coincide con las expectativas del cliente. Entregar calidad de servicio significa alcanzar
las expectativas del cliente sobre una base consistente (Lewis and Booms, 1983; Cfd

Berry, Zeithami y Parasuraman, 1985, p 42).

1.3.5 SERVICIOS ASEGURADORES

Segun la ley de seguros en su articulo 5 define, “La actividad aseguradora comprende la
otorgacion de cobertura y la asuncion de riesgos de las personas naturales o juridicas,
incluyendo las propias entidades aseguradoras y de todo otro servicio que implique cubrir
riesgos y el prepago de servicios de indole similar al seguro”. (Cddigo de comercio,
Decreto Ley N° 14379, 1977)

1.3.6 DISPOCISIONES GENERALES DEL CONTRATO DE SEGURO

Segun de cédigo de Comercio y la ley de Seguros de Bolivia se define lo siguiente:

Art. 979.- (CONCEPTO). Por el contrato de seguro el asegurador se obliga a indemnizar
un dafio o a cumplir la prestacion convenida al producirse la eventualidad prevista y el
asegurado o tomador, a pagar la prima. En el contrato de seguro el asegurador sera,
necesariamente, una empresa autorizada al efecto. El presente Titulo no es aplicable a los
regimenes de seguro social. (Codigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Segun la ley de seguros en su articulo 5, Documento que instrumenta el contrato de
seguro, en el que se establecen las normas que de manera general y particular, regulan las
relaciones contractuales entre el asegurado y asegurador, de acuerdo a lo determinado en
el Cddigo de Comercio. (Codigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 980.- (OBJETO). Toda clase de riesgos en los que exista interés asegurable puede
ser objeto del contrato de seguro, salvo prohibicion expresa de la ley. (Codigo de
comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 981.- (INEXISTENCIA DEL RIESGO). El contrato de seguro sera nulo si en el

momento de su celebracion hubiera desaparecido el riesgo o el siniestro ya se hubiere
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producido, salvo que ninguna de las partes conozca estas circunstancias y el contrato
comprenda un periodo anterior a su celebracién. (Cédigo de comercio, Decreto Ley N°
14379, 1977)

Art. 982.- (CONSENSUALIDAD). El contrato de seguro se perfecciona por el
consentimiento de las partes. Los derechos y obligaciones reciprocos empiezan desde el

momento de su celebracion. (Cédigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 983.- (RIESGO). Riesgo es el suceso incierto capaz de producir una pérdida o dafio
econdmico y que en caso de ocurrir y estar asegurado, hace exigible la obligacion del
asegurador. Los hechos ciertos o los fisicamente imposibles, no constituyen riesgos y no
son objeto del contrato de seguro. El riesgo de muerte es un riesgo asegurable respecto al

tiempo en que pueda ocurrir. (Codigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 984.- (RIESGOS CUBIERTOS). El asegurador puede cubrir todos o algunos de
los riesgos a que estén expuestas las personas, los bienes o el patrimonio. (Codigo de
comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 985.- (EXTENSION DEL RIESGO Y EXCLUSIONES). El asegurador responde
de todos los acontecimientos comprendidos dentro del riesgo asegurado, a menos que el
contrato excluye de manera precisa determinados hechos, siempre que en estas
exclusiones no se desvirtle el objeto del contrato. (Codigo de comercio, Decreto Ley N°
14379, 1977)

Art. 986.- (RIESGOS NO ASEGURABLES). El dolo del asegurado y sus actos
puramente potestativos no son riesgos asegurables; toda convencidn en contrario es nula.
Tampoco es valida la estipulacion que tenga por objeto indemnizar sanciones de caracter
penal. (Cdédigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 987.-. (PARTES CONTRATANTES). Son partes en el contrato de seguro: 1) El
asegurador o sea la persona juridica que asume los riesgos comprendidos en el contrato,

y 2) El asegurado. En el seguro de dafios, asegurado es la persona titular del interés cuyos



23

riesgos toma a su cargo el asegurador, en todo o en parte. En el seguro de personas, es la
persona fisica que esta expuesta al riesgo cubierto por el seguro. Para el riesgo de muerte
del asegurado se designa uno o mas beneficiarios como titulares del derecho para recibir
la suma asegurada o las prestaciones estipuladas por el contrato. (Codigo de comercio,
Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 988.- (TOMADOR). Tomador del seguro es la persona que, por cuenta y a nombre
de un tercero, contrata con el asegurador la cobertura de los riesgos. Si no expresa la
calidad en que actla, el seguro corresponderd al que lo ha contratado, si éste tiene un

interés asegurable. (Codigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

Art. 989.- (OBLIGACIONES DEL ASEGURADO, TOMADOR O
BENEFICIARIO). Las obligaciones del asegurado, impuestas en este Titulo, estan
igualmente a cargo del tomador o beneficiario, cuando se encuentren en posibilidad de
cumplirlas. (Cédigo de comercio, Decreto Ley N° 14379, 1977)

1.3.7 CLASIFICACION DE SEGUROS EN BOLIVIA

Segun la ley de seguros de la republica de Bolivia, es decir la LEY N° 1883 Ley del 25
de junio de 1998 decretada por Hugo Banzer Suarez Presidente De La Republica, los

seguros se clasifican en:

SEGUROS DIRECTOS: Son los convenidos por una entidad aseguradora con una
persona, natural o juridica.

SEGUROS DE ACCIDENTES: Es el que protege a las personas naturales contra los
riesgos que afectan su integridad fisica, emergentes de hechos fortuitos, subitos y
violentos y que no comprenden los provenientes de enfermedades. (Ley N° 1883, 1998)
SEGURO DE CAUCION: Es aquel por el que el asegurador se obliga, en caso de
incumplimiento por el tomador del seguro (afianzado) de sus obligaciones legales o
contractuales a indemnizar al asegurado a titulo de resarcimiento o penalidad, los dafios
patrimoniales sufridos dentro de los limites establecidos en la Ley o en el contrato. Todo
pago hecho por el asegurador debe serle reembolsado por el tomador del seguro a cuyo

efecto dicho asegurador debera obtener las garantias suficientes.
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SEGURO DE CREDITO: Es aquel por el que, el asegurador se obliga a pagar al
acreedor una indemnizacién por las pérdidas netas definitivas que sufra como
consecuencia de la insolvencia del deudor (afianzado) cuyas caracteristicas se definen en
los Arts. 1106 al 1108 del Cédigo de Comercio. Todo pago hecho por el asegurador debe
serle reembolsado por el tomador del seguro a cuyo efecto dicho asegurador debera
obtener las garantias suficientes.

SEGUROS DE CORTO PLAZO: Se entienden como tales a los seguros concertados
por un periodo concreto de tiempo. A los efectos de la presente Ley, son los seguros de
accidentes personales, seguros generales, seguros de salud y seguros de fianzas.
SEGUROS DE LARGO PLAZO: A los efectos de la presente Ley, son los seguros de
vida en general.

SEGUROS DE PERSONAS: Son aquellos que tienen por objeto asegurado a la persona
natural, haciéndose depender el pago de la prestacion convenida de su existencia, su salud
0 su integridad. A los efectos de la presente Ley, se entienden por tales los seguros de
vida, las rentas vitalicias, los de accidentes y los de salud.

SEGUROS DE SALUD: Son aquellos que cubren los servicios médicos, quirurgicos,
farmacéuticos y de internacion en centros de salud.

SEGUROS DE VIDA: Son aquellos que amparan los riesgos que afectan la existencia
de las personas naturales.

SEGUROS GENERALES: Son aquellos que amparan los riesgos que directa o
indirectamente afecten a los bienes o al patrimonio de las personas naturales o juridicas.
Se entiende por tales, todos aquellos que no sean seguros de personas o de fianzas.
SEGUROS OBLIGATORIOS: Son aquellos establecidos por el Estado mediante
disposiciones legales, con caracter obligatorio.

SEGUROS PREVISIONALES: A los efectos de la presente Ley, se entiende por tales
al seguro de rentas vitalicias, seguro de invalidez y muerte por riesgo comin y
profesional, establecidos por la Ley 1732 de 29 de noviembre de 1996 (Seguro Social
Obligatorio).

SEGUROS VOLUNTARIOS: Son aquellos contratados por decision voluntaria de las

personas naturales o juridicas. ®

s (LEY N° 1883 Ley del 25 de junio de 1998, 1998)
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1.2.5 SEGURO AUTOMOTOR

Tomando en cuenta que dentro de la clasificacion de los seguros del estado Boliviano no
existe una definicién para los seguros automotores debido a la antigliedad de la misma,
por tanto definimos la misma como: El seguro que indemniza los dafos sufridos en el
vehiculo y aquellos causados a terceros por la ocurrencia de un siniestro ocurrido en la

vigencia de la poliza.

1.2.6 CLIENTE
Cliente es la persona o conjunto de personas, que satisface sus necesidades adquiriendo
bienes o servicios generados en el proceso productivo por otra persona o conjunto de

personas.

El término cliente se aplica a todos los individuos dentro del proceso definido, cuyo
resultado final afectara eventualmente a las caracteristicas de la calidad tanto reales como

imaginarias, del producto final o servicio.’

1.2.6.1 CLASIFICACION DE LOS CLIENTES

Los clientes se clasifican de la siguiente manera:

1.2.6.1.1 CLIENTES INTERNOS

El cliente interno se refiere a los empleados que dependen de otros empleados de la misma
organizacion, para apoyarse mutuamente y proveer internamente de bienes y servicios

con la finalidad de poder llevar a cabo un trabajo con eficiencia. ®
1.2.6.1.2 CLIENTES EXTERNOS

El cliente externo por su parte se refiere a las personas, asi como los negocios que ejercen
como compradores de bienes y servicios de una organizacién, cabe mencionar que la

palabra cliente se refiere a estas personas.

" Disponible en http://www.diccionarios.com
8 Disponible en http://www.diccionarios.com
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1.2.6.1.3 PERCEPCIONES DEL CLIENTE EXTERNO

Son aquellos niveles de servicio que el cliente valora subjetivamente, las experiencias
reales del servicio y el nivel de desempefio que se ha entregado.
Los clientes perciben los servicios en términos de calidad y el grado en el que se sienten

satisfechos con sus experiencias en general.°

1.2.6.1.4 EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Las expectativas del cliente externo, se pueden entender como el nivel de servicio que el
cliente espera recibir, el nivel de desempefio que podia desear; las expectativas del
clientes es una combinacion de lo que el cliente considera que puede ser con lo que
considera que debe ser. Algunos de los factores que influyen en las expectativas son:

GraficoN° 1

Modelo de expectativas de cliente en relacion con el servicio
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Fuente: https://luismiguelmanene.wordpress.com/

9 Fuente: https://luismiguelmanene.wordpress.com/


https://luismiguelmanene.wordpress.com/

27

1.2.7 VALOR PARA EL CONSUMIDOR

El valor que se le entrega al cliente es la diferencia entre el valor total y costo total para
el consumidor. Y valor total es el conjunto de beneficios que los consumidores esperan
obtener de un producto o servicio.

En consecuencia el valor total para el cliente resulta de la sumatoria de valor del producto,
de los servicios, del personal, la imagen y como estan fusionados en la oferta.

Y el costo total consta de costo monetario, los costos de tiempo, energia y psic6logos.
Por lo tanto el valor entregado al cliente resulta de la diferencia existente entre el valor

total y el costo total, comparados con la competencia.*®

1.2.8 SATISFACCION AL CLIENTE

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus expectativas". (Philip Kotler, 2001)
1.2.8.1 ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Como se vio en la anterior definicion, la satisfaccion del cliente esta conformada por tres

elementos:

1. ElRendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor)
que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio.
Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el cliente "percibe™ que obtuvo en el
producto o servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

= Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.
= Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.
= Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la

realidad.

10 | cliente: su valor, satisfaccion, fidelizacion. Fuente: https://luismiguelmanene.wordpress.com/
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= Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

= Depende del estado de &nimo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido™ puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente”. (Philip Kotler, 2001)

2. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas"” que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o0 mas

de estas cuatro situaciones:

» Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda
el producto o servicio.

= Experiencias de compras anteriores.

= Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
artistas).

* Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se
atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran decepcionados

luego de la compra. 1

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los
productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas
del cliente, situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial, de

la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas" de los

clientes para determinar lo siguiente:

= Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

11 Del libro: Direccion de Mercadotecnia, de Philip Kotler, 8va Edicion, Pags. 40, 41.
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= Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

= Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a
comprar.

» Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion
de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres
niveles de satisfaccion:

» Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
no alcanza las expectativas del cliente.

= Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

= Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o
proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su
parte, el cliente satisfecho se mantendré leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro
proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente
complacido sera leal a una marca o proveedor porgue siente una afinidad emocional que

supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante
prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron.
(Kotler, Armstrong, 2001)

1.2.8.2 FORMULA PARA DETERMINAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Para darle una aplicacion préactica a todo lo visto anteriormente, se puede utilizar la

siguiente formula:

Rendimiento Percibido - Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacion de mercado: 1) el

rendimiento percibido y 2) las expectativas que tenia el cliente antes de la compra. Luego,
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se le asigna un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para el rendimiento

percibido se puede utilizar los siguientes parametros:

Excelente = 10
Bueno =7
Regular=5 Malo =3

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:

Expectativas Elevadas = 3
Expectativas Moderadas = 2
Expectativas Bajas = 1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:

Complacido: De 8 a 10
Satisfecho: de5a 7

Insatisfecho: Igual 0 Menor a 4

Finalmente, se aplica la formula. Por ejemplo: Si la investigacion de mercado ha dado
como resultado que el rendimiento percibido ha sido "bueno" (valor: 7), pero que las
expectativas que tenian los clientes eran muy "elevadas” (Valor: 3), se realiza la siguiente

operacion:

7-3=4
Lo que significa que el cliente esta: INSATISFECHO™

1.3 MODELOS DE SATISFACCION
1.3.1 ESCUELA NORDICA

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen, fue formulado por
Gronroos (1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. Como se observa
en el gréfico 2, plantea que la calidad percibida por los clientes es la integracion de la

calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (como se da), y estas se relacionan con la

12 Direccién de Mercadotecnia, de Philip Kotler, 8va Edicion, Péags. 40, 41.
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imagen corporativa. La imagen es un elemento basico para medir la calidad percibida.

En resumen, el cliente esta influido por el resultado del servicio, pero también por la forma
en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia transversalmente las diferencias

entre servicio esperado y percepcion del servicio.

Grafico N° 2

Modelo Nérdico

Servicio
Esperado

Calidad
Técnica

Fuente: ( Gronroos, 1984).

El modelo nérdico planteado por Grénroos toma elementos de un trabajo previo no
publicado de Eiglier y Langeard en 1976. Define y explica la calidad del servicio
percibida a través de las experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la calidad.
Paralelamente conecta las experiencias con las actividades del marketing tradicional

esbozando la calidad (Gronroos, 1988,).

Una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad experimentada
cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. De igual forma, describe
como el exceso de expectativas genera problemas en la evaluacién de la calidad.
Expectativas poco realistas contrastadas con calidad experimentada buena pueden
desembocar en una calidad total percibida baja. Las expectativas o calidad esperada,
segun  Grénroos, son funcion de factores como la comunicacién de marketing,
recomendaciones (comunicacion boca-oido), imagen corporativa/local y las necesidades

del cliente.

Segun Gronroos (1994, p. 38), la experiencia de calidad es influida por la imagen
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corporativa/local y a su vez por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la
calidad funcional. La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y
que conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa de todo lo concerniente al soporte
fisico, los medios materiales, la organizacién interna. Es lo que Grénroos denomina la
dimension del “quée”. Lo que el consumidor recibe. La calidad funcional se encarga de la
manera en que el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de produccion del
servicio. En palabras de Gronroos, es la dimension del “cémo”. Como el consumidor

recibe el servicio.

La forma en que los consumidores perciben la empresa es la imagen corporativa de la
empresa. Es percepcion de la calidad técnica y funcional de los servicios que presta una

organizacion y, por ende, tiene efecto sobre la percepcion global del servicio.

Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta determinado realmente por
el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional sino que esta dado
por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada, paradigma
de la desconfirmacion. (Gronroos, 1988,).

1.3.2 ESCUELA AMERICANA

El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha
denominado SERVQUAL. Es sin lugar a dudas el planteamiento méas utilizado por los
académicos hasta el momento, dada la proliferacion de articulos en el area que usan su
escala. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron del paradigma de la
desconfirmacion, al igual que Gronroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la
medicién de la calidad de servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y
evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de servicio percibida,
desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo Ilamaron
SERVQUAL. Este instrumento les permitio aproximarse a la medicion mediante la
evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en
los comentarios hechos por los consumidores en la investigacion. Estos comentarios
apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores y con una importancia
relativa que, afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente. Inicialmente identificaron

diez determinantes de la calidad de servicio, asi:
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1. Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales.
2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para proveerlos de

un servicio rapido.

4. Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de

prestacion del servicio.
5. Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.
6. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.
7. Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o duda
8. Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

9. Comunicacién: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que

puedan entender, asi como escucharlos.
10. Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.

Luego de las criticas recibidas, manifestaron que estas diez dimensiones no son
necesariamente independientes unas de otras (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988 p. 26)
y realizaron estudios estadisticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones

iniciales, que a su vez permitieron reducirlas a cinco.

1. Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad,

comunicacion y compresion del usuario).
2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencién de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones

de profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

4. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un



34

servicio rapido.

5. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion.

A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y permiten generalizar de
mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad. (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1988)

GraficoN° 3

Modelo SERVQUAL

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml y Parasuraman (2004, p. 16).

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y definen que dicha
percepcion es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo esperado y lo

percibido.

Sin embargo, también parten del planteamiento del hallazgo de una serie de vacios,
desajustes o gaps en el proceso. Estos influyen en la percepcion del cliente y son el objeto
de andlisis cuando se desea mejorar la calidad percibida. Asi, las percepciones generales
de la calidad de servicio estan influidas por estos vacios (gaps) que tienen lugar en las

organizaciones que prestan servicios.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44) definen vacio o gap como una serie de
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discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones de la calidad de
servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los
consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a la imposibilidad de ofrecer

un servicio que sea percibido por los clientes como de alta calidad.

El modelo SERVQUAL, con el estudio de los cinco gaps, analiza los principales
motivos de la diferencia que llevaban a un fallo en las politicas de calidad de las
organizaciones. El resultado es el modelo del grafico 4, que presenta cuatro vacios

identificados por los autores como el origen de los problemas de calidad del servicio.

Estos vacios a los que hace referencia el modelo se pueden resumir en las siguientes

generalizaciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Zeithaml y Parasuraman, 2004).

Grafico N° 4
Modelo SERVQUAL
Intensificadores transitorios
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Problemas del servicio .
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Autopercencion del papel
En el servicio — —| Experiencias pasadas
Faclores situacionales J —
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Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml y Parasuraman (2004, p. 16).

Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos.

Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas
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de calidad.

Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del

servicio.
Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa.

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del servicio y

las percepciones que tiene del servicio.

Se habia hablado de cuatro vacios y aqui aparecen cinco. EI modelo propone que este
ultimo vacio se produce como consecuencia de las desviaciones anteriores y que
constituye la medida de la calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, p.
46).

Vacio n®5 = f (Vacio n° 1, Vacio n° 2, Vacio n° 3, Vacio n° 4)

Se puede inferir entonces que el vacio 5 es la consecuencia general de las evaluaciones

particulares y su sensibilidad radica en las variaciones de los vacios 1 a 4.

Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion de servicio de no calidad,
Parasuraman, Zeithaml y Berry advierten que se deben investigar sus causas Y establecer
las acciones correctivas que permitan mejorar la calidad. (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985)

1.3.3 OTROS MODELOS

1.3.3.1 MODELOS DE LOS TRES COMPONENTES

En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacion no probada, pero que
fundamenta lo planteado por Gronroos. Su justificacion estd en las evidencias
encontradas por autores como McDougall y Levesque en 1994 en el sector bancario y por
McAlexander y otros en el mismo afio en el sector sanitario (Rust y Oliver,1994, p. 8).

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas (service
product), el proceso de envio del servicio o entrega (service delivery) y el ambiente que

rodea el servicio (environment). Su planteamiento inicial fue para productos fisicos.
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Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero, como ellos afirman, se esté
hablando de empresas de servicios o de productos, los tres elementos de la calidad del

servicio siempre estan presentes.

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser entregado al
cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los elementos se determinan
segun el mercado objetivo, es decir, segun las expectativas. Dichas expectativas pueden
estar ligadas a benchmarks como parametros de comparacion, independientemente de que
la industria decida o no cumplir con el estdndar. El punto clave es la determinacion de
las caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer (Rust y Oliver, 1994). Algunos
autores como De Sarbo et al. (1994) han utilizado técnicas estadisticas para dicha
determinacion, mientras Bitner y Hubert (1994) han acudido a la técnica de incidentes
criticos. Paralelamente, desde la teoria de gestion, de manera especifica desde la gestion
total de calidad, se estableci6 una me- todologia para evaluar dichas caracteristicas,
Ilamada la casa de la calidad. EI Quality Funtion Deployment (QDF) se utiliza para

establecer las caracteristicas del servicio.

El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna (del proveedor del
servicio) y la externa. EI ambiente interno se enfoca en la cultura organizacional y en
la filosofia de la eliminacion, mientras el externo se orienta principalmente al ambiente
fisico de la prestacion del servicio (Rust y Oliver, 1994).

GraficoN° 5

Modelo de los 3 componentes

““‘G‘eﬂsﬂlﬂs def seryp, to

PRODUCTO

Fuente: Rust y Oliver (1994, p. 11).
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Berry y Parasuraman (1993) presentan una lista de dimensiones y subdimensiones
que hay que tener en cuenta para el ambiente interno y la orientacién de la organizacion
para una prestacion del servicio de calidad. Las principales caracteristicas son la
orientacion al marketing, organizacion del servicio, generacion de clientes, retencion de
clientes y marketing interno. Mientras tanto, en 1992, Webster (citado por Rust y Oliver,
1994, p. 12) desarroll6 estrategias metodoldgicas para facilitar el proceso. Rust y Oliver
anotan como descuidar estas areas clave obstaculizara la prestacion del servicio de
calidad. Por otro lado, Albrecht (1988), enfoca su estudio a los dos primeros elementos
de Berry, desarrollando el analisis de la organizacién y estableciendo cdmo enfocarla a
prestar un servicio de calidad, pero también se encarga de aspectos relativos al ambiente

del servicio externo.

Para el ambiente externo, Bitner (1992) resumio en lo que Ilamo servicescape o panorama
del servicio, algunas dimensiones que forman un ambiente holistico. EI ambiente, los
elementos simbdlicos, el espacio y su funcion lo determinan. Ward, Bitner y Barnes (1992)
mostraron algunos ejemplos especificos de la aplicacion de una metodologia para medir

los principales elementos que los consumidores perciben en el ambiente del servicio.

Finalmente, Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman (1985) vinculan el proceso de
entrega del servicio al “desarrollo del papel”, es decir, a la forma en que se presta el
servicio. El estudio de la calidad se centra en los encuentros con los consumidores, en

palabras de otros como Gronroos (1994) o Albrecht (1988), los momentos de la verdad.

1.3.3.2 MODELO SERVPERF

Segun Setd (2005), la escala Servperf se origind como una critica a la escala de Servqual,
dado que para Cronin y Taylor (1992) esta Ultima es objeto de algunas objeciones
referidas a su capacidad de prondstico, a la validez de sus cinco dimensiones y
especialmente a la extension de la misma. Por ello, segin Cronin y Taylor (1994),
Servperf se basa sélo en el resultado del servicio sin considerar las expectativas del
cliente. En ese sentido, el modelo Servperf emplea Unicamente las 22 afirmaciones
referentes a las percepciones sobre el desempefio percibido del modelo Servqual. La

puntuacion Servperf se calcula como la sumatoria de las puntuaciones de percepcion:
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SERVPERF = X Pj

Asi, la calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de dichas
percepciones, de sus puntuaciones. De esta manera, el modelo Servperf presenta ciertas
ventajas, entre las cuales se mencionan las siguientes: requiere de menos tiempo para la
administracion del cuestionario, pues sélo se pregunta una vez por cada item o
caracteristica del servicio; las medidas de valoracion predicen mejor la satisfaccion que
las medidas de la diferencia y el trabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es
mas facil de llevar a cabo, ya que se fundamenta s6lo en las percepciones, eliminando las
expectativas y reduciendo con ello el 50 % de las preguntas planteadas por el método

Servqual.

Partiendo de las definiciones de satisfaccion del cliente ya mencionadas, se infiere que
existen tres tipos de niveles: insatisfaccién, cuando el cliente no queda satisfecho por el
servicio que se le brinda o por el producto que adquiere; satisfecho, cuando el servicio o
producto cumple con las expectativas del cliente; y satisfecho “encantado”, cuando el
cliente recibe mas de lo que esperaba, como resultado de la teoria de la desconfirmacion
positiva de expectativas (Oliver, 1980). Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente,
se puede conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa; por ejemplo, un cliente
insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada
por la misma empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero tan solo
hasta que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente sera leal a una marca o proveedor porgue siente una afinidad emocional
que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional). Por ese
motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes a través de prometer
solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron (Kotler y
Amstrong, 2005).

El modelo alternativo Servperf, en torno a las cinco dimensiones de la calidad del servicio
(responsabilidad, confiabilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles), contiene 22
declaraciones que intentan recolectar y medir, con una escala de siete niveles en escala
de Likert, la percepcion del servicio brindado por la empresa desde la dptica del cliente.
Una vez que se obtienen las mediciones de las percepciones de los usuarios, se realiza un

analisis aplicando la metodologia propuesta por Cronin y Taylor (1994), la cual parte que
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la calidad de servicio es una actitud del consumidor que se forma a partir de la percepcion
que se ha generado tras el consumo. El célculo de la calidad del servicio se realiza

mediante la siguiente férmula:

Donde:

SQ = Calidad del servicio;

k = numero de atributos;

Wj = Importancia del atributo j en la calidad percibida;

Pij = Percepcion del resultado del objeto i respecto al atributo j.

Cuando se obtienen resultados positivos de mayor valor, la calidad del servicio percibido
por el cliente y/o usuario sera buena. Cronin y Taylor en 1992 realizaron varios estudios
a la escala Servgual y a la Servperf. El modelo Servperf presenta datos mas reales en la
percepcion del servicio prestado; ademas los autores concluyeron que la satisfaccion del
cliente es producto de la calidad del servicio y que ésta influye en la intencién de compra
del cliente. También concluyeron que la calidad del servicio influye més en la satisfaccion
del cliente que en la intencion de compra (Cronin y Taylor, 1992). En ese sentido, se
plantea examinar las relaciones entre calidad del servicio, satisfaccion del consumidor e

intenciones de compra.

Ahora bien, tratando de explicar la correlacion existente entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente con la competitividad de la empresa, se analiza el enfoque
bidimensional de la calidad en el producto y en el servicio, el cual sugiere que un analisis
estratégico debe concentrarse no en la participacion que se tenga en el mercado, sino en
la capacidad de la empresa para proporcionar productos, cuyo valor agregado y servicios
de apoyo proporcionados al cliente superen a los que ofrezca la competencia, tal y como

se muestra en la figura 1. La importancia de la calidad en el servicio es evidente en el
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comportamiento del cliente. Cuando éste recibe un buen o mal servicio su reaccion es

generalmente inmediata (Picazo y Martinez, 1991).
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GréaficoN° 6

Dimensiones de la calidad
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Fuente: Elaboracion a partir de Picazo y Martinez (1991)

Es importante mencionar que una fuerte ventaja competitiva se caracteriza porque la

organizacion estd dirigida por los deseos y las necesidades de los clientes. Desde el

término de cliente la organizacion debe englobar no sélo a sus clientes finales que reciben

directamente el servicio o compran los productos, sino que se debe ampliar dicho

concepto para incluir, ademas, a los empleados, accionistas, sociedad, etcétera.

Con base en lo anterior, el objetivo de esta investigacion es evaluar la calidad del servicio

prestado a los clientes del Ramo automotor en Bisa Seguros Regional Sucre, utilizando

la escala y/o modelo Servperf.
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1.3.3.2.1 DIMENSIONES DEL SERVPERF

Percepcion de las necesidades del cliente: El cliente tiene ciertas necesidades reales, de
las cuales a veces el mismo no es consiente. Estas necesidades son percibidas por el
sistema para la posterior realizacion del servicio. Algunos sistemas logran identificar las
necesidades reales del cliente, mientras que otros solo perciben las necesidades desde las
cuales el cliente es consiente.

Se identifican 5 dimensiones que los clientes utilizan para juzgar a una compaiiia de

servicio. Estas dimensiones son (Parasuraman et al., 1988)

a) ELEMENTOS TANGIBLES: La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y material de comunicacion. Son aspectos fisicos que el cliente percibe en
la organizacion, cuestiones tales como la limpieza y modernidad son evaluadas en

tres elementos distintos:

= Personas: Se considera la apariencia fisica de las personas. Su aseo, olor, Vestido.
Son caracteristicas que son detectadas en la primera instancia por el usuario
respecto a las personas que lo atienden.

» Infraestructura: Es el estado de los edificios o locales donde se realiza el
servicio. Asimismo se consideran dentro de ese factor, las instalaciones, maquinas
0 maviles con los que realizan el servicio.

= Objetos varios sistemas de servicio: Ofrecen representaciones tangibles de su
producto. Boletos, letreros y folletos, son algunos de los objetos con los cuales el
usuario tiene contacto. Los que sean practicos, limpios y atractivos son cualidades

que se deben de considerar. (Parasuraman et al., 1988)

b) CONFIABILIDAD
La habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente como se pactd y con

exactitud. Los factores que conforman la dimensidon de la confiabilidad son:

= Eficiencia: el desarrollar el servicio acertadamente, aprovechando tiempo y
materiales, realizandolo de a mejor forma posible Por ejemplo, si se necesita
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realizar una reparacion de tuberias de una casa, el cliente espera que la decoracion,
suelo y/o paredes no sufran averias innecesarias y que el trabajo se realice en el
menor tiempo posible, de manera que se eviten problemas de comodidad o falta
de abastecimiento de agua por mucho tiempo.

Eficacia: Se refiere solo a obtener el servicio requerido, sin importar los procesos
0 los recursos utilizados. Como ejemplo podemos mencionar el correo. A un
usuario, solo le importa que llegue la carta en el tiempo justo. A él no le importa
como la lleven, la empaqueten y distribuyan, siempre y cuando cumplan como lo
que él esperaba.

Repeticidn: Cuando un servicio no se realizo bien, se tiene que volver a repetir
algunas veces. Esto implica tiempo y esfuerzo tanto para el usuario como para el
sistema, por lo que cobra vital importancia en la medicion de la calidad en el
servicio. Si un servicio no se tiene que repetir (hacerlo bien a la primera), el
usuario esta satisfecho.

Problemas: Es similar a los servicios clasificados como de no rutinarios, porque
no son comunes ya que son provocados por problemas. A veces el mismo usuario
puede crear el problema, pero éste toma mucho en cuenta la ayuda que el sistema
puede dar. Por ejemplo, el caso del empresario que dejé su maletin en el hotel
cuando se dirigia al aeropuerto. El hotel, al darse cuenta de esto, mandd a un
chofer con el maletin, a buscar al empresario. Este agradecio tanto el detalle del
hotel por ese servicio no rutinario, que ahora, cada vez que viaja a esa ciudad, se

hospeda en el mismo hotel. (Parasuraman et al., 1988)

c) ACCESIBILIDAD:

Es la capacidad que tienen los futuros clientes de llegar a nuestros servicios.

Precio: Puede llegar a ser una facilidad o al contrario una limitante para poder
acceder a los servicios deseados.

Horarios: Los horarios de atencion como la ubicacion son factores que
determinantes para aquellas personas que les gusta la comodidad. (Parasuraman
etal., 1988)

d) CAPACIDAD DE RESPUESTA: La disposicién inmediata para atender los
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clientes y dar un pronto servicio. La velocidad de respuesta implica caracteristicas de

horario y tiempo, la cuales se ven reflejadas en los siguientes factores.

= Espera: Implica tiempo que aguarda el usuario antes de que se le preste el
servicio. Las famosa “colas” son representaciones tangibles de este factor. En un
banco, por ejemplo el mayor tiempo invertido por el usuario en el proceso de
servicio es el de espera, formando colas y criticando al servicio en si.

» Inicioy terminacidn: Muchas veces, los servicios son programados para empezar
a una hora y finalizar a otra hora. EI cumplimiento de esos términos, influyen en
la calidad del servicio. Si un avion debe arribar a un aeropuerto a las 12:05 y lo
hace, produce una buena impresion en el usuario.

= Duracion: Es el tiempo que tarda el servicio en ser producido. En los sistemas
analizar, el proceso de servicio implica, una vez terminado el tiempo de espera,
un tiempo determinado de presentacion del servicio. Este tiempo, se sujeta
también a la evaluacion del usuario, de acuerdo a lo prometido por el sistemay lo
que el usuario toma opinidén sobre calidad de servicio. Si una linea de autobuses,
promete una duracion del viaje de 4 horas y en realidad dura 5 y media,
obviamente el usuario quedara insatisfecho.

= Post Servicio: este factor se refiere al tiempo que el sistema tarda para resolver
situaciones o problemas que no forman parte del servicio normal. Como ejemplo
el sistema de inscripciones académicas a una universidad. Al ir con el asesor por
primera vez y pasar posteriormente a las microcomputadoras a dar de alta su
horario, se esta proporcionando un sistema normal. Si surge un empalme, el
alumno debe ir a que se le autorice dicho empalme o bien se le cambie de grupo.
Posteriormente, debe volver a pasar a las computadoras para volver a dar de alta
su horario. Este proceso es postservicio, e implica tiempo extra que el usuario
debe gastar y el cual toma en consideracion como evaluador de la calidad en el
servicio. (Parasuraman et al., 1988)

e) EMPATIA: proveer cuidados y atencion individualizada a los clientes.
= Personalizacion: El buscar hacer sentir al usuario que se le trata
individualmente, como alguien especial, le provocara tener una buena opinion

de la empresa. No en todos los sistemas se puede dar un trato personalizado,
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tal es el caso de los sistemas masivos de transporte. Sin embargo, en aquellas
empresas que si aplica, es un elemento a considerar en los sistemas se servicio
que toma mucha importancia para la calidad.

Conocimiento del cliente: el ofrecer un trato personalizado, implica, ademas
conocer a fondo las necesidades de cada cliente, factor esencial para

proporcionar un buen servicio. (Parasuraman et al., 1988)



CAPITULO II
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO

2. Diagnostico y Analisis sobre la Situacion Actual del Mercado de Seguros y

los Seguros Automotores en la Regional Sucre

2.1 Marco General

La economia mundial durante la gestion 2016 mantuvo una expansion del 3.1% que
estuvo influenciada por la desaceleracion econémica de Estados Unidos y la salida de
Gran Bretafia de la Unidn Europea. La economia de la zona Euro registro un crecimiento
del 1.7% que se explica por un incremento en la actividad manufacturera, comercial y de
empleo de capital humano, ademas de presiones inflacionarias que alcanzaron valores

maximos respecto de los Gltimos cinco afios.

Estados Unidos disminuyo el impulso de su economia y logré un desarrollo del 1.6% en
2016 con el aumento reciente de sus tipos de interés en 0.25 puntos hasta alcanzar el
0.75% anual; esta medida fue adoptada para disminuir la inflacién y proteger su moneda.
China e India sostienen el alza de las economias emergentes alcanzando a tasas de 6.7%
y 6.6% respectivamente. Por su lado, América Latina y el Caribe contrajeron su
crecimiento a 0.7%. Las perspectivas en la region se vieron afectadas por la reducida

demanda externa y los bajo niveles en los precios de las materias primas principalmente.

La economia de nuestro pais registro un crecimiento del 4.4%, inferior al del afio pasado
en el que se registrd 4.7%. Las exportaciones se contrajeron alcanzando US$ 7,214
millones al cierre de la gestion 2016. EI 74% del total exportado durante este periodo

corresponde sobre todo a hidrocarburos y minerales.

La balanza comercial gener6 un déficit de US$ 855 millones a diciembre de 2016, una
cifra negativa por segundo afio consecutivo. Las Reservas Internacionales Netas al cierre
de 2016 llegaron a los US$ 10,081 millones, monto que refleja una importante
disminucion de US$ 2,975 millones, el 22.78% referente a la gestion 2015. La inflacion

acumulada a diciembre de 2016 fue de 4%.
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La deuda interna y externa del pais en 2016 ascendiéo a US$ 10,650 millones que
representa el 27.84% del PIB de esa gestion. Se tiene un incremento de US$ 209.4

millones en la deuda externa respecto al afio 2015.

En cuanto al tipo de cambio no se registraron modificaciones en la cotizacion del ddlar

norteamericano con relacion a la moneda nacional.

Bajo este contexto, la produccion del mercado de seguros generales y fianzas crecio en
0.3% respecto de la gestion 2015, pasando de US$ 313 millones a US$ 314 millones, cifra
inferior al crecimiento del pais y al rubro en el cual se lo agrupa. En efecto, se explica
principalmente por la disminucién de precios en las exportaciones, producto de la
tendencia negativa en los precios de las materias primas, la reduccion de los volimenes

exportados y menores valores asegurados. 3

Por otra parte los seguros automotores a nivel nacional tienen buena recepcion por parte
de la poblacion en general. EI concepto de seguridad va formando parte de la sociedad
como una necesidad que presentamos todos los humanos en cuanto a nuestra propia

integridad como la de nuestros bienes.

A Febrero de 2017 segun informacion brindada por la ABA (Asociacion Boliviana de
Aseguradores) los seguros automotores generaron primas Netas de $us 13,897 Millones.

A nivel nacional.

2.2. Caracteristicas del Mercado de Seguros, Normativa y Regulacion Boliviana.
2.2.1 Condiciones Especiales para la suscripcion de Riegos en Bolivia
» Tarifacion

No existen tarifas oficiales. De acuerdo a la Ley de Seguros se permite determinar

libremente las tasas, cumpliendo con sus bases técnicas.

13 Memoria anual Bisa Seguros 2016
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= Texto de los contratos (condicionado de las pdlizas)

La Ley establece que las pdlizas deben redactarse en espafiol, claras y facilmente legibles.
Se someten a la jurisdiccion boliviana. Todos los negocios pueden ser suscritos en

dolares.

Existe la renovacion automatica aunque la costumbre del mercado es enviar al asegurado
una invitacion escrita para la renovacion 15 o 30 dias antes de la expiracién. El asegurador
debe dar aviso de rescision 15 dias antes, pero el asegurado puede rescindir sin previo

aviso.

La Ley sefiala que si la rescision es solicitada por el asegurador, la prima por el tiempo
no corrido se devolvera a pro rata, excepto cuando por lo menos el 85% de la prima anual
haya sido pagada en siniestros. Si la cancelacion es solicitada por el asegurado, tiene

derecho a devolucidon de primas de acuerdo a tarifas de corto plazo.
* Impuestos y recargos

Las polizas pagan el 13% de Impuesto al Valor Agregado (IVA), y el 3% de Impuesto a
las Transacciones (IT). Pero estos impuestos no se aplican a las primas de seguros de

vida.

También existe un aporte para el sostenimiento de la Autoridad de Fiscalizacion y Control
de Pensiones y Seguros -APS- del 2% sobre las primas sin impuestos de todos los ramos,
excepto el SOAT, los seguros previsionales, y los seguros de vida, a cuyas primas se
aplica el 1%. Los seguros previsionales comprenden los de rentas vitalicias, y los de

invalidez y muerte por riesgo comun y profesional.

Todos los operadores estan sujetos al pago del Impuesto a las Utilidades de Empresas
(IUE), que grava con el 25% a los resultados. Por la Ley 843 las empresas pueden

compensar el IT del siguiente afio, con el impuesto a las utilidades de la gestion actual.

Las Remesas De Primas Por Cesiones A Reaseguradores Extranjeros Pagan El 2,5%.
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2.2.2 Medios de Control del Estado a las Empresas Aseguradoras
= Requisitos para establecer una compania

Los articulos 8, 10 y 11 de la Ley de Seguros de 1998 sefialan los requisitos para el
establecimiento de una compafiia de seguros o de reaseguros, ya sea por nacionales como
por extranjeros. No existen diferencias de ninguna naturaleza. La Resolucion
Administrativa 064/99 establece que para obtener aprobacion para constituir una
compafia deben presentarse a la APS un estudio de factibilidad técnico econémico o plan
de negocios, un proyecto de escritura de constitucion de sociedad anénima y estatutos, e
informacion individual sobre los accionistas, entre otros, debiendo aprobarse o rechazar
la solicitud en no mas de 30 dias. Si se aprueba, debera tramitarse la autorizacion de
funcionamiento demostrando haberse pagado el total del capital, y cumplir con la
documentacion legal y técnica indicada (inscripcion en el Registro de Comercio,
obtencién del RUC, publicacion de constitucion y estatutos, registro de polizas, manuales
operativos, poderes, sefialamiento de domicilio adecuado a las actividades, nGmina de

accionistas y otros). La APS debe autorizar o denegar en no mas de otros 30 dias.*

=  Estados Financieros e Informacion Técnica

Las compariias deben presentar sus Estados Financieros (Balance General y Estado de
Resultados) con auditoria externa al cierre de cada gestion anual - 31 de diciembre -, pero
ademas deben presentar mensualmente un Balance de Comprobacion de Sumas y Saldos,
asi como informacion técnica y estadistica de cada mes, en fechas fijas y determinadas.
Los modernos sistemas computarizados permiten cumplir con tales exigencias, y contar

con informacion pronta del mercado.
= Regulacién

El ente regulador es la Autoridad de Fiscalizacién y Control de Pensiones y Seguros -
APS- establecida en la Ley de Pensiones N° 065 de 10 de diciembre de 2010, y se
encuentra bajo tuicion del Ministerio de Economia y Finanzas Publicas. Tiene como
mision fiscalizar y controlar el desempefio de los mercados de Pensiones y Seguros.

14 http://www.ababolivia.org/actividad.asp
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2.2.3 Principales Leyes y Decretos de Regulacion del Mercado Asegurador Boliviano

Dentro de las normas del Mercado Asegurador las principales Leyes y Decretos Supremos

que regulan el mercado asegurador Boliviano son:
= Ley de Seguros 1883

Vigente desde junio de 1998, es el instrumento que regula y norma la actividad
aseguradora y reaseguradora en Bolivia y determina cuales son los derechos y deberes de
las entidades aseguradoras, estableciendo los principios de “equidad” y “seguridad
juridica”. Entre otras cosas, dicha Ley establece el margen de solvencia para el calculo
del patrimonio; niveles minimos de capital para aseguradores, reaseguradores e
intermediarios; determina reservas técnicas; establece nuevas normas para inversiones; y
determina la existencia de dos tipos de compafias: de Seguros Generales y de Seguros de

Personas.
= Decreto Supremo N° 25201 - Reglamento a la Ley de Seguros

Reglamenta la Ley de Seguros 1883, principalmente en lo concerniente a las Entidades
Aseguradoras: Su Autorizacién de Constitucion y Funcionamiento, Patrimonio y

Solvencia, Reservas Técnicas, Inversiones y Medidas Precautorias.
= Decreto Supremo N° 25758 - Intervencion de Aseguradoras

Reglamenta la cesion de cartera en caso de intervencion de una determinada Entidad

Aseguradora.
= Ley De Reactivacion Econdémica

En su articulo 30, modifica el articulo 36 y complementa el articulo 49 de la Ley de
Seguros 1883, referente a las primas del SOAT vy la intervencion de aseguradoras

respectivamente.
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= Ley 365/2013 De Fianzas para Entidades Publicas y Fondo de proteccion del

Asegurado

Establece las condiciones que debera tener las fianzas donde las entidades publicas
figuran como beneficiarios. También establece un fondo de proteccion en caso de

insolvencia de entidades aseguradoras, para proteger a los asegurados.

Otros cambios que sobresalen en esta Ley son las atribuciones que se otorga a la APS
para actuar como ente dirimidor en siniestros menores a 100.000 UFV’s, su atribucion
para precintar empresas que comercializan seguros sin la autorizacion del ente de
regulacion y las modificaciones al Codigo de Comercio, resaltando el nuevo texto del
articulo 1033 del Cédigo de Comercio referente al plazo de pronunciamiento que tiene la

entidad aseguradora en caso de siniestro.

= Decreto Supremo N° 2036 - Reglamento de Fianzas para Entidades Publicas y

Fondo de Proteccion al Asegurado

Reglamenta las fianzas para entidades puablicas y norma el Fondo de Proteccion al
Asegurado que corresponde a un aporte de las Aseguradoras que servira en caso de
intervencion de una determinada aseguradora. También norma el procedimiento para que
la APS pueda tomar medidas con las personas que comercializan seguros sin su

autorizacion.
= Ley N°455 - Presupuesto General 2014

En su disposicion adicional SEPTIMA modifica parrafos del articulo 34 de la Ley de
Seguros 1883, permitiendo a las aseguradoras, la inversion en valores del TGN y BCB de

manera directa a través del mercado primario extrabursatil.
= Ley N°737 SOAT - Modifica El Art. 37 de la Ley de Seguros 1883 (Nuevo)

Modifica el articulo 37 de la Ley de Seguros 1883 (21-092015), referente al Capital
asegurado del Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito - SOAT, modificando su
limite que antes era de 2300 Derechos Especiales de Giro acumulado para las 3 coberturas
(Gastos Médicos, Fallecimiento e Invalidez) a Bs. 24.000.- por Gastos Médicos y Bs.

22.000.- por Fallecimiento e Invalidez. También permite modificar estos montos por
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Decreto Supremo, amplia la comercializacion a Entidades de Seguros de Personas (antes
solo podian comercializar entidades de seguros generales) y permite la emision del
contrato a través de medios informaticos, utilizando documentos y firmas digitales,
debiendo cumplir con los requisitos establecidos en la Ley N° 164 de

Telecomunicaciones.®
2.2.4 Entes Reguladores de la Gestidn de Seguros en Bolivia
= Autoridad de Fiscalizacion y Control de Pensiones y Seguros

La Autoridad de Fiscalizacion y Control de Pensiones y Seguros — APS es la institucion
creada para supervisar, fiscalizar, controlar y regular a las personas naturales y juridicas
gue desempefian sus actividades en el ambito de la Seguridad Social de Largo Plazo y del

Mercado de Seguros.
= La Asociacion Boliviana de Aseguradores (ABA)

La Asociacion Boliviana de Aseguradores (ABA) es una agrupacion de empresas de
seguros y reaseguros cuyo objetivo fundamental es la representacion, gestion y defensa

de los intereses econdmicos, sociales y gremiales de sus entidades asociadas.

La ABA fue fundada en La Paz, el 16 de abril de 1948, es una asociacion civil sin fines
de lucro que ha reunido y retne en su seno a la mayoria de las compafias aseguradoras
bolivianas y en su época a las agencias de las compafiias extranjeras, contribuyendo
basicamente al ordenamiento de las relaciones entre compafiias, al estudio y
establecimiento de condiciones técnicas en determinados riesgos y la colaboracién a
autoridades pertinentes en cuanto le ha sido posible, para lograr que la legislacion

existente del sector sea aplicada con un espiritu de justicia y equidad.
2.3 Tipos de Seguros Automotores

Los seguros automotores dentro de su clasificacion ofrecen diferentes servicios de

acuerdo a las necesidades y predisposiciones nacionales.

15 DAVID BELLIDO http://segurosenbolivia.blogspot.com
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= SOAT - Seguro Obligatorio contra Accidentes de Transito

El SOAT es un seguro obligatorio establecido por Ley con un fin netamente social. Su
objetivo es asegurar la atencion, de manera inmediata e incondicional, de las victimas de
accidentes de transito que sufren lesiones corporales y muerte. EI mismo que es
comercializado Unicamente por UNIVIDA, creada mediante union societaria por el
Banco Union S.A., la Sociedad Administradora de Fondos de Inversion Union S.A.

(SAFI) y la Agencia de Bolsa de Valores Union.
= Seguro de Transporte Responsabilidad Civil CONOSUR

El presente contrato de seguro tiene por objeto indemnizar o reembolsar al asegurado los
montos por los cuales fuera civilmente responsable, en sentencia judicial ejecutoriada o
en acuerdo autorizado de modo expreso por la entidad aseguradora por hechos acaecidos

durante la vigencia del seguro y relativa a:

= Muerte, dafios personales y/o materiales causados a pasajeros.
= Muerte, dafos personales y/o materiales causados a terceros no transportados a

excepcion de la carga.

Se considera riesgo cubierto la responsabilidad civil del asegurado, proveniente de dafios
materiales o personas causados por el vehiculo transportador discriminado en esta poliza
o por la carga en él transportada, a pasajeros, terceros no transportados, cosas

transportadas o no, excepto los dafios a la carga transportada.

Seguro carretero con alcance nacional e internacional de responsabilidad Civil en los
paises del Sur. El valor asegurado de la Cobertura es de $us 120.000,00 internacional y
$us 20.000,00 nacional.®

= Pdlizas de Buena Ejecucion de Transporte

Solicitada de manera obligatoria por la ABC (Asociacion Boliviana de Carreteras) con el

objeto de indemnizar por dafios causados a caminos, puentes, tineles, alcantarillas,

16 Condicionado general, Manual de Suscripcion Bisa seguros.
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bermas, cunetas y obras de arte a cargo de la institucion, producidos por el
sobredimensionamiento y el exceso de peso de vehiculos que poseen el permiso de
circulacion para vehiculos con exceso de dimensiones y con exceso de peso

respectivamente. El valor asegurado de esa cobertura es de $us 20.000.
= Seguro Automotor para servicio particular y servicio publico

Ofertadas al publico en general con el objetivo de brindar seguridad al bien material, en
este caso el vehiculo, en su gran mayoria incluyen la cobertura de accidentes personales

a los ocupantes.

2.4 Diagndstico Institucional de Bisa Seguros y Reaseguros S.A.

La década de los afios 90 es trascendental en la vida institucional del Banco Industrial.
En 1990, bajo el mando del Ing. Julio Leon Prado, se constituye BISA Raisa, entidad
bancaria, que seré en el primer paso hacia la creacion de lo que hoy se conoce como el
primer conglomerado financiero de Bolivia: el Grupo Financiero BISA.

En 1991, con la fundacion de BISA Seguros se revoluciond el mercado asegurador
boliviano por su propuesta agresiva centrada en la excelencia en servicios y la eficiencia
de gestion, que colocaba al Asegurado como la primera y principal prioridad de la
Compaiiia. En 1991 sale al mercado asegurador BISA Seguros.

Sobre la base de estos dos pilares, BISA Seguros logroé ocupar el segundo lugar en el
mercado en solo cuatro afios de operacion y consolidarse como uno de los principales

competidores en menos de diez afios de funcionamiento.

Y si la excelencia en el servicio y la eficiencia en gestion definieron los primeros afios de
BISA Seguros, una decidida apuesta por la transparencia caracterizo la segunda etapa de
la Compaiiia; siendo la primera empresa en la historia del sector asegurador en publicar
sus estados financieros (1992). Inscribir sus acciones y cotizar en la Bolsa Boliviana de
Valores S.A. (1996) y contar con una calificacion de riesgo (1999), fueron préacticas de
buen gobierno corporativo que se adelantaron en varios afios a las exigencias que

posteriormente marco la normativa de seguros en el pais.



56

La expansion de Bisa Seguros no solo trajo éxitos, sino nuevos desafios de cara al siglo
XXI que exigen a las empresas de vanguardia un comportamiento corporativo

responsable, respetuoso con su entorno y la sociedad en su conjunto.

Su actitud y el nuevo eslogan incorporado a la compafia “PIENSA DIFERENTE”
(THINK DIFFERENT), dirige a BISA Seguros hacia un nuevo planteamiento en gestion

de atencién al cliente.

Bisa Seguros y Reaseguros plantea la Siguiente Misidn, Vision y Valores y Estrategias

dentro de su programa general de accion:
Vision:
“Ser reconocidos por la Excelencia en Servicios”
Mision:
“Ofrecer Servicios innovadores y soluciones oportunas con un equipo humano
comprometido, construyendo relaciones a largo plazo”

Valores:

= Vocacidn al servicio
=  Confianza
= Transparencia

= Responsabilidad Social

Estrategia:
Bisa Seguros definid su programa general de accion bajo las siguientes premisas:

1. Identificar y conocer las necesidades de nuestros clientes y desarrollar nuevos
productos y servicios.

2. Medir el rendimiento y desempefio de nuestros recursos humanos, identificar
sus necesidades de capacitacion y mejorar los procesos con innovaciones

tecnologicas.



57

3. Medir la rentabilidad de cada oficina regional por linea de negocio, cliente y
canal.

4. Establecer una estructura integral de riesgos apoyado con una Optima gestion
de indicadores.

5. Lograr una comunicacion abierta y efectiva tanto interna como externa.

6. Lograr mayor calidad y estandarizar los servicios de nuestros proveedores.’

Bisa Seguros y Reaseguros S.A. durante la gestion 2016 mantuvo su liderazgo en el sector
de seguros generales y de fianzas superando el 19 % de participacion de mercado,
habiendo sentado las bases de su crecimiento para las préximas gestiones mediante el
desarrollo de nuevos productos, la especializacion técnica, la eficiencia operativa, la
orientacion hacia nuevos nichos de mercado y la mejora de las relaciones con los

participantes del mercado.

En cuanto a la solvencia, la Compafiia ha continuado fortaleciendo sus niveles
patrimoniales aplicando una prudente politica de capitalizacion acorde al crecimiento del
negocio, superando el 25% del patrimonio del sector. Este resultado ha permitido que
BISA Seguros continde siendo acreedora de la mas alta calificacion de riesgo del sector
de seguros generales y de fianzas, igual a AAA, otorgada por la calificadora de riesgo

internacional Moody’s Latin America.'®

En el siguiente cuadro validamos la informacion, donde se refleja el incremento en el

Patrimonio desde la gestién 2012 a la gestion 2016.

Cuadro N° 3
Patrimonio (Expresado en Doélares)
Afo Patrimonio
2012 16.353
2013 19.981
2014 23.983
2015 23.486
2016 27.163

Fuente: Memoria Anual Bisa Seguros y Reaseguros gestion 2016

17 Manual de induccién Bisa Seguros y Reaseguros S.A.
18 Memoria anual Bisa Seguros 2016
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=  Mercado

El mercado de seguros generales y fianzas durante la gestion 2016, tuvo un desempefio
similar a la gestion 2015, afectado principalmente por la volatilidad de los precios de las
materias primas, donde la diversificacion de las lineas de negocios y los ajustes de precios

técnicos para controlar la variabilidad de la produccidon tuvo una gran influencia.

Destaca, durante la gestién 2016, el comportamiento positivo del ramo de Incendio igual
a 11%, equivalente a US$ 5.21 millones, explicado por las mayores inversiones
ejecutadas en el sector eléctrico; seguido por Automotores con 4%, igual a US$ 3
millones, teniendo el pais un parque automotriz amplio al cual se lleg6 con precios bajos;
y finalmente, del ramo de Salud y Accidentes Personales con US$ 2.2 millones y US$ 2
millones respectivamente, esto a raiz de la necesidad de las personas de contar con

mejores servicios y acceso a clinicas de mayor tecnologia y especializacion.

Por el contrario, los ramos afectados negativamente son Aeronavegacion con -26%, igual
a US$ 6 millones, a raiz de un ajuste en las primas; Miscelaneos con -16%, equivalente a
3.63%, influido por ajustes de las tasas de reaseguro que tendieron a la baja y
Responsabilidad Civil con -10%, igual a US$ 1.4 millones, afectado por la disminucion
de los valores asegurados y es un ramo que en gran medida complementa al ramo de

Transportes, que cayo en US$ 800 mil, es decir, -6%.
» Resultados

En el afio 2016, la rentabilidad de BISA Seguros alcanz6 28,3% sobre resultado de Bs
49.2 millones; importe que se explica por una menor siniestralidad (33.8%, 2016 vs
35.8%, 2015) y un desempefio favorable de las inversiones, tanto, en valores como en
bienes inmuebles. Lo anterior permiti6 mantener estables sus indicadores de gestion,
logrando un ratio combinado de 92.1%, ligeramente superior al obtenido en la gestion
2015 que lleg6 a 90.5%

Bisa Seguros al ser una de las empresas mas sélidas del mercado boliviano, mantiene un
desarrollo constante, dicho crecimiento que va amparado por la espalda financiera con la
gue cuenta la compaifiia, esta afirmacion se ve reflejada por una parte en las utilidades al

final de gestion.
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En el siguiente grafico podemos observar la evolucion de las utilidades de la compafiia
desde la gestién 2012 a la gestién 2016, donde destacamos que la compariia va de la mano

con la visidon que se planted “Crecimiento con Rentabilidad”.

GréaficoN° 7

Evolucion de la utilidad (Expresado en Dolares)
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Fuente: Memoria Anual Bisa Seguros y Reaseguros gestién 2016
» Produccién de primas

La Compaifiia durante la gestion 2016 disminuyd su produccion en 10%, es decir, US$
6.4 millones; el efecto principal se registro en el ramo de Ramos Técnicos que cayo en
US$ 3.2 millones, es decir -43%, explicandose este factor por la alta competencia del
mercado bajo condiciones de reaseguro muy blandas. En cuanto a ramos de retencion,
fue Salud el mas afectado registrando una disminucion de US$17 millones respecto de
2015, es decir -11%; esta variacion negativa fue fundamentada en la adecuacion de la

cartera hacia condiciones mas técnicas.
= Produccion de siniestros

El mercado de seguros generales y fianzas pagd siniestros por la suma de US$ 208.4
millones, destacando los dafios en el ramo de cauciones que llego a US$ 77,4 millones,
US$ 44,7 millones més que la gestion 2015, importe que fue cubierto en gran medida por
las compariias reaseguradoras; otro efecto negativo para el sector, aunque no tan

significativo como el antes descrito, se registrd en el ramo de riesgos varios miscelaneos,
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incrementandose el resarcimiento a los asegurados del ramo en US$ 3.7 millones, es

decir, 97% mas gue la gestion anterior.

Bajo este marco, la Compariia asumio US$ 24.8 millones, cifra similar a la erogada en la
gestion 2015. Destaca sobre este particular que BISA Seguros ha definido como uno de
sus principales objetivos la implementacion de una gestion integral de riesgos y durante
la gestion 2016, ha identificado claramente aquellos elementos que podrian poner en
riesgo su solvencia, entre ellos el incremento de la frecuencia y los riesgos catastroficos,
siendo la modelacién de escenarios futuros la manera adecuada de mantener controlada

la siniestralidad y por ende, proteger el capital de la empresa.
= Solvencia

Bisa Seguros mantiene por tercer afio consecutivo la maxima calificacién de riesgo a
escala nacional en el mercado de seguros generales y fianzas, igual a “AAA” otorgada
por la calificadora internacional Moody’s Latin América S.A. Asimismo, la calificadora
de riesgo AESA Ratings S.A. (Calificadora asociada a Fitch Ratings) mantuvo la
calificacion de “AA1” con tendencia estable para la Compaiiia, siendo la mas alta dentro

de aquellas que asigné en el mercado de seguros generales y fianzas.

Entre los elementos que sostienen estos altos grados de solvencia logrados por la
Compaiiia en el mercado destaca su sélida posicion con una presencia dominante en la
mayoria de los segmentos de seguros patrimoniales, ofreciendo una gama de productos
diversificados y la pertinencia e integracion con el Grupo BISA, acompafiado de su

favorable historial de rentabilidad.

Destaca también que durante la gestion 2016, la Compafiia mantuvo su “AAA”,
soportando el cambio de metodologia implementada por la calificadora de riesgo Moody's
Latin America, situacidn que puso en estrés al mercado financiero en su conjunto ante la

baja de la calificacion soberana del pais, que paso a Ba3 estable a negativa.'®

19 Memoria Anual Bisa Seguros 2016
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2.4.1 Analisis de crecimiento en el Ramo Automotor en Bisa Seguros

El crecimiento siempre implica mayores esfuerzos econémicos y Bisa Seguros como
muestra de ese compromiso, no dejo de lado la actualizacion que es parte fundamental

para seguir dentro del mercado y mostrar indices positivos de crecimiento.

Para la gestion 2015 la compafiia invirtid en un nuevo sistema para procesar toda la
informacion de sus polizas automotores llamado ThinkDi, sistema que a la fecha emite
polizas, renueva contratos, se emplea para la declaracion y aplicacidn de siniestros, genera
reportes tanto de produccion como de siniestralidad, administra la informacion personal
de los clientes, entre otros y se constituye en la mayor base de datos de la compafiia para
el ramo Automotor. Dicho sistema ha facilitado la labor para el personal de la compafiia
en general, ya que este es usado por produccién, siniestros y contabilidad, efectivizado
tiempos en todos los procesos, ademas de contar con informacion en tiempo real para
todas las areas, informacion que aporta de manera oportuna para la toma de decisiones

tanto internas como externas.

Por otra parte en la gestion en curso, Bisa Seguros hizo una nueva evaluacion de las tasas
predeterminadas para el cobro de primas en el ramo, mismas que fueron ajustadas en
beneficio del asegurado. Dichas medidas fueron respaldadas por la tendencia actual del
mercado, la competencia y por la predisposicion de generar nuevos nichos de mercado,
como ser el sector publico al cual la compafiia excluia de sus manuales de suscripcion por

la elevada propensién al riesgo que implicaba trabajar con este segmento.
2.4.2 Analisis de la Produccion Neta del Mercado Boliviano en el Ramo Automotor

La produccidn neta, es el reflejo de lo que ingresa a la compafiia por el servicio ofertado,
es de importancia mencionarlo ya que realizamos este estudio tratando de medir la
satisfaccion de los clientes. Si tenemos clientes satisfechos estos se fidelizan con la

empresa y generan mas utilidades a la compafiia.
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Cuadro N° 4
Produccion Neta del mercado Asegurador en el Ramo automotor
(Miles de $us.)

EXPRESADO EN MILES DE | 2012 2013 | 2014 | 2015
Bs.

PRODUCCION DEL 51464 | s3pe2 | 72742 | 78147
MERCADO BOLIVIANO

BISA SEGUROS losel | 12487 | 15124 | 14312
LA BOLIVIANA CIACRUZ 12.065 | 16.067 | 18579 | 18508
ILLIANI 0516 | 0430 | 0316 | 0.266
FORTALEZA ~SEGUROS Y| 3957 | 4747 | 5017 | 6925
REASEGUROS

ALIANZA 6474 | 9169 | 12280 | 14515
NACIONAL PATRIMONIALES 0 0 0 3.973
CREDINFORM 15250 | 18107 | 18105 | 19558
LATINA 2541 | 2616 | 3321

Fuente: Elaboracion propia segun anuario de seguros de la APS — TASA 6.86

Haciendo un andlisis de la produccion en el ramo automotor podemos observar un
crecimiento que va de forma paralela al crecimiento poblacional y las importaciones de

vehiculos, que son el reflejo de los numeros expuestos.

Por una parte vemos que en los ultimos 5 afios Bisa Seguros, mantiene una linea de
crecimiento constante, cabe resaltar que la produccion de la gestion 2014 fue influida por

la venta de SOAT, donde se muestra un margen de utilidad neta acrecentada.

Asimismo podemos ver que Credinform mantiene el liderazgo en utilidades netas en el
Ramo durante varias gestiones, esto debido a las cuentas gubernamentales que maneja y
a la venta continua del SOAT, resaltando que este indicador se verd gravemente
influenciado en los resultados finales desde esta gestion en adelante, ya que la Unica
empresa que tiene la autorizacion de comercializar el SOAT es Univida; que también sera
el caso de Alianza y mas aun lllimani ya que cabe mencionar que un 40% de su

produccion neta corresponde al ramo automotor.
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La Boliviana Ciacruz por su parte mantiene entre un 22 a 25 % de la produccion

Automotor General del mercado de manera constante.

2.4.3 Analisis Comparativo de Produccion Neta en el Ramo Automotor en Bisa

Seguros y Reaseguros S.A.

En el siguiente cuadro vemos que dentro de la produccién Neta de Bisa Seguros entre un
20 y 25 % corresponden al ramo automotor dentro de las ltimas 6 gestiones, esto sitla
al rubro entre las principales fuentes de ingresos de la compaiiia, por lo cual el estudio
justifica su importancia, ya que al ser este uno de los principales sectores que aporta a la
produccion y crecimiento de la compafiia no se podia dejar de lado un andlisis que nos

permita medir la satisfaccion del cliente.

Cuadro N° 5
Cuadro comparativo de produccién Neta en el Ramo Automotor entre las
gestiones 2011-2016

Expresado en miles de $us | 2011 2012 | 2013 | 2014 |2015 |2016

PRODUCCION NETA TOTAL | 43,531 | 49.010 | 52.876 | 65.316 | 66.547 | 60.153

AUTOMOTORES 9.008 |10.661 | 12.487 | 15.124 | 14.312 | 13.736

Fuente: Memoria Anual Bisa Seguros y Reaseguros gestion 2016

Por otra parte es importante resaltar que aproximadamente el 70 % de la produccion a
nivel nacional del Ramo automotor de Bisa Seguros en los Gltimos 5 afios es procedente
la Regional Santa Cruz, esto se da porque en esta ciudad se encuentra concentrado a el
mayor porcentaje de industrias y empresas comerciales, haciendo que requieran mayores

servicios aseguradores, al igual que el nimero de habitantes.

Por su Parte la Regional Sucre aporta entre el 5a 6 % de la produccién total de la empresa
como vemos en el siguiente cuadro, margen que es totalmente justificable debido a la

densidad poblacional, y también a la competencia que existe actualmente en el mercado.



CuadroN° 6

Cuadro comparativo de produccién en el ramo automotor entre la Regional Sucre

y la produccion Neta Total
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Expresado en miles de $us 2013 2014 | 2015 2016
PRODUCCION REGIONAL SUCRE 0.630 0.810 |0.792 0.761
PRODUCCION NETA TOTAL 12.487 15.124 | 14.312 | 13.736

Fuente: Elaboracién Propia

2.4.4 Analisis Comparativo de Siniestralidad en el Ramo Automotor en Bisa

Seguros y Reaseguros S.A.

El pago de siniestros se ve como reflejo de que la compafiia cumple con las obligaciones
contratadas. Los clientes pueden aumentar su nivel de satisfaccion cuando los siniestros

son pagados a cabalidad con las condiciones ofertadas.

En el siguiente cuadro podemos observar que de la produccién neta general a nivel

nacional esta entre el 10y 15 % destinado al pago en siniestros.

Cuadro N° 7

Cuadro comparativo de siniestralidad total entre las gestiones 2012-2016

Expresado en miles de $us 2012 2013 2014 2015 2016
PRODUCCION NETA TOTAL 49.010 |52.876 | 65.316 | 66.547 | 60.153
PAGO DE SINIESTROS TOTAL | 5.220 6.420 9.014 10.156 | 8.387

Fuente: Memoria Anual Bisa Seguros y Reaseguros gestion 2016

Si hablamos de la siniestralidad especificamente en el Ramo automotor que es objeto del
estudio, podemos observar que la misma es mayor a la general, haciendo relacion a que
al ser una de las mayores fuentes de ingresos, a su vez es donde mayor porcentaje de

siniestralidad existe, este oscila entre el 30 y 35% de la produccion neta total.

La Regional Sucre por su parte mantiene ese porcentaje relativo a su produccion, como

vemos en el siguiente cuadro.
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Cuadro N° 8
Cuadro comparativo de siniestralidad en el Ramo automotor Regional Sucre entre
las gestiones 2012-2016

Expresado en miles de $us 2012 | 2013 |2014 | 2015 2016

PAGO DE SINIESTROS REGIONAL | 1.265 | 2.001 | 2.899 | 2.997 2.873
SUCRE RAMO AUTOMOTOR
PAGO DE SINIESTROS TOTAL | 5220 |6.420 |9.014 |10.156 | 8.387
RAMO AUTOMOTOR

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.5 Reservas Técnicas

Bisa seguros al 31 de diciembre del 2016, contd con reservas técnicas de $us 11.99
millones de délares, mismas que se dividen en Reservas técnicas para Seguros y Reservas

técnicas para Siniestros.

GraficoN° 8

Reservas Técnicas 2016 (Expresado en Ddlares)

2016 11.99

2015 13.450
2014 14.43
2013 12.884

2012 11.37

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000

Fuente: Memoria Anual 2016 Bisa Seguros

La reserva corresponde a la provision técnica sobre primas no devengadas netas de
reaseguro, cuyo objetivo es respaldar las operaciones técnicas, financieras y
administrativas de los riesgos asumidos por la entidad, la que es contabilizada en su

totalidad al momento de emitir la pdliza.
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Dicha informacion es declarada anualmente, donde un futuro potencial cliente puede
verificar la espalada financiera con la que cuenta la compafiia para generar sus futuras
operaciones, dando al futuro asegurado la confiabilidad que es uno los puntos valorados

dentro de la satisfaccion al cliente.
2.5 Caracteristicas del Mercado Automotor Regional Sucre

El mercado automotor en la Regional Sucre es un segmento muy competitivo debido a

las caracteristicas poblacionales.

Para ganar clientes de manera general, las compafias aseguradoras por la similitud de
productos ofertados, una de las estrategias comerciales a la que deben recurrir es la guerra
de precios. No vamos a dejar de lado que para el habitante chuquisaquerio tiene impacto
la reputacion de las compafiias, ya que son un reflejo de que a futuro la empresa cumplira
con las obligaciones contratadas, ese es un factor que Bisa Seguros trata de mantener

como una ventaja competitiva.

Por lo tanto esto hace que constantemente se tenga que hacer una valoracion de los
productos brindados y ajustar las tasas, pero esto impacta de manera negativa y directa a

la produccion neta total.
2.5.1 Caracteristicas de los clientes en el Ramo automotores en Bisa Seguros.

Bisa seguros en el ramo automotor maneja una diversa cartera, entre ella tenemos desde
el maximo productor a nivel regional como es la Fabrica de cemento Fancesa y sus
subsidiarios, por otra parte cuenta con cooperativas de transporte, constructoras,
municipios, entidades publicas y privadas en general, sin dejar de lado al cliente

particular.

Dentro del proceso de contratacion del seguro automotor el Unico factor excluyente es la
edad, se solicita que la persona que adquiera dicho seguro sea mayor de 18 afios y que la

persona que maneje tenga licencia de conducir vigente.
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2.5.2 Proceso de Contratacion y Atencién al cliente en el Ramo automotores en Bisa

seguros y Reaseguros Regional Sucre.
2.5.2.1 Proceso de Contratacion
Para poder adquirir un seguro Automotor dentro de la compafiia tenemos tres canales:

e Venta directa, por administradores de cuenta de la propia compafiia.
e Agentes de Seguro, que comercializan solo para la compafiia.

e Brokers, que estos pueden hacer su colocacion dentro de cualquier compafiia.

Antes de contratar un seguro, el cliente puede realizar una cotizacion, donde se hace una

explicacion de todas las coberturas, plazo y prima otorgados.

Después del cliente haber aprobado dicha cotizacidn se pasa a la emision de la poliza
donde se solicitan documentos como el RUAT, para poder ingresar los datos del vehiculo
a ser asegurado, una copia de C.I. y el llenado de un formulario de datos que son parte de
la politica conozca a su cliente, ademas de ser regulados por la APS. No pasadas las 24

horas el cliente tiene el documento en mano para poder hacer uso de sus coberturas.
2.5.2.2 Proceso de Atencion al Cliente o atencion de Siniestros.

Bisa Seguros, cuenta con un manual que contiene las normas para la atencion de
siniestros, este es la guia que usa el personal del area de atencion al cliente para brindar
un trato adecuado al asegurado. ElI mismo contiene varios pasos detallados a

continuacion:

1. Auviso y constitucion del Siniestro, este pueda darse por varios medios, como por
ejemplo directo del Asegurado, via Telefénica, via Call Center, via
intermediarios, via terceros, siendo canales validos para la notificacién de un
hecho.

2. Atencion de siniestros

= Se deben inspeccionar todos los siniestros reportados; coordinando con el
asegurado o protagonista del siniestro, el lugar donde se realizara la misma,
pudiendo ser: en el lugar del siniestro, en el taller de reparaciones, en el domicilio

u otra ubicacion previamente convenida. Durante la inspeccién del siniestro se
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deberé recabar la mayor documentacion e informacion necesaria para atender el
siniestro, como ser: Formulario de Declaracion de Siniestro, Formulario Atencion
de su Siniestro, Formulario de Inspeccion de Siniestro, tomar Inspeccion del
Siniestro entre otros.

= Seguimiento del siniestro

= Reporte de siniestros a instancias superiores

= Constitucion de la Reserva del Siniestro

= Cobro o deduccion de la Franquicia y Coaseguro

» Evaluacion, Calificacion y Aceptacion o Rechazo de Siniestros y Pagos
Comerciales

= Comunicacién con el asegurado y pronunciamiento de la Compafiia

= Evaluacion del siniestro y alternativas de atencion de siniestros

» Fotografias del siniestro

= Seleccion de talleres de reparacion

= Asesoramiento Legal

= Almacenamiento de vehiculos siniestrados

= Compras y Contrataciones de Bienes y Servicios para la atencion de Siniestros

= Convenios con proveedores de bienes o servicios

= Cotizaciones en talleres y proveedores de piezas y repuestos

= Reparaciones y Compras de Repuestos, Piezas y Partes

= Emision de ordenes de trabajo y 6rdenes de compra de repuestos

Una de las partes fundamentales dentro del proceso de atencidn de siniestros es la
reparacion, ya que el tiempo de entrega como la aprobacion del cliente al trabajo realizado

es una de los aspectos que definen la satisfaccién de manera general.

= Pagos e indemnizacion de siniestros

= Recepcion de facturas de proveedores

» Indemnizacion al cliente y/o afectado por RC.

= Liquidacion de siniestros y gastos de liquidacion

= Pagos de facturas a proveedores de bienes y servicios
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2.5.3 Intervencidn y alcance de las empresas terciarizadas que prestan servicios a

Bisa Seguros.
= Talleres de reparacion

Bisa Seguros tiene convenios con 6 talleres de reparacion, dentro de estos se cuenta con

3 de chaperia, 1 de pintura y 2 talleres mecanicos.
= Call Center

El Call Center se opera a nivel nacional desde la ciudad de La Paz, el mismo maneja una
base de datos con toda la informacion de clientes para poder procesar de manera correcta
la atencidn de siniestros o en su caso rechazarlo por algin motivo excluyente, como ser

la anulacién de la pdliza o falta de pago.
= Asistencia para vehiculos livianos

La compafiia tiene previsto la contratacion con empresas de servicios de asistencia, unos
dirigidos a personas y otro dirigidos al vehiculo. Los limites de cobertura y los

geogréficos se definen de acuerdo al lugar de emision de la poliza.
Dentro de las coberturas que benefician a las personas se tiene:

- Caso de lesiones producto de un accidente
- Transporte o repatriacion de los asegurados acompafiantes

- Transporte o repatriacion del asegurado fallecido
Dentro de las coberturas que benefician al vehiculo se tiene:

- En caso de averia del vehiculo

- Por accidente del vehiculo

- Estadia y Desplazamiento por robo
- Servicio de Grua y remolque
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2.6 Vaciado del Censo

Mediante un cuestionario de 22 preguntas en base a la escala de Likert se procesaron los
datos de 271 clientes que tuvieron siniestralidad dentro del ramo Automotor de Bisa
Seguros regional Sucre, con el objetivo de medir la percepcion del servicio brindado por

la empresa desde la Optica del cliente.
Las preguntas fueron elaboradas en base a las 5 dimensiones del modelo SERVPERF

Elementos tangibles
Accesibilidad
Confiabilidad

Responsabilidad y capacidad de respuesta

o ~ w0 N

Empatia

Ademas de incluir una pregunta adicional de satisfaccion de manera general, donde en
caso de haber excluido alguna pregunta importante esta de alguna manera valida esa

informacion.

Por otra parte se pidio distribuir 100 puntos para ponderar cada dimension de manera

general de acuerdo importancia para cada cliente.

2.6.1 Estadisticos

El primer andlisis que se realiz6 fue los estadisticos por cada Item del cuestionario para
poder ver las medidas de tendencia central. En el siguiente cuadro mostramos solo los
datos de los 3 primeros items ya que los mismos mantienen su relacion en cada una de las

22 preguntas realizadas.



CuadroN° 9

Estadisticos por Item
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1 2
N 221 221 221
Media 4,10 3,38 4,21
Mediana 4,00 3,00 4,00
Moda 5 4 4
Desv. tip. ,926 ,780 ,710
Varianza ,857 ,608 ,505
Rango 4 4 3
Minimo 1 1 2
Méaximo 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

Se puede observar que la respuesta que mas repitié es 4 (satisfecho), por lo cual hay una

respuesta favorable por parte de los clientes con varios de los items calificados.

Por otra parte la desviacion tipica se mantiene dentro del rango de valores aceptados,

mostrando datos no tan sesgados.

Analizando la media también podemos ver que se reflejan valores arriba del 3, tendientes

a ser “satisfecho” en los items preguntados.

Por otra parte la pregunta individual Nro 23, de satisfaccion general arroja las siguientes

medidas de tendencia.

La respuesta que mas se repitio 3 (ni satisfecho, ni insatisfecho) 50 % de los clientes estan
por encima de 3, entonces los clientes no estarian “ni satisfechos, ni insatisfechos™; con

una desviacion tipica de 0.80.



Estadisticos por item 23 (satisfaccion general)

Cuadro N° 10
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N Validos 221
Perdidos |0
Media 3,50
Mediana 3,00
Moda 3
Desv. tip. ,801
Varianza ,642
Rango 3
Minimo 2
Méaximo 5

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

2.6.2 Tablas de Frecuencia

En las siguientes tablas vemos la distribucién de datos mediante su frecuencia tomando
en cuenta como base la dimension debido a la cantidad de items, mismos que de manera

particular se encuentran en anexos.

Cuadro N° 11
Tabla de frecuencia: ELEMENTOS TANGIBLES

Item 1 2 3 4 5 | Total | Puntuacion
1 4 6 42 80 89 | 221 907
2 3 23 92 94 9 221 746
3 0 1 34 103 | 83 | 221 931
Total 7 30 | 168 | 277 | 181 | 663 2584
Porcentaje | 1,06 |4,52| 25,34 |41,78 27,30 | 100

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

En el cuadro Nro. 11 Elementos Tangibles, vemos que el 68 % de los clientes de
encuentra entre satisfecho y muy satisfecho con las instalaciones de Bisa Seguros, lo cual
nos muestra que las oficinas son comodas al igual que el equipamiento y las instalaciones
se encuentran con buen aspecto fisico.

Un 25,34% ni satisfecho ni insatisfecho, por lo tanto los elementos Tangibles tienen buena

ponderacion en cuanto a la satisfaccion actual del cliente.



73

Por otra parte por los resultados obtenidos podriamos saber que el personal si bien se
encuentra identificado de alguna manera, el 12% de los clientes piensa que no y eso puede
crear confusiones al buscar algun servicio determinado, causando molestias a los clientes

o0 retrasos en la atencion.

Cuadro N° 12
Tabla de frecuencia: ACCESIBILIDAD

item 1 2 3 4 5 | Total | Puntuacion

4 3 43 101 73 1 221 689

5) 2 11 136 61 11 221 731

6 7 13 150 46 5) 221 692

7 29 70 107 10 5 221 555

8 3 140 65 11 2 221 532

9 7 24 156 32 2 221 661
Total 51 301 715 233 26 1326 3860

Porcentaje | 3,85 | 22,70 53,92 17,57 1,96 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados de tabulacion del programa SPSS

En el cuadro Nro. 12 Accesibilidad, vemos que un 53.92 % de los cliente de Bisa no esta
ni satisfecho ni insatisfecho con la accesibilidad de la compaiiia, es decir con los horarios,

ubicacion.

Hay una marcada insatisfaccion el item 8, que los clientes no estan satisfechos con los
precios de los seguros. Como se indicaba anteriormente el asignar tasas a los diferentes
productos de volvid una tarea compleja, ya que se tiene que evaluar que uno se encuentra

en una constante guerra de precios para poder cerrar cuentas.

A su vez en el item 7, podemos ver que la sefializacion con la que cuenta actualmente la
compafiia tanto interna como externa no es la mas adecuada, mostrando un grado de
insatisfaccion, al ser la casa una de las méas antiguas de la ciudad, las limitaciones que
maneja Patrimonio Historico (PRASS) en cuento a restriccion de modificaciones en la

estructura, como del uso de las instalaciones no permite tener la sefialética adecuada.



Cuadro N° 13

Tabla de frecuencia: CONFIABILIDAD

item 1 2 3 4 5 Total |Puntuacion
10 2 3 146 69 1 221 727
11 1 11 136 71 2 221 725
12 3 4 129 43 42 221 780
Total 6 18 411 183 45 663 2232
Porcentaje| 0,90 | 2,71 61,99 | 27,60 | 6,79 100

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS
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En el cuadro Nro. 13, Confiabilidad, vemos que el 61.99% de los clientes no estan ni

satisfechos ni insatisfechos, y va tendiente a satisfecho con el 27%, es decir la confianza

en lo prometido y la confianza en el servicio, es bien recibida por los clientes ya que este

suele ser el talon de Aquiles de las compafiias, cumplir lo que se promete.

Cuadro N° 14

Tabla de frecuencia: RESPONSABILIDAD Y CAPACIDAD DE RESPUESTA

item 1 2 3 4 5 Total | Puntuacion

13 1 2 79 123 16 221 814

14 0 3 25 159 34 221 887

15 1 2 136 47 35 221 776

16 9 31 123 27 31 221 703

17 3 3 155 33 27 221 741

18 2 6 163 16 34 221 737

19 4 107 66 12 32 221 624
Total 20 154 147 417 209 1547 5282

Porcentaje | 1,29 | 9,95 48,29 26,96 13,51 100

Fuente: Elaboracién propia segun resultados de tabulacion del programa SPSS
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El cuadro Nro. 14 muestra que el 48% de los clientes no estan satisfechos ni insatisfechos
con la capacidad de respuesta que le brinda la compafiia, es decir el tiempo de reparacion

y la atencion de siniestros.

En el item 19 correspondiente a la atencidn en los talleres de reparacion muestra que casi
el 50% de los clientes no esta de acuerdo con este servicio, porcentaje que se considera

elevado, ya que los servicios que prestan son realizados a nombre de Bisa Seguros.

A su vez vemos que el tiempo de atencién a las consultas y la capacidad de respuesta a
los problemas que brinda la compafiia son buenos, mostrando las del 65 % entre

satisfechos y muy satisfecho.

Cuadro N° 15
Tabla de frecuencia: EMPATIA

item 1 2 3 4 5 Total |Puntuacion
20 5 24 69 98 25 221 7
21 1 3 119 61 37 221 793
22 1 5 134 69 12 221 749
Total 7 32 322 228 74 663 2319
Porcentaje| 1,0 4,83 48,57 | 34,39 11,16 100

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

En el cuadro Nro. 15 empatia, podemos ver que el personal de la compaiiia tiene la
capacidad de brindar la informacion adecuada, y un buen trato al cliente, ya que solo el
6% se encuentra entre insatisfecho y muy insatisfecho.

Por tanto el personal de atencion al cliente esta haciendo un trabajo de acuerdo con las

necesidades a sus asegurados y futuros clientes.



Cuadro N° 16

Tabla de frecuencia Item 23 (satisfaccion general)
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Calificacion

1 2

3

4

5

Total

Puntuacién | Porcentaje

Frecuencia

0 10

124

54

33

221

773

69,954

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

En la pregunta 23 (satisfaccion general) vemos que obtuvo un porcentaje de 70 %,

parametro totalmente aceptado, ya que vemos que en términos generales la compafiia

ofrece un buen servicio al cliente.

2.6.3 Calidad Percibida segun el Modelo SERVPERF

2.6.3.1 Calidad Total
En el siguiente histograma podemos ver la calidad total y el porcentaje que representa el

rango de calificaciones obtenidas, mostrandonos una media de 15.9 % con una desviacion
tipica de 1,59.

Por tanto la mayoria de los clientes percibe la calidad entre 14.5 y 16.5 puntos segun el

modelo ServPerf.

GréaficoN° 9
Calidad percibida segun el modelo SERVPERF

20

Porcentaje de frecuencia

/]

T 171

— MNormal

Media =15 9773
Desviacion tipica =1,59175
M=221

T
12,50

15,00

T T
17,50 20,00

CALIDAD TOTAL

T
22,50

Fuente: Elaboracion propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS
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Cuadro N° 17
Calidad percibida segun el modelo SERVPERF

Dimensiéon Calidad Factor Puntacion %
ponderada
Elementos Tangibles 2584 15,88 410,21 11,16
Accesibilidad 3860 23,71 915,38 24,90
Confiabilidad 2232 13,71 306,07 8,33
Responsabilidad y Capacidad de 5982 32.45 1714,05 46,63
Respuesta
Empatia 2319 14,25 330,39 8,99
Total 16277 100 3676,09 | 100,00

Fuente: Elaboracion propia segun resultados de tabulacion del programa SPSS

Grafico N° 10
Calidad percibida segun el Modelo SERVPERF

Puntacién ponderada

M Elementos Tangibles
B Accesibilidad
Confiabilidad

Responsabilidad y
Capacidad de Respuesta

M Empatia

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

2.6.3.2 Calidad por Dimension

Haciendo un anélisis de las dimensiones del modelo SERVPERF, vemos los puntajes por

la frecuencia. En el siguiente cuadro y grafico vemos los resultados obtenidos:



Cuadro N° 18

Calidad por Dimensién

Dimension Calidad %
Elementos Tangibles 2584 15,87
Accesibilidad 3860 23,71
Confiabilidad 2232 13,71
Responsabilidad y Capacidad de

Respuesta 5282 32,45
Empatia 2319 14,24
Total 16277 100

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

Gréafico N° 11

Calidad por Dimensién

14,2% | 15,9%

Calidad por Dimension

M Elementos Tangibles

M Accesibilidad
Confiabilidad
Responsabilidad y

Capacidad de Respuesta

W Empatia

Fuente: Elaboracion propia segln resultados de tabulacién del programa SPSS

78

En los cuadros precedentes vemos que los clientes estan satisfechos con la

Responsabilidad y Capacidad de Respuesta con un 32.45%, elementos que van

relacionados con la emision de poélizas, tiempo dedicado a la consulta, atencién de

siniestros y al tiempo de espera en la llegada de repuestos y la reparacion de vehiculos en

general.
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Segun el modelo un 23,71 % percibe satisfaccion en la accesibilidad, es decir buenas
primas, planes de pago accesibles, buenos horarios de atencion y accesibilidad al call

center para poder denunciar un siniestro donde esperan una respuesta oportuna.

Los Elementos tangibles y la empatia oscilan entre un 14 y 16 %, donde se ve que al
cliente le gusta que lo traten bien, y también tener un lugar cémodo y adecuado a sus
necesidades, que en los items individuales se mostraba como la categoria donde las

preguntas recibian mayor ponderacion.

2.6.4 Pruebas de Normalidad

En la prueba de Kolmogorov-Smirnov y en vista de los resultados, se puede observar que
ninguna es normal, por tanto no sigue una distribucion uniforme y se rechaza la hipotesis

de la valoracion asignada por este grupo de clientes.

Cuadro N° 19

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

VALORACION | CALIDAD CALIDAD POR
GENERAL TOTAL PROMEDIOS
N 221 221 221
Parametros Media 3,50 15,9773 3,3682
normalesa,b pesyiacion 801| 1,59175 29019
tipica
Diferencias Absoluta ,339 117 121
mas Positiva 339 117 121
extremas .
Negativa -,222 -,071 -,082
Z de Kolmogorov- 5,041 1,732 1,799
Smirnov
Sig. asintét. (bilateral) ,000 ,005 ,003

Fuente: Elaboracion propia segun resultados de tabulacion del programa SPSS

2.6.5 Importancia de la Calidad Percibida

En el siguiente cuadro vemos la ponderacién asignada por los clientes de cada una de las
preguntas realizadas en la encuesta, donde se saca el promedio por respuesta, ademas del

promedio por cada una de las dimensiones del modelo SERVPERF.
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Cuadro N° 20

Importancia de la calidad percibida

Prome
dio
oor Fac
Prom | Dimen tor
ITEM | 1 2 3 4| 5| edio| sion
1 4 6| 42 80| 89| 4,10
2 3 23| 92 94| 9 3,38| 3,90 16\%3
3 0 1| 34| 103| 83| 4,21
4 3 431101 73| 1] 3,12
5 2 111|136 61| 11| 3,31
6 7 13| 150 46| 5| 3,13
20,
2 2,91 47
7 9 70| 107 10 5| 2,51
8 3| 140| 65 11| 2| 241
9 7 241 156 32| 2] 2,99
10 2 3| 146 69 1| 3,29 18
11 1 11| 136 71| 2| 3,28| 3,37 73'
12 3 4| 129 43| 42| 3,53
13 1 2| 79| 123| 16| 3,68
14 0 3| 25| 159| 34| 4,01
15 1 2| 136 47| 35| 3,51
16 9 311123 27| 31| 3,18| 341 :ég
17 3 3| 155 33| 27| 3,35
18 2 6| 163 16| 34| 3,33
19 4| 107| 66 12| 32| 2,82
20 5 24| 69 98| 25| 3,52
21 1 3| 119 61| 37| 3,59| 3,50 :ﬁ
22 1 5| 134 69| 12| 3,39
Valoracion
Gral 0‘ 10 124 54 33‘ 3,50 3,5

Fuente: Elaboracién propia segln resultados de tabulacion del programa SPSS

Mismo cuadro que nos permite determinar de manera particular la satisfaccion dentro del
ramo Automotor de los clientes de Bisa Seguros regional Sucre. items que ya fuimos

evaluando con anterioridad en cada dimension.
Para hacer un mejor analisis se aclara las preguntas evaluadas.

ELEMENTOS TANGIBLES



1.
2.
3.
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Adecuacion y comodidad de las instalaciones de Bisa Seguros
Correcta identificacion de las personas que prestan el servicio

Apariencia, buen estado de equipamiento y medios materiales

ACCESIBILIDAD

4.
5
6.
7
8

9.

Buena comunicacion y facil acceso al Call Center
Horarios de atencion en oficinas

Ubicacion de las oficinas

Sefializacion adecuada tanto interna como externa
Precios accesibles

Formas de Pago adecuadas a las necesidades

CONFIABILIDAD

10.
11.
12.

Cumplimiento con lo anunciado o comprometido en la prestacion del servicio
Confianza en que el servicio se presta de la mejor manera posible para el cliente

Confianza en que la informacidn o asesoramiento son correctos

RESPONSABILIDAD Y CAPACIDAD DE RESPUESTA

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

En caso de que haya producido algin problema durante la atencion prestada,
capacidad de la organizacion de resolverlo.

Tiempo dedicado a su consulta o atencion

Tiempo de atencidn para la reparacion de vehiculos

Tiempo de espera en la llegada de partes y/o piezas

Competencia y buen hacer de las personas que prestan en servicio en la emisién
de pdlizas

Competencia y buen hacer de las personas que prestan en servicio en la atencion
de siniestros

Competencia y buen hacer de las personas que prestan en servicio en la atencion
en talleres de reparacion

Después de atendido el siniestro el vehiculo quedo en condiciones esperadas

EMPATIA

21.
22.

Trato amable y considerado

Informacion y asesoramiento facilitado sobre las opciones que mas le convienen.
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El siguiente cuadro nos muestra el resumen o la calidad percibida por cada factor de cada

dimension.
Cuadro N° 21
Importancia de la Calidad Percibida (Factor)
Responsabilidad
Elementos y Capacidad de Total
Tangibles | Accesibilidad | Confiabilidad Respuesta Empatia
Puntuacion 2571 4524 4139 6635 4231 22100
% 11,63 20,47 18,73 30,02 19,14 100,00

Fuente: Elaboracion propia segun resultados de tabulacion del programa SPSS

Por otra parte se pidio al cliente distribuir 100 puntos dentro de las 5 categorias, asignando
mayor ponderacion a las que considere méas importante, de dichos resultados obtenemos
el siguiente cuadro, donde vemos que el cliente considera con un 30,02 % mas importante
a la Responsabilidad y Capacidad de Respuesta, por tanto es significativo como el area
de produccioén como la de atencion al cliente soluciona de manera oportuna tanto las

dudas como el cierre de los siniestros.

Seguido de un 20, 47% considera importante la accesibilidad, es decir contar con precios
asequibles a las necesidades de los clientes, como planes de pago y una ubicacion donde

el cliente se sienta coémodo.

Un 19.14% piensa que la empatia generada por parte nuestra en cada contacto, nos
ayudaria a fidelizar a nuestros clientes, ya que cuando un cliente va al seguro es
generalmente porque tuvo algun tipo de contrariedad, lo cual en primera instancia hace
que el cliente no se sienta de humor y este en una situacién de estrés, por tanto ponernos
en los zapatos de los clientes es la habilidad que tenemos que ir trabajando, al lograr eso
se generara un sentimiento de simpatia 0 comprension hacia el cliente que el percibira en

el trato.

Por otra parte observamos que un 18.73 % considera importante la confiabilidad, el
cliente debe sentir que la compafiia respondera por el servicio contratado, ademas de que

se maneje la informacion de manera veraz. Entregar lo que se promete de manera segura
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y precisa es el factor mas importante en la percepcion de la calidad del servicio, para el
proveedor es necesario conocer las expectativas de confiabilidad de sus clientes sino

quiere perder rapidamente los mismos.

Por ultimo, pero no menos importante tenemos a los Elementos Tangibles con un
11.63%. La presencia de esos elementos mal gestionada genera quizads, mayor
insatisfaccion que la que hubiera generado su ausencia, por ejemplo cuando un cliente ve
un dispensador de toallas de papel y supone que hay toallas de papel o como las

indicaciones de salida de emergencia que conducen a una salida cerrada o blogueada.

Gréfico N° 12
Importancia de la Dimension en la Calidad Percibida

Importancia de la dimension en la calidad percibida

11,63% M Elementos Tangibles

19,14%

Accesibilidad

0,
A Confiabilidad
30,02%
18,73% Responsabilidad y Capacidad

de Respuesta

B Empatia

Fuente: Elaboracion propia segtn resultados de tabulacion del programa SPSS

2.7 FODA

Como un aporte complementario se realizo el siguiente andlisis mediante la herramienta
de planificacion estratégica, disefiada para realizar una estudio interno (Fortalezas y
Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la compafiia con la finalidad de
tener en un solo contexto y en tiempo real de lo que esta pasando actualmente en Bisa

Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre.

El desglose que vemos a continuacion se hizo mediante la interpretacion de los resultados
obtenidos en la encuesta segin al modelo SERVPERF, como de informacion obtenida

del diagnostico Institucional de Bisa Seguros.
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Cabe sefialar que, si existiera una situacion compleja el anélisis FODA puede hacer frente
a ella de forma sencilla y eficaz, enfocandose asi a los factores que tienen mayor impacto
en la organizacion, a partir de alli se tomaran eficientes decisiones y las acciones

pertinentes.

Cuadro N° 22

Matriz FODA

FORTALEZAS AMENAZAS

= Solidez financiera = Falta de incentivos para la fuerza de
= Empresa multilinea con cobertura y ventas.

presencia nacional. = Competencia agresiva de precios.
= Capital humano valioso y ético. = Empresas consolidadas u
= Respuesta oportuna en suscripcion. posicionadas en el mercado de
seguros.

= |nseguridad, fraudes, extorsion en los
procesos de contratacion.

= Los agentes prefieren asegurar
comisiones que alcanzar un bono.

= Crisis econdmica, que afecta las
renovaciones automotor.

= Regulacién de precios de seguros,
precios de las primas no competitivos.

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
= Falencias en la atencion de | = Posibilidad de reclutar agentes por

siniestros fusiones, agrupacion de promotoras y
= Falta reclutar y formar nueva fuerza mal servicio de otras compafiias.

de ventas. = Desarrollo de nuevos canales de
= Falta de imagen de la regional. distribucion (television, marketing,
= Capacitacion en el sistema proveedores).

operativo. = Desarrollar propuesta de imagen y
= Desarrollar sistemas de plan de medios.

comunicacion interna efectivos. = Aprovechar oportunidades de

negocios en nichos no atacados
(economia no informal)

= Desarrollas campafas
comunicacionales, con la importancia
gue es contar con un seguro hoy en dia
debido a la situacién actual en la que
se encuentra el pais.
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= |Impulsar con promociones e
incentivos el servicio en siniestros y
suscripcion de riesgos.

= Seguros y micro seguros de bajos
COStOs.

Fuente: Elaboracion propia

2.8 Conclusiones del Diagndstico

+¢+ Bisa Seguros al ser una de las empresas mas solidas del mercado boliviano, mantiene

un desarrollo constante, dicho crecimiento que va amparado por la espalda financiera

con la que cuenta la compafiia, esta afirmacién se ve reflejada por una parte en las

utilidades al final de gestion, punto que la hace atractiva a la hora de contratar un

seguro automotor.

¢+ Bisa Seguros cuenta con personal eficiente y de confianza, es decir capital humano

que tiene que ser una fortaleza estratégica ya que es el medio de comunicacion directa

entre la compafiia y el cliente.

+ La capacitacion de personal tiene que ser constante en la compaiiia, tanto en el sistema

operativo que maneja como en el area de suscripcion, a su vez el area de riesgos con

la complejidad que significa cada una de las industrias del sector, se debe hacer

adiestramiento que incluya tanto normas de seguridad como el proceso en si de evaluar

un riesgo.

un

+«+ La agresiva competencia en precios hace que la compafiia se vea obligada a evaluar

sus tasas actuales, trabajando en las necesidades de los clientes y la accesibilidad g
ellos tienen a la fecha. Cuando se haga esta nueva valoracion de podra trabajar
mejorar la dimension de accesibilidad.

ue

en

¢+ Dentro de los Elementos Tangibles, el descuido en el tipo, sefializacién y distribucion

de los elementos fisicos del lugar pueden hacer una experiencia placentera para

cliente o su vez hacer perder el tiempo con el que no cuentan. Utilizar los recursos

el

fisicos para aumentar la calidad de nuestro servicio, y no permitir que se transformen

en causa de insatisfaccion, por tanto es una de las dimensiones que debe ser

fortalecida.
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La compafiia debe hacer un mejor control de las empresas terciarizadas, ya que ellas
realizan sus trabajos a nombre de la compafiia, por tanto una periodica valoracion y
constante seguimiento impulsara que haya mejores resultados.

La dimension de capacidad de Respuesta se ve influenciada por las empresas
terciarizadas y los proveedores de repuestos, por tanto se debe evaluar tiempos
promedios con tiempos éptimos de respuesta para ver si se estd contratando al
personal adecuado.

El cliente debe y le gusta ser tratado con cordialidad, por tanto el personal de
produccion debe darle la empatia necesaria y trabajar en esa dimension dia a dia.

El Cliente considera la Dimension de Responsabilidad y Capacidad de Respuesta la
dimension mas importante de las 5 mencionadas en el modelo, por tanto tenemos una
idea de qué es lo que valora mas el cliente y como podemos fidelizarlo.

La confianza en la informacion es tan importante para el cliente ya que puede verse
afectado por un siniestro no cubierto y a su vez es de vital importancia para el
suscriptor saber a cabalidad cuales son los riesgos que puede alcanzar la compafiia a

cubrir.



CAPITULO I
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CAPITULO Il
PROPUESTA

3. Propuesta para optimizar la calidad en el servicio de atencion al cliente de Bisa

Seguros y Reaseguros S.A. Regional.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion, se deja a
consideracion de Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre una propuesta para
optimizar la calidad en el servicio que presta dicha institucion en la actualidad, con el
afan de que la compafiia logre la excelencia en la calidad de servicio; revalidando la linea

de su mision.

Sin embargo, es importante mencionar que esto se logrard Unicamente si la entidad
fortalece y mantiene la confianza de sus clientes, para lo cual debe mantener un ambiente
de respeto de los derechos del consumidor; implementar esquemas de atencion eficientes
y eficaces a las solicitudes tanto de emisién de pdlizas como la atencion de siniestros;
brindar informacion clara y veraz a los asegurados respecto a los servicios ofertados;
mejorar continuamente la calidad en la prestacién de sus servicios y desarrollando
estrategias de fidelizacion. Los mecanismos mencionados se pueden relacionar en un

contexto general de la calidad del servicio al cliente.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, en el presente capitulo se propone
implementar acciones de mejora en el sistema de gestion de calidad del servicio de los
clientes en Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre en el ramo automotores, con
el fin de seguir manteniendo sus fortalezas y mejorar las debilidades, en base a los
resultados de la encuesta basada en el modelo SERVPERF, buscando asi el cumplimiento

del objetivo de esta entidad que es el crecimiento con rentabilidad.



89

Nadie puede ser méas fuerte que nosotros en lo que mas fuertes somos. Es sorprendente
percatarse de que muchas empresas no conocen realmente cuales son sus verdaderas
fortalezas. De hecho, aunque las fortalezas derivan de capacidades internas que
presuponemos, para que sean realmente fortalezas deben ser percibidas como ventajas

por parte de nuestros clientes.

Se propone la utilizacion de tres indicadores que le permitan a Bisa Seguros aumentar la
satisfaccion de sus clientes y asi lograr la excelencia en la calidad de servicio al cliente.
Asimismo se propone la creacion del area Control de Calidad, encargada de realizar
seguimiento continuo al servicio de atencion al cliente, utilizando como herramientas los
indicadores propuestos asi como también realizar cada fin de mes una muestra a traves
de encuestas a los clientes para evaluar las percepciones de estos en cuanto a la calidad

del servicio.

A continuacion se describen los indicadores propuestos:
3.1. Indicadores Propuestos

3.1.1. Indicador de Calidad

Este indicador permitira determinar la calidad de servicio en términos de tiempo, es decir,
cuanto tiempo le demora al personal de Bisa realizar la emision de una pdliza de seguros

y cuanto tiempo le toma cerrar los siniestros denunciados por los clientes.

Para ellos se utilizaran los tiempos promedio estandar por proceso determinados por Bisa
Seguros, llegando a manejarse dos conceptos: tiempo real y tiempo promedio estandar.
El tiempo real es el que corresponde a los procesos generadas por el personal de Bisa

Seguros y el tiempo promedio estandar es el normado por Bisa Seguros.

La diferencia entre el tiempo promedio estandar y el tiempo real es que mostrara como
resultado la eficiencia del personal en la prestacion del servicio determinando, de esta

manera el indicador de calidad, podra llegar a presentar los siguientes posibles resultados:

= Si el indicador de calidad da como resultado cero, significa que el personal es
eficiente y esta cumpliendo con los estandares de Bisa Seguros, bridando una

atencion de calidad en términos de tiempo.
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= Si el indicador de calidad da un resultado positivo, significa que el personal es
muy eficiente, ya que brinda una atencién oportuna y de calidad en términos de
tiempo.

= Si el indicador de calidad es un resultado negativo, significa que el personal es
ineficiente y no estad cumpliendo con los estandares de Bisa Seguros, por lo tanto

la atencion que brinda no satisface las expectativas del cliente.

3.1.2 Indicadores de Satisfaccion

El objetivo de este indicador es detectar areas de insatisfaccion, que serdn mejoras
potenciales que se deberan introducir bajo la perspectiva de los clientes. Ademas, se trata
de estar en estrecho contacto con ellos a través de sus percepciones que fue lo evaluado

en nuestra encuesta.
Este ambito de medicion tiene los siguientes frentes de actuacion:

= La Medicion Cualitativa

Se trata de conseguir informacion, de una manera sistematica, sobre la percepcién en los
clientes de la satisfaccion alcanzada con el servicio que se le acaba de entregar. Se puede
obtener de varias maneras, ya sea bajo la forma de una funcién o como parte de las
funciones del personal de los departamentos tanto de produccion como de siniestros. Una
alternativa consiste en que el prestador del servicio invite al cliente a rellenar un breve
cuestionario anonimo antes de finalizar una atencion o antes de que abandone las
instalaciones del suministrador (en este caso pueden ser las oficinas de Bisa y/o también

en los talleres de reparacion).

Es conveniente conseguir esta retroalimentacion de forma continua sobre la percepcion
del cliente de la satisfaccion de los atributos y caracteristicas que se hayan definido del
servicio. Y, sobre todo, aprovechar esta valiosa oportunidad para recoger sugerencias.
Hacerlo de forma sisteméatica minimizara los riesgos de pérdida del cliente al tiempo que

escucharemos sus sugerencias y su opinion sobre las mejoras que vayamos introduciendo.

Por otra parte contribuird ademas a generar compromiso del personal de la compafiia con

la satisfaccion del cliente y a crear un ambiente de mejora y solucidn, asi entendera que
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su objetivo es satisfacer al cliente y no solo realizar un determinando trabajo rutinario.

Solo entonces se interesara por la satisfaccion del cliente de forma personal y directa.

La gran ventaja de esta medicion es que minimiza la probabilidad de abandono del cliente
mientras se realiza la medicion formal o cuantitativa, permitiendo asociar la satisfaccion
o0 insatisfaccién con una experiencia concreta. Evidentemente requiere de un personal

bien formado y entrenado como confiable para que los resultados no sean sesgados.

= La Medicién Cuantitativa

Se propone realizarla de forma periddica a través de encuestas. Lo que se busca es conocer
de forma concreta y cuantifica el nivel de satisfaccion percibido. Para ellos se propone
utilizar encuestas con la escala SERVPERF, ya que es un cuestionario con preguntas

estandarizadas para la Medicion de Calidad del Servicio.

La escala determina la calidad de servicio mediante las percepciones valoradas en una
encuesta de 22 items, divididos en 5 dimensiones elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

- Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal

y materiales de comunicacion

- Confiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma cuidadosa

y fiable.

- Responsabilidad y Capacidad de respuesta: Disposicion de ayudar a los

clientes y proveerlos de un servicio rapido.

- Accesibilidad: Precios, tasas, planes de pago, ubicacién de las instalaciones y

horarios de atencién.

- Empatia: Brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa. La esencia
de la empatia consiste en transmitir a los clientes, por medio de un servicio

personalizado o adecuado, que son Unicos y especiales.
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Las encuestas aplicadas a los clientes determinaran el indicador de satisfaccion y los datos
obtenidos revelaran una gran cantidad de oportunidades concretas de mejora, ya que

través de esos indicadores se traduciran en oportunidades de mejora para Bisa Seguros.

A diferencia de las encuestas aplicadas para el presente trabajo, se propone tratar de
dividir la misma cantidad de preguntas para las 5 dimensiones, ya que sacando
porcentajes algunas de las dimensiones pueden verse favorecidas o al contrario debido a

una sumatoria no ecuanime.

3.1.3 Indicador de Retencidn de Clientes

Se recomienda utilizar este indicador con el fin de reducir la pérdida de clientes, pues una
retencion de clientes exitosa comienza con el primer contacto que Bisa Seguros tenga con

su cliente y continlia durante toda la vida de la relacion.

Es importante mencionar que la capacidad de la entidad para atraer y retener nuevos
clientes, no solo esta relacionada con su servicio, sino también con la forma en la que da
servicio a sus clientes actuales y la reputacion que crea dentro y a través del mercado de

seguros. Este indicador parte de las siguientes conclusiones:

. La satisfaccion del cliente es un fuerte predictor de las intenciones del cliente
de volver a comprar y el comportamiento de recompra.

. Conocer a nuestro cliente actual para potenciar nuestras fortalezas y la captura
de nuevos clientes vendra por si sola.

. La retencion del cliente es un fuerte predictor del éxito financiero de una

empresa.

Ademas es bien sabido que el costo de retener a un cliente es mucho mas bajo que el de

atraer uno nuevo.

El ratio de retencion, es decir, el porcentaje de clientes que seguirdn confiando en
nosotros, se puede calcular de muchas maneras. Entre ellas, y para un periodo dado,

resulta especialmente (til la siguiente:
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CRR= (Clientes al final del periodo — Clientes nuevos) / Clientes al inicio del

periodo

Es en este sentido que se propone utilizar el presente indicador como herramienta de
control, mismo tiene la siguiente funcionalidad; por ejemplo, supongamos que a principio

de afio teniamos 150 clientes y durante el afio se gand 25 y se perdi6 12.
CRR= ((150+25-12) — 25)/150 =0.92 = (92%)

Llegar al 100% es desde luego una quimera, debido a que siempre se perderd algin
cliente. Ahora bien, para analizar si este resultado es favorable o desfavorable para Bisa
Seguros dependera de si el mismo llega a compensar la pérdida de clientes que se tuvo,
en el ejemplo el ratio de adquisicion seria (Clientes nuevos/ Clientes al inicio) 25/150 =
16% esto significa que hubo un incremento de clientes nuevo en un 16 % y una pérdida
de clientes de 8%, por tanto, este incremento de clientes llega a compensar la pérdida que

se tuvo, siendo un resultado favorable para Bisa Seguros.

Es importante mencionar que los indicadores resultaran méas Utiles cuando se analice su
evolucion temporal, comparando los resultados de ejercicios anteriores con los actuales
y extrapolando su progresion futura. De igual manera, se obtendra mejores resultados

realizando andlisis especificos para cada servicio que oferte la compafiia.

Esto requiere sin duda que Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre cuente con
un fuerte departamento o area de administracion de la informacién del cliente que puede
capturar todas las métricas relevantes que puedan ser necesarias para el analisis. En este
caso podriamos hablar del Sistema ThinkDi anteriormente mencionado que es la mayor

base de datos que tenemos del ramo.

Por tal motivo se propone como uno de los puntos principales la creacion del area de

Gestidn de Calidad, misma que se desarrolla a continuacion:
3.2 Areas de Control de Calidad

La Politica de Calidad de una organizacion no funciona ni se implementa por si sola. En
realidad, es el resultado de un conjunto de esfuerzos coordinados y orientados a un fin

especifico, que en este caso es la mejora continua de los procesos.
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Quienes llevan a cabo tales acciones son los integrantes de la compafiia, cada uno en su

papel y nivel jerarquico, aunque sin duda orientados e impulsados por la alta direccion.

Por tanto se propone la creacion del Area de Control de Calidad en Bisa Seguros y
Reaseguros S.A. Regional Sucre, ya que la misma actualmente funciona dentro de la
Controladora (Entidad formada el afio en curso para garantizar todos los procedimientos
del Grupo Financiero Bisa) que es monitoreado desde la ciudad de La Paz al resto de las
Sucursales, esto llega a ser una debilidad debido a que en la sucursal de Sucre como en el
resto de las sucursales, no existe una area especializada en llevar el control de calidad del

servicio de atencion al cliente de forma rigurosa y detallada.

En la presente propuesta el area de Control Calidad se ocupara de asegurar el
cumplimiento de la politica de Gestion Calidad de Bisa Seguros y Reaseguros S.A., asi
mismo sera la encargada de garantizar los resultados en los procesos y/o itinerarios
disefiados para la integracion tanto en los puestos de trabajo como en los deméas &mbitos
de intervencion y recursos de apoyo en los que participen todos los empleados,
aprovechando el compromiso y competencias del personal que permitird que sus

habilidades sean usadas para el beneficio de la compafiia.

De esta manera con la creacion del area de gestion de la calidad aportara a todo el conjunto
de elementos que constituyen la estructura de apoyo, la metodologia y sistematizacion
necesaria, asi como los sistemas de evaluacién continua, para conseguir un
funcionamiento coherente de todas las partes, la mejora de los métodos para poder
alcanzar progresivamente mas y mejores resultados en el desempefio de los miembros del
equipo; garantizando con ellos, la sostenibilidad del conjunto, el logro de los objetivos y
la mejora continua de los resultados siguiendo los principios que rigen la gestion de
calidad, donde exista una relacion de beneficio mutuo que aumenta la capacidad de

ambos para crear valor.
3.2.1 Organizacion del Area Control de Calidad

El personal de Control de Calidad dependera unicamente del Gerente de Negocios de la
Regional Sucre - Potosi. Como todo proceso, la implementacion de un Sistema de Gestion
de Calidad necesita una autoridad o figura visible dentro del mapa corporativo. No

obstante, en aquellos casos en que los procesos son mas complejos, esta persona debe
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estar acompafada de uno o varios grupos de colaboradores pero debido al tamafio que
tiene la compafiia en la Regional Sucre, solo se contara con una persona para realizar
dicha labor, esta persona que por las caracteristicas del puesto tendra que ser de entera
confianza de la compaiiia se la podria denominar “Gestor de calidad” o “asesor interno

de calidad”, pero nosotros la llamaremos “Supervisor de Control de Calidad”.

A continuacion se presenta el organigrama propuesto:

Grafico N° 13

Organigrama Propuesto

Gerente de Negocios

Regional Sucre- Potosi

Supervisor de Control de
Calidad

Area de Area de Administracion
Sinietros (2) Producccidn ( 2) y Contabilidad

Inspector Pre Cajas y

Riesgo Cobranzas (2)

Asitente
contable

Fuente: Elaboracion Propia segln a la estructura de la organizacion

3.2.2 Funciones del Area de Control de Calidad

A continuacion se detalla las funciones propuestas para el Supervisor de Control de
Calidad.
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Planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar las actividades de la
Supervision de Control de Calidad.

Promover el modelo de excelencia, sobre la base de un sistema de gestion de
la calidad para los procesos estratégicos que involucran las funciones
principales de Bisa Seguros mediante la evaluacion, medicion y control
permanente de los mismos.

Formular y evaluar peridédicamente el plan anual de objetivos del sistema de
gestion de la calidad de Bisa Seguros, a fin de verificar su debido
cumplimiento.

Velar por el adecuado funcionamiento del sistema de gestion de localidad.
Supervisar los tiempos de respuesta en la gestién de emision de poélizas de
Seguros.

Supervisar los tiempos de respuesta en la gestion de reclamos.

Dar a conocer mensualmente al Gerente de Negocios los resultados de las
gestiones realizadas de acuerdo a los parametros de calidad de volumen de
operaciones por servicio identificado en canales de atencion.

Promover medidas tendentes al mejoramiento continuo de los procesos
realizados en el &mbito de su competencia, ademas de propiciar la cultura de
calidad en el personal del Bisa Seguros.

Monitorear al interior de Bisa Seguros el desarrollo del sistema de vigilancia,
control y gestion de calidad de la prestacion de servicios.

Proponer a la Gerencia de Negocios las necesidades de capacitacion al
personal para asegurar la calidad y eficiencia en el servicio prestado.
Establecer los sistemas de medicion de indicadores sobre la calidad de la
atencion de los servicios y aplicarlos periodicamente.

Disefiar y supervisar la realizacion de los estudios sobre calidad de la atencién
de los servicios y productividad de los diferentes canales de atencion, tanto a
clientes externos como internos de Bisa Seguros.

Gestionar y monitorear la eficacia de las acciones correctivas, preventivas y
oportunidades de mejora, asi como la reformulacion de los productos no
conformes en coordinacion con las diferentes dependencias de Bisa Seguros
involucrados en el sistema de gestion de la calidad.
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Elaborar periddicamente el informe de seguimiento al plan anual de objetivos
del sistema de gestidn de la calidad y el informe trimestral de seguimiento de
las solicitudes de acciones correctivas que evidencien las mejoras continuas
de los procesos.

Supervisar los planes de accién como resultado de los estudios Calidad.
Procesar los resultados de las encuestas periodicas basadas en el modelo
SERVPERF, definiendo objetivos y haciendo un seguimiento al
cumplimiento de los mismos.

Realizar otras funciones que le sean asignadas por la Gerencia de Negocios.

Por lo expuesto anteriormente, el supervisor de Control de Calidad tiene que tener

habilidades en informética para poder procesar toda la informacion resultante tanto de

encuestas, indices de tiempo de respuesta tanto en produccidén como en siniestros, u otros

parametros a ser tomados en cuenta para la evaluacion de calidad, ademas de ser una

persona ordenada y sistematica en todos sus procesos, que goce de plana confianza de la

compafiia ya que manejara informacion interna de gran valor.

3.2.3 Objetivos del Area de Gestion del Calidad

X/
L X4

Contribuir a la mejora continua de Calidad de servicio de atencion que
garantice la satisfaccion de los clientes.

Contribuir a la mejoria continua de la Calidad, mediante personal con
capacidad técnica y calidad humana que reconoce y resguarda los derechos
de las personas durante todo el proceso de atencion.

Implementar y desarrollar un liderazgo efectivo contando con politicas y
programas orientados a garantizar la calidad y seguridad de las prestaciones
que otorga, tanto para el personal de Bisa Seguros como para los servicios
contratados que forman parte integral del servicio en conjunto.

Establecer una relacion efectiva con los usuarios externos o clientes en lo
relativo a los derechos que los asisten.

Garantizar la buena calidad de los resultados, seguridad y oportunidad de

informacion de los servicios prestados.

3.3 Disefio de la Propuesta
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Cada proceso existente dentro de una organizacion debe disefiarse bajo la premisa de
satisfacer una necesidad o expectativa del cliente, luego con los recursos existentes de
manera eficiente y eficaz los colaboradores tienen la responsabilidad de asegurar la

realizacion de los mismos y trabajar en mejorarlos de manera continua.

La propuesta introduce la gestion por procesos y el ciclo de mejora continua: Planificar —
Hacer — Verificar — Actuar, elementos que contribuyen a la mejora de la calidad y del

valor percibido por el cliente.

Grafico N° 14
Fases del ciclo PHVA

Planear

l |

» ®

Fuente: Metodologia PHVA desarrollada por Walter Shewart

a. Planificar la Calidad: En la etapa de planificacion se establecen objetivos y se
identifican los procesos necesarios para lograr unos determinados resultados de
acuerdo a las politicas de la organizacion. En esta etapa se determinan también los

pardmetros de medicion que se van a utilizar para controlar y seguir el proceso.

La presente propuesta considera para esta etapa los siguientes objetivos:

= Alcanzar la excelencia en la calidad de servicio de atencidn al cliente.
= Capacitar y motivar continuamente al personal, con miras a lograr la
calidad del trabajo y de los productos, asi como también crear un sentido

de pertenencia en ellos de modo que se genere un interés contante y la
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concientizacion del personal sobre la importancia del trabajo eficaz y
eficiente.

= Mantener actualizados los equipos y los procesos de manera que
contribuyan al buen desempefio.

» Mantener un adecuado Sistema de Gestion de Calidad, enfocado hacia las
necesidades del cliente y en permanente mejoramiento.

= Determinar las principales brechas de insatisfaccién en la calidad del
servicio segun las percepciones de los clientes.

= Proponer un conjunto de acciones encaminadas a la mejora del proceso de
servicio en las que se evalua la calidad percibida a partir de la aplicacion

de un conjunto de técnicas y herramientas para el mejoramiento continuo.

Para alcanzar estos objetivos es necesaria la creacion del area de Control de Calidad y la
conformacion correcta del Supervisor de Control de Calidad, previa seleccion formal de

la persona que sera capacitada para esta tarea.

Asimismo se debe realizar una capacitacién al Supervisor de Calidad, para que conozca
y entienda los principales elementos relacionados con la calidad de los servicios y los
modelos para su medicion, la normativa de gestion de calidad, la gestion por procesos,

asi como las herramientas a utilizar, que serén parte de su diaria labor.

De forma paralela se debe informar a todos los niveles de los objetivos de la creacion del
area de Control de Calidad, es decir, se informa a los empleados de todos los niveles de
Bisa Seguros sobre los objetivos que se persiguen, tanto al interior de la compafiia como
los externos, es decir, agentes y a los servicios terciarios que se contratan. Se explicara la
necesidad de la participacion activa de los trabajadores en la investigacion, buscando el

compromiso y contribucién de todos para un desarrollo exitoso.

b. Hacer: Se implementa la propuesta. Esta etapa se refiere a la organizacién de la
calidad, en misma se llegan a definir las funciones del supervisor de Control de
Calidad. En otras palabras se termina su estructura organizacional, estableciendo

los canales de comunicacion interna, asignacion de responsabilidades y autoridad.

c. Verificar la Calidad: En esta etapa se realizan actividades de andlisis para

comprobar si las actividades se desarrollan conforme se planificaron y a su vez
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detectar oportunidades de mejora. Es en esta etapa donde se llegan a utilizar las
indicadores de calidad propuestos para asi identificar las desviaciones existentes
entro lo planificado y lo ejecutado, lo cual se lograra con la percepcion de los

clientes plasmadas en las encuestas realizadas.

Una vez se ha puesto en marcha el plan de mejoras, se establece un periodo de
prueba para medir y valorar la efectividad de los cambios. Se trata de una fase de

regulacion y ajuste.

d. Actuar (o Mejorar la Calidad): Realizadas las mediciones, en el caso de que los
resultados no se ajusten a las expectativas y objetivos predefinidos, se realizan las
correcciones y modificaciones necesarias. Por otro lado, se toman las decisiones
y acciones pertinentes para mejorar continuamente el desarrollo de los procesos.
Por ejemplo segun la propuesta en esta etapa se debe: Monitorear de las
actividades de seguimiento de los procesos, dar seguimiento a las acciones
correctivas, preventivas y de mejora, seguimiento a la realizacion de los

indicadores de gestion.

La principal caracteristica de un ciclo PHVA es que no tiene un punto y final en el
momento en que se obtenga un determinado resultado, sino que se crea una rueda continua
en la que el ciclo se reinicia una y otra vez de manera periddica, generando de esta forma
un proceso de mejora continua. Cada ciclo terminado, ademas de para conseguir mejoras
hasta un cierto nivel en un determinado circuito o area de la empresa, debe servir también
como fuente de aprendizaje para mejorar en cada paso y aprender de los errores. Esto
significa que siempre se debe buscar la optimizacion de las acciones por medio del

analisis de: indicadores, logros obtenidos y programas de mejora ya implementados. °

Un elemento a destacar es que el procedimiento toma en cuenta la participacion de los
trabajadores en la busqueda y propuesta de acciones de mejora. Este hecho permite que
el personal entienda su papel en el logro de las metas y que se sienta parte de este proceso
para ir creando una cultura de calidad. Otro elemento a destacar es que considera la
capacitacion del Supervisor de Control de Calidad para garantizar el adecuado uso de

herramientas y técnicas que contribuyen a la evaluacion de la calidad percibida de los

20 https://www.isotools.org/2015/02/20/en-que-consiste-el-ciclo-phva-de-mejora-continua/
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servicios aseguradores. Ademas da la posibilidad de que cada cliente de Bisa Seguros
opine del servicio que recibe teniendo en cuenta diferentes criterios, de modo que
considere que sus opiniones son en realidad escuchadas para mejorar la calidad de los

servicios.
El procedimiento concibe los siguientes principios:

Enfoque a procesos: Las instituciones aseguradoras deben seguir el enfoque por
procesos. La descripcion del proceso de servicios que evaluara el cliente es el punto de
partida para entender y visualizar de manera global en que consiste el mismo, dejando

clara su trayectoria desde el inicio hasta el fin.

Enfoque a servicios: El procedimiento es aplicable a organizaciones netamente de
servicios, El enfoque del servicio establece la diferencia entre hacer mas de lo mismo o
hacer lo mismo en forma diferente. Cuando la empresa compite en un mercado para
abaratar el precio, pierde. La idea debe enfocarse a reducir los costos al mismo tiempo

que se incrementa la percepcién de valor para el cliente, con lo que ganan todos.

Enfoque a clientes: Los clientes de los servicios de las compafiias aseguradoras seran
responsables de evaluar la calidad del servicio y, en funcion de su percepcion, se
identificaran oportunidades de mejora para garantizar un incremento de la calidad de

servicio percibida.

Enfoque basado en hechos para la toma de decisién: Las propuestas de acciones para
la mejora de los procesos de servicios aseguradores estaran basadas en los resultados de

la evaluacion de la calidad percibida.

Mejora continua: Al enfocar las mejoras se tiene en cuenta la retroalimentacion
permanente a la entidad para garantizar que los clientes de las instituciones aseguradoras
se mantengan satisfechos. El objetivo primero y fundamental es mejorar para dar al
cliente el mayor valor agregado, mediante una mejora continua y sistematica de la calidad

percibida.

Participacion del personal: El personal, a todos los niveles, es la esencia de la entidad,
y su total compromiso posibilita que sus habilidades sean usadas para el beneficio de la

organizacion. Un sistema exitoso de mejoramiento continuo requiere descansar en las



102

habilidades de los miembros de una organizacién para reconocer oportunidades de

mejoramiento. En resumidas cuentas, las personas son la fuente de mejoramiento.

Pertinencia: El procedimiento estd disefiado para una aplicacion constante en
instituciones aseguradoras que garantice conocer el estado de opinion de los clientes sobre

los servicios que recibe.

Flexibilidad: El procedimiento es flexible en cuanto a las herramientas que se proponen

para la consecucion de cada una de las etapas y pasos.

Consistencia logica: El procedimiento se articula de una forma l6gica que permite
cumplir con los principios anteriores, por lo que estd compuesto de etapas y pasos, en los

gue se cohesionan criterios relacionados con calidad percibida, su evaluacion y mejora.

Cada uno de estos principios hace que la propuesta que se especifica en esta investigacion

tenga caracteristicas particulares.
3.3.1 Proyecciones de Mejora

Tomando como base el crecimiento promedio de clientes de 9% registrado en la gestion
2016 en el ramo automotores de la Regional Sucre, se utilizé este factor como parametro
para realizar las proyecciones de mejora en los resultados que obtuvo cada una de las
cinco dimensiones en la calidad de servicio de atencion al cliente Bisa Seguros S.A.

Regional Sucre de acuerdo a la escala de SERVPERF.

Partiendo del resultado obtenido producto de la presente investigacion, se realizo las
proyecciones de mejora hasta alcanzar la ponderacion de 5 puntos (Totalmente
Satisfecho), segun la escala de Linkert aplicada al modelo SERVPERF de satisfaccion

para cada una de las cinco dimensiones sujeto del presente estudio.

Si bien las diferentes dimensiones iran alcanzando el nivel de satisfaccion total entre el
tercer y séptimo mes, se ve oportuno tomar el plazo de tiempo de 1 afio calendario para
poder avaluar los objetivos trazados en las diferentes dimensiones, ya que de manera
general es un tiempo considerable para volver a realizar la encuesta y hacer nuevamente

el proceso de evaluacion de acuerdo al ciclo PHVA.

3.3.1.1 Proyeccion de mejora Dimensién 1: Elementos Tangibles
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En el Cuadro N° 23 se puede observar que utilizando el factor de 9 % como porcentaje
de mejora sobre la satisfaccion que se obtuvo en la dimensién 1 Elementos Tangibles
correspondiente al mes de diciembre de la gestion 2016, se evidencia que esta dimension
alcanza la ponderacion de 5 puntos (Totalmente satisfecho) terminando el tercer mes de

Ilevarse a cabo la presente propuesta.

Misma que seguira siendo evaluada en el transcurso del afo, tiempo que se establecio

recomendable para el presente estudio.

Cuadro N° 23

Proyeccion de mejora Dimension 1: Elementos Tangibles

NRO Promedio por |  proyeccion de Satisfaccion de Clientes
DIMENSION | PREG. Dimension Mes 1 Mes 2 Mes 3
1 4,10
Elementos 2 3,38 3,9 4,25 4,63 5,05
Tangibles 3 4,21

Fuente: Elaboracion Propia segun los resultados de la encuesta.

Para alcanzar estas mejoras el area de Control de Calidad debera gestionar y verificar que
todas las instalaciones de Bisa Seguros (instalaciones, apariencia, comodidad de las
instalaciones) estén siempre limpias y en buenas condiciones para brindar un servicio de
calidad a los clientes, que el personal de atencion al cliente cumpla con el codigo de
vestimenta impuesto por el Grupo Financiero Bisa, que los folletos y carteles sefialética

se encuentren debidamente actualizados y a disposicion de los clientes.
3.3.1.2 Proyeccion de mejora Dimension 2: Accesibilidad

En el grafico N° 24 se puede observar da igual forma que utilizando el factor de 9%, como
porcentaje de mejora sobre la satisfaccion que se obtuvo en la dimension 2 Accesibilidad
correspondiente al mes de diciembre de la gestion 2016, se alcanza la ponderacion de 5
puntos (Totalmente satisfecho), en el séptimo mes de llevarse a cabo la presente

propuesta.

Cuadro N° 24
Proyeccion de mejora Dimension 2: Accesibilidad
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Prome
d|_o por Proyeccion de Satisfaccion de Clientes
N° Dimens
DIMENSION | Preg. ion
4 3,12 Mes1 |Mes2 [Mes3 |Mes4 | Mes5 |Mes6 | Mes 7
5 3,31
6 3,13 201
7 2,51 ’ 3,17 | 3,46 | 3,77 | 411 | 4,48 | 4,88 | 532
8 2,41
Accesibilidad | 9 2,99

Fuente: Elaboracion Propia en base a los resultados de la encuesta.

Si bien el item 7 sefalizacién, que tuvo una ponderacion media, resultado que era de
esperarse ya que al ser las oficinas parte de la zona patrimonial de la ciudad, entonces la
restriccion en cuanto a letreros y modificaciones a la estructura misma de las instalaciones

se encuentran restringidas.

En los items 8 y 9 relacionados a los precios accesibles y formas de pago, es en lo que se
debe ir trabajando estos 7 meses, haciendo una evaluacion de las tasas al interior de la

compafia como la relacion que se tiene frente a la competencia.
3.3.1.3 Proyeccidon de mejora Dimensidn 3: Confiabilidad

En el grafico N° 25 se puede observar de igual forma utilizando el factor de 9%, como
porcentaje de mejora sobre la satisfaccion que se obtuvo en la dimension 3 Confiabilidad
correspondiente al mes de diciembre de la gestion 2016, se logra alcanzar la ponderacion

de 5 puntos (Totalmente satisfecho) en el quinto mes de llevarse a cabo la presente

propuesta.
Cuadro N° 25
Proyeccién de mejora Dimension 3: Confiabilidad
Promedio » . >
Proyeccion de Satisfaccion de
Nro. por .
: Clientes

DIMENSION | Preg. Dimension

10 |3,29 Mes1l [Mes2 |Mes3 |Mes4 |Mes5
Confiabilidad | 11 |3,28 3,37

3,67 4,00 436 | 4,76 | 5,19
12 |3,53

Fuente: Elaboracion Propia en base a los resultados de la encuesta.
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Dentro de las compafiias aseguradoras la Confiabilidad (cumplimiento de lo prometido,
informacion correcta, asesoramiento correcto), es uno de los puntos clave en los que se

tiene que trabajar estos 5 meses.

Sin embargo, para alcanzar estas mejoras el area de Control de Calidad debera capacitar
preventivamente y de forma constante al personal de atencion al cliente, de tal forma que
se llegue a concientizar a los mismos respecto: prestar un servicio de calidad a los clientes;
cumplir los compromisos ofertados en nombre de Bisa Seguros, tener siempre buena
predisposicion en ayudar a los clientes; prestar el servicio de forma eficiente y eficaz, es
decir, de forma répida y sin cometer errores, dando las coberturas por la cuales el cliente

hace efectivo un pago.

3.3.1.4 Proyeccion de mejora Dimension 4: Responsabilidad y Capacidad de

Respuesta

En el grafico N° 26 se puede observar de igual forma utilizando el factor de 9%, como
porcentaje de mejora sobre la satisfaccibn que se obtuvo en la dimension 3
Responsabilidad y Capacidad de Respuesta correspondiente al mes de diciembre de la
gestion 2016, se logra alcanzar la ponderacion de 5 puntos (Totalmente satisfecho) en el

sexto mes de llevarse a cabo la presente propuesta.

Cuadro N° 26

Proyeccion de mejora Dimensién 4: Responsabilidad y Capacidad de Respuesta

Promedio
NRO por Proyeccion de Satisfaccion de Clientes
DIMENSION |PREG. Dimension
13| 3,68 Mes1 |Mes?2 |Mes3 |Mes4 |Mes5 | Mes 6
. 141 4,01
Responsabilidad
. 15| 3,51
y Capacidad de 3,41
16| 3,18 3,72 | 405 | 3,77 | 442 | 481 | 525
Respuesta
17| 3,35
18] 3,33
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| 19]2#] ]

Fuente: Elaboracidn Propia segun los resultados de la encuesta.

En la pregunta 19 buen hacer de los talleres de reparacion, se tienes una ponderacién de
2.82 que corresponde a Insatisfecho, por tanto el Area de Control de Calidad debe sumar
esfuerzos y trabajar con las empresas terciarias que nos brindan servicios y hacerlos
participes de los objetivos que tiene la compaiiia, ya que ellos Trabajan a nombre Bisa
Seguros, por tanto deben alinearse con la cultura y el plan de accién para satisfacer el

cliente en un 100%.

Por otra parte en las preguntas 17 y 18 Competencia y Buena hacer del personal de
Produccion como de siniestros, tienen una ponderacion que corresponde a Ni satisfecho
Ni insatisfecho, para alcanzar estas mejoras el area de Control de Calidad debera
monitorear que las respuestas a los reclamos de clientes sean en el menor tiempo posible,
gestionar cursos o talleres de capacitacion constante a todo el personal de produccion
sobre los servicios y productos que ofrece Bisa Seguros y monitorear los tiempos de

atencion por operador.

La motivacion es la clave para tener empleados con suefios de superacion, que busquen
aprovechar el tiempo y que alcancen con mayor facilidad los objetivos de la empresa. En

la actualidad, es una tendencia cada vez mas practicada por empresas a nivel mundial.

3.3.1.5 Proyeccion de mejora Dimensidn 5: Empatia

En el grafico N° 27 se puede observar de igual forma que utilizando el factor de 9% como
porcentaje de mejora sobre la satisfaccion que se obtuvo en la dimensién 5 Empatia
correspondiente al mes de diciembre de la gestion 2016, se logra alcanzar la ponderacién
de 5 puntos (Totalmente satisfecho) de los clientes el quinto mes de llevarse a cabo la

presente propuesta.

Cuadro N° 27
Proyeccion de mejora Dimensién 5: Empatia
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Promedio
Nro. por Proyeccion de Satisfaccion de Clientes
DIMENSION | Preg. Dimensién

Mes 1 Mes 2 |[Mes 3 | Mes 4 | Mes 5

Empatia 21 | 3,59 35
22 3,39

Fuente: Elaboracién Propia segun los resultados de la encuesta.

3,82 4,16 | 4,53 | 4,94 | 539

Sin embargo, para alcanzar estas mejoras el area de Control de Calidad deber& monitorear
que el personal de atencion al cliente ofrezca una atencion personalizada. La empatia es
especialmente importante cuando se trata de un cliente que esta irritado, enojado o
emocionalmente alterado. Cuando los clientes son emocionales, es dificil para ellos actuar
racionalmente. Esto es debido a la forma en que esta estructurado el cerebro humano.
Cuando sientes sinceramente empatia con tu cliente, les transmites una sensaciéon de
atencion y comprension. En circulos de servicio al cliente hay una cita que dice: “No les

importa cudnto sabes hasta que saben cuanto te importa.”

Cuando un cliente cree que tu realmente te preocupas por su situacion o problema, no
importa cuantas veces lo hayas oido antes, estas en el camino para crear un cliente

satisfecho.

3.3.2 Medidas propuestas para alcanzar la retencion y Fidelizacion de los clientes

Una vez realizada la proyeccion respecto a los meses que llevaria alcanzar la satisfaccion
total en cada item y por supuesto en cada dimension de la escala SERVPERF, a
continuacién se detallan una seria de medidas propuestas para lograr la retencion y

fidelizacion de los clientes de Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre
3.3.2.1 Propuesta para la Dimension 1: Elementos Tangibles

Para alcanzar la satisfaccion méxima y asi lograr la retencion y fidelizacion de los
clientes, en esta dimension se proponen las siguientes acciones a ser llevadas a cabo por

el area de Control de Calidad:
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Gestionar y verificar que todos los puntos de atencion de Bisa Seguros se
encuentren siempre limpios y en condiciones Optimas para brindar un servicio de
calidad a los clientes

Monitorear el cumplimiento del Codigo de Vestimenta en los funcionarios del
Grupo Financiero Bisa.

Verificar que los folletos y carteles de Bisa Seguros se encuentren debidamente

actualizados y a disposicion de los clientes.

3.3.2.2 Propuesta para la Dimension 2: Accesibilidad

De igual forma en esta dimension se proponen las siguientes acciones a ser llevadas a

cabo por el &rea de Control de Calidad y asi lograr la retencion y fidelizacion de los

clientes.

Capacitar de forma constante a todo el personal de Bisa Seguros de tal forma que
se llegue a concientizar los mismos respecto a: prestar un servicio de calidad a los
clientes; cumplir los compromisos realizados en nombre del Bisa Seguros; tener
siempre buena predisposicion en ayudar a los clientes; prestar el servicio de forma
eficiente y eficaz, es decir, de forma rapida y sin cometer errores.

Monitorear constantemente los tiempos de espera y atencion.

Monitorear el tiempo en el cierre de siniestros.

Realizar un seguimiento periédico con la ayuda de encuestas en base a la escala
Servperf (indicador de satisfaccion), y asi determinar el porcentaje de mejoria

alcanzado.

3.3.2.3 Propuesta para la Dimension 3: Confiabilidad

Para alcanzar la satisfaccibn maxima y asi lograr la retencion y fidelizacion de los

clientes, en esta dimension se proponen las siguientes acciones a ser llevada a cabo de

igual forma por el area de Control de Calidad:

Capacitar a todo el personal sobre la importancia de ofertar informacion correcta

y oportuna.
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= Monitorear el cumplimiento de las clausulas y coberturas ofrecidas en los

contratos de Seguros.

3.3.2.4 Propuesta para la Dimensién 4: Responsabilidad y Capacidad de respuesta
Para esta dimensidn se proponen las siguientes acciones:

= Monitorear que los reclamos de clientes sean respondidos en el menor tiempo
posible

= Gestionar cursos o talleres de capacitacion a todo el personal de atencidn al cliente
sobre los servicios y productos que ofrece Bisa Seguros.

= Monitorear los servicios terciarizados a través de indicadores de calidad los
tiempos de atencién por cliente y enviar informe al area de supervision

correspondiente.

3.3.2.5 Propuesta para la Dimension 5: Empatia

Se propone llevar a cabo las siguientes acciones a ser llevadas a cabo por el area de
Control de Calidad:

= Brindar al cliente la informacién solicitada, siempre con un trato cordial.
= Brindar atencién personalizada y hacerle saber al cliente que es importante dentro

de la compafiia.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con la encuesta basada en la escala SERVPERF, compuesta de 22 preguntas

cuyas dimensiones se clasificaron en cinco: Elementos Tangibles, Accesibilidad,

Confiabilidad, Responsabilidad y Capacidad de respuesta, y Empatia; Se puede

identificar las principales brechas de insatisfaccion de los clientes en el Ramo automotor

de Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre.

En la dimension Elementos Tangibles, vemos que el 68 % de los clientes se
encuentra entre satisfecho y muy satisfecho con las instalaciones de Bisa Seguros,
lo cual nos muestra que las oficinas son comodas al igual que el equipamiento y
las instalaciones se encuentran con buen aspecto fisico.

Un 25,34% ni satisfecho ni insatisfecho, por lo tanto los elementos Tangibles
tienen buena ponderacion en cuanto a la satisfaccion actual del cliente.

En la dimensién Accesibilidad, vemos que un 53.92 % de los cliente de Bisa no
esta ni satisfecho ni insatisfecho con la accesibilidad de la compafiia, es decir con
los horarios, ubicacion.

En el item 7, podemos ver que la sefializacion con la que cuenta actualmente la
compafiia tanto interna como externa no es la mas adecuada, mostrando un grado
de insatisfaccion, al ser la casa una de las mas antiguas de la ciudad, las
limitaciones que maneja Patrimonio Histérico (PRASS) en cuento a restriccion de
modificaciones en la estructura, como del uso de las instalaciones no permite tener

la sefialética adecuada.
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En la dimension Confiabilidad, vemos que el 61.99% de los clientes no estan ni
satisfechos ni insatisfechos, y va tendiente a satisfecho con el 27%, es decir la
confianza en lo prometido y la confianza en el servicio, es bien recibida por los
clientes ya que este suele ser el talon de Aquiles de las compafiias, cumplir lo que
se promete.

En el item 19 correspondiente a la atencion en los talleres de reparacién muestra
que casi el 50% de los clientes no esta de acuerdo con este servicio, porcentaje
que se considera elevado, ya que los servicios que prestan son realizados a nombre
de Bisa Seguros.

En la dimension empatia, podemos ver que el personal de la compaifiia tiene la
capacidad de brindar la informacion adecuada, y un buen trato al cliente, ya que
solo el 6% se encuentra entre insatisfecho y muy insatisfecho.

La capacitacion de personal tiene que ser constante en la compafiia, tanto en el
sistema operativo que maneja como en el &rea de suscripcion, a su vez el area de
riesgos con la complejidad que significa cada una de las industrias del sector, se
debe hacer un adiestramiento que incluya tanto normas de seguridad como el
proceso en si de evaluar un riesgo.

La agresiva competencia en precios hace que la compafiia se vea obligada a
evaluar sus tasas actuales, trabajando en las necesidades de los clientes y la
accesibilidad que ellos tienen a la fecha. Cuando se haga esta nueva valoracion se
podra trabajar en mejorar la dimension de accesibilidad.

La dimensién de capacidad de Respuesta se ve influenciada por las empresas
terciarizadas y los proveedores de repuestos, por tanto se debe evaluar tiempos
promedios con tiempos Optimos de respuesta para ver si se estad contratando al
personal adecuado.

El Cliente considera la Dimensién de Responsabilidad y Capacidad de Respuesta
la dimension mas importante de las 5 mencionadas en el modelo, por tanto
tenemos una idea de qué es lo que valora mas el cliente y como podemos
fidelizarlo.

La crisis econdmica que atraviesa el transporte también refleja la No renovacion
de las polizas Automotor, porque al no conseguir fletes, tampoco solicitan la

renovacion de su péliza de seguros.
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RECOMENDACIONES

El supervisor de Control de Calidad debe programar visitas a los talleres para
hacer un control constante de servicios terciarizados. Debe evaluar los trabajos
realizados mandando los reportes correspondientes para ver si se debe seguir
trabajando con esos talleres 0 no cumplen con los pardmetros de calidad
establecidos por la compaifiia.

Se recomienda que para las posteriores evaluaciones que se realizardn mediante
el modelo de encuesta del SERVPERF exista la misma cantidad de items o
preguntas en cada dimension para que esta no genere resultados erroneos.
Analizar nuevamente las tablas de tasas para los distintos productos y ver si
pueden realizarse ajustes en beneficio del cliente, sin dejar de lado la rentabilidad
de la compafiia y la capacidad de cumplimiento de pago de siniestros.

Contar con una central telefénica 6ptima para el ingreso de las llamadas del call
center, ademas de la cantidad necesaria de personal para la atencion de este
servicio.

Mejorar los planes de pago actuales que tiene la compafiia, dando més facilidades
al cliente para poder acceder a los productos.

Bisa seguros debe enfocar sus esfuerzos en dar cumplimiento a lo ofertado, para
que los clientes tengan la certeza de que la compafiia cumple.

Capacitacion constante al personal interno de la compafia para que puedan

desempefiar sus funciones con las herramientas adecuadas.
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o Por medio de la capacitacion, se busca mejorar conocimientos,
habilidades, actitudes y conductas de las personas en sus puestos de
trabajo, esto les permitira ganar una perspectiva mas amplia y aprovechar
la experiencia de instituciones especializadas en el tema para volverse mas
eficaces en la consecucion del logro especifico, que en este caso es la
satisfaccion del cliente Bisa Seguros.

o Por otra parte la compafiia debe ver la capacitacion como una inversion
en recursos humanos que estimula las posibilidades de crecimiento
personal de cada colaborador, y permite contar con cuadros de reemplazo.

A través de la gerencia de desarrollo humano de Bisa Seguro, se debe incluir
dentro del plan de capacitaciones a la Regional Sucre, aprobando un cronograma
de adiestramiento para todas las areas de la compafiia, en especial para el area de
Produccion que es la encargada de realizar los contratos de seguros, donde el
conocimiento técnico acerca de los riesgos, limites y alcances de suscripcion son
de vital importancia para la compafiia.

Por tanto es necesario establecer este cronograma con intervalos no mayores a los

6 meses.

Muchos de los problemas de satisfaccion se veran resueltos de manera paralela si
se tiene un personal altamente motivado, el cliente interno de la compaiiia es el
que llevara a cabo la relacion con el cliente final, ademas un colaborador que se
siente importante y con poder de decision es sindbnimo de productividad.

o Lamotivaciones la clave para tener empleados con suefios de superacion,
que busquen aprovechar el tiempo y que alcancen con mayor facilidad los
objetivos de la empresa. En la actualidad, es una tendencia cada vez més
practicada por empresas a nivel mundial.

Crear politicas de beneficio mutuo con los corredores de seguros, conforme al
cddigo de ética y las leyes bolivianas, donde el principal objetivo sea el de
fortalecer el vinculo de trabajo y que las corredoras conozcan a mayor detalle el
trabajo que realiza Bisa Seguros, tomando en cuenta que el cliente es la principal

prioridad.
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++ Para esto se recomienda hacer talleres una o dos veces al afio, donde se muestren
los planes de accion de la compaiiia, los objetivos a corto plazo. De igual manera
se espera que los talleres sean de caracter interactivo donde se escuchen las
propuestas de manera bilateral, ofertando beneficios adicionales a las corredoras
que desean trabajar de manera continua con la compafiia, esto para beneficio de

los clientes y de las partes que intervienen en la relacion comercial.
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La presente encuesta con fines académicos pretende avaluar la satisfaccion de los Clientes de

Bisa Seguros y Reaseguros S.A. Regional Sucre en el RAMO AUTOMOTOR. Por favor

podria responder las siguientes preguntas.

Valore de 1 (Totalmente insatisfecho) a 5 (Totalmente

Satisfecho)
VALORACION

ELEMENTOS TANGIBLES 112 (3|4 |5
1 Adecuacion y comodidad de las instalaciones de Bisa Seguros
2 Correcta identificacion de las personas que prestan el servicio
3 Apariencia, buen estado de equipamiento y medios materiales
ACCESIBILIDAD VALORACION
4 Buena comunicacion y fécil acceso al Call Center
5 Horarios de atencidn en oficinas
6 Ubicacion de las oficinas
7 Sefalizacion adecuada tanto interna como externa
8 Precios accesibles
9 Formas de Pago adecuadas a las necesidades
CONFIABILIDAD VALORACION
10 | Cumplimiento con lo anunciado o comprometido en la

prestacion del servicio
11 | Confianza en que el servicio se presta de la mejor manera

posible para el cliente
12 | Confianza en que la informacion o asesoramiento son correctos
RESPONSABILIDAD Y CAPACIDAD DE RESPUESTA VALORACION




13 | En caso de que haya producido algin problema durante la
atencién prestada, capacidad de la organizacion de resolverlo.

14 | Tiempo dedicado a su consulta o atencion

15 | Tiempo de atencion para la reparacion de vehiculos

16 | Tiempo de espera en la llegada de partes y/o piezas

17 | Competencia y buen hacer de las personas que prestan en
servicio en la emision de polizas

18 | Competencia y buen hacer de las personas que prestan en
servicio en la atencion de siniestros

19 | Competencia y buen hacer de las personas que prestan en
servicio en la atencién en talleres de reparacién

20 | Después de atendido el siniestro el vehiculo quedo en
condiciones esperadas

EMPATIA VALORACION

21 | Trato amable y considerado

22 | Informacion y asesoramiento facilitado sobre las opciones que
mas le convienen

SATISFACCION GENERAL VALORACION

23 | Valoracion general de la calidad de los servicios ofrecidos por
Bisa Seguros

Distribuya 100 puntos entre las siguientes dimensiones de la

Satisfaccion al cliente en Bisa Seguros asignando el mayor puntaje

a las dimensione que considere mas importantes

1 ELEMENTOS TANGIBLES ( instalaciones, apariencia,
comodidad de las instalaciones)

2 ACCESIBILIDAD ( horarios, ubicacion , precio, formas de
pago)

3 CONFIABILIDAD (cumplimiento de lo prometido,
informacion correcta)

4 RESPONSABILIDAD Y CAPACIDAD DE RESPUESTA

5 EMPATIA (Comprende a su clientes, se preocupa por ellos)

TOTAL 100
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MoobDy?s
INVESTORS SERVICE

INFORME DE BISA Seguros y Reaseguros S.A.

CALIFICACION
Bolivia
Tabla de Contenidos Calificaciones Asignadas '*'
Calificacion Escala
Calificactn Escala Nacional Clobal Moneda Local Perspectiva
2 Asa.bo Ba3 Estable

(*) Calficaciones de Riesgo asgnadas por Moody s Latin Amenca Agente de Calificacon de Riesgo SA.

Principales Indicadores ™%

Mar-2010 2013 2004 2013 2012 20m

s Activos totales 379 353 338 334 204 243
. Disponibilidades e inversiones 230 2a7 270 220 183 o
. Reservas de Simiestros Netas 2 zr n 23 29 29
Patnmonio Neto 144 mm 163 137 nz 5
: Primas Emitides Brutas ns 329 34 Eral 389 347
7 Premas Emitidas Netas n 252 293 244 213 87
. Resultado de Inversiones 3 4 7 0 1 (0)
2 Resultado Neto 7 34 27 23 20 13
TR Apalancamiento Téonico Bruto 3,9 3.2x 3.0x I7x 43x 4.0x
Ratio de Castos sobre Frima Neta 31,0% 47.0% 442% 447% 479% 449%
BUENOS AIRES *34.11.3129.2600 Ratio Combinado 952% 903% 938% 904% 913% 91.0%
eno Ner ky +54.119123 2627 Retorno sobre Patrimonso Neto (1 ano) 18,2% 21,1% 182% 200% 194% 139%
Ratio Sharpe de Crecimuento del Resultado Neto ND B33% 404% 011% 31,0% 423%
{3 anas)
f Activos de alto nesgo como porcentaje de los activos 92,0% 84,3% 838% 891% 90,1% 892%
totales invertados
Crédnos con Reaseguradores sobre Patnmonio Neto 270,6% 1737% 31,1% 4353% 034% B837%
Siios Web Desarrollo adverso (favarable) de reservas de sirestros ND 03% -289% -337% -319% 70,0%
netas

1} nformacién tomada de balances pubicados ylo provista por la companie

[2] vilores expresados en millones de moneda local

[3] Ns: No Significativo NAD: No Disponible

[4] Dedo que o total de mwersiones es considerado de riesgo, el ratio surge del cliculo inwersiones / (Disponbdidades + nversiones)




Resumen del Fundamento de la Calificacidn

Las calificaciones de fortaleza financiera Ba3 (en la escala global) y de Aaa bo (en |2 escala nacional de
Bolivia) otorgadas por Moody's a BISA Seguros y Reasegurcs 5.4, (BISA Seguros) reflejan la fortaleza
inherente de su accionista principal final, el Banco BISA 5.4, (Bolivia) - lider del Grupa Financiero BISA -, asi
coma también su liderazgo en el mercado boliviano de seguros genarales.

Aungue una parte significativa de las primas brutas de [a compafiia proviene de negocios de lineas
comercizles, 3 compafia también = encuentra bien diversificada a traves de otros segmentos tales coma
lineas personales, seguros de salud y accidentes personales, manteniendo una presencia dominante en la
mayoria de kos segmentos de segurcs patrimoniales, Otros factores crediticios positivos induyen la sélida
presendia de [a compafia en el mercado de segurns generales de Bolivia, comao asi también su buen historial
de rentabilidad.

Estas fortalezas se ven contramestadas, sin embargo, por el significativo riesgo de inversidn de BISA Seguros
2l no contar en su cartera con titulos - valores con grado de inversidn intemacional, por su apalancamiento
técnico registrado en 2015, por encima del promedio de los dltimos afios, y por el alto riesgo sistémico del

pais.

Fortalezas Crediticias

¥ Salida posicidn de mercado, siendo una de las aseguradoras lideres en el segmento de seguras
generales en Bolivia.

¥ Pertenendcia e integracidn con el Banco BISA, principal accionista del Crupo Financiero BISA, al cual
pertenece BISA Seguros. Este grupo es uno de los principales conglomerados financienos bolvianos.

¥ Buen historial de rentabilicad.

»  Buena diversificacidn de productos.

Deebilidades Crediticias

¥ Riesgo significativie de Las inversionas, comin a todos los aseguradores bolivianos.

w  Alto riesgo sistémico especifico del pais.

Perspectiva de la Calificacién

La perspectiva de las calificaciones de BISA es establa.

Qué Factores Podrian Modificar las Calificaciones hacia ARRIBA

Diado que la calificacidn en escala nacional es Aaa bo, no es posible un aumento de calificacion en esa
escala. 5in embargo, los sguientes factores podrian conllevar a un aumento de la calificacion en escala
global:

¥ Mejora en L3 calidad crediticia de |as inversiones, con activos calificados en grado de inversidn qua
representen el 30% o més del total de las disponibilidades e inversiones.

¥ Una mejora significativa en la calificacion de los bonos soberanos bolivianos yio del ambiente oparativa
del pais.

¥ Una reduccion en el apalancamiento técnico (por debajo de 3 veces ¢l patrimanio neto).
»  Respaldo adicional explicito por parte de su principal accionista (por ejemplo, un acuerdo de garantia).
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Qué Factores Podrian Modificar las Calificaciones hacia ABA|O
¥  Un apalancamiento téonico por encima de 7 veces el patrimaonio neto.
¥  Una reduccidn significativa en la participacidn de mercado.

¥ Unatendencia negativa en &l nivel de rentabilidad.

»  Un deterioro significativ de la calidad crediticia de las inversiones (por ejemplo, con una exposicicn a
|os activos soberanos bolivianos supsrior al B0% del total de las disponibilidades e imversiones).

¥  Un deterioro significativi en la calificacidn de los bonos soberanos bolivianos y/o del ambients
operativo del pais.

¥  Una disminucidn en el compromiso estratégion de su accionista principal final, el Banco BISA.

Desarrollos Recientes

E19 de mayo de 206, Moody's Investors Senvice ha publicado su metodologia actualizada titulada:
“Comespondencia entre calificacionas en escala nacional y calificaciones en escala global”. La metodologia
actualizada introduce lineamientos especificos para el disefio de nuevas comespondencias de calificaciones
en escala nacional, que son derivadas de Las calificaciones en escala global. Las calificacionss reposicionadas
en escala nacional de emisores individuales no implican un cambio en sus riesgos crediticios, ya que no s
registran cambics en las calificaciones en escala global de estos emisores. Coma resultado, |a calificacion en
escala nacional de 13 compafiia ha permanecido sin cambios.

Consideraciones Especificas de la Calificacién

Fortaleza Financiera

Lios factores clave que actualmente influyen sobre las calificaciones y 1 perspectiva de la compafia son:

Perfil de la Empresa

Factor 1- Posicin de Mercado, Marca y Distribucion:

Compania Lider de Seguros Generales en Bolivia

A131 de marzo de 2016, BISA Seguros mantiene el segundo lugar en el mercado de seguios generales en
términi de volumen de produccidn neta de reasaguro, con un 23% de participacidn. Contrarmestando esa
consderacidn positiva, cabe mencionar su relativamente alto indicadaor de gastos sobre primas del 48% a nivel
global, calowlado en base a primas anualizadas, sunque infenor al promedio registrado en el mercado de
sapuros generales (T0%). La presencia de mercado de BISA Seguros se ve beneficiada por su pertenencia al
Corupo Financiero BISA, el cual posee un solido reconocimiento dentro del pais. 5i sa considera el indice de
gastos de la compafiia, su posicidn de liderazgo dentro del mercado de saguros generales boliviano, asi como el
tamaflo dal mercado local en un contexto regional & internacional mas amplio, Moody's considera que |a
pasicidn de mercado y marca de BISA Seguros s buena.

I
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Factor 2 - Riesgo y Diversificacién de Productos:

Combinacién Equilibrada de Productos de Lineas Comerciales y Personales

Moody's considera que BISA Seguros posee una buena diversificacidn de productos y un equilibrio entre
lineas comerciales, personales y salud. El volumen de primas esta impulsado principalmente por los ramos
salud y automotores (40% y 38% respectivamente, segln primas anualizadas netas de reaseguro al 31 de
marzo de 2016). El primero en importancia presenta una alta granularidad, aunque sus caracteristicas
técnicas, nivel de cobertura y condiciones de competencia propicoan mayores niveles de riesgo y
siniestralidad que automotores, el cual se caracteriza también por su alta granularidad pero acompafiado de
sumas relativamente bajas y homogéneas (riesgo medio-bajo). Otros ramos de menor participacian tales
como incendio (7%), riesgos varios (5%), seguros técnicos (4%) y transportes (3%) brindan una buena
diversificacion de negocios.

Perfil Finandiero

Factor 3 - Riesgo de Activos:

Alta Concentracion en Depdositos Bancarios y Bonos Soberanos Locales

La cartera de inversiones de BISA Seguros comprende principalmente bonos saberanos bolivianos (40% del
total de disponibilidades e inversiones al 31 de marzo da 2016), certificados de depdsito bancarios locales a
plazo (34%), bienes inmuebles (12%) y bonos de empresas (9%). La mayor parte de estos activos estan
calificados por debajo del grado de inversion internacional, por lo tanto, Moody's considera que |a calidad
global de los activos de 1a compafiia es muy débil Esto es ligeramente compensado por el hecho de que en
el balance de BISA Seguros no se registran activos intangibles significativos. En relacidn a los créditos con
reaseguradores, BISA Seguros ha mostrado niveles de exposicion relativamente bajos (generalmente
menores 2l 100% del capital), 9 bien en 2015 se produce un incremento explicado casi exclusivamente por un
siniestro de lineas industriales reservada por USD 27 miflones. El mismo se encuentra reasegurado al 100%, por
lo que una vez cerrado es de esperar que este ratio vuelva a sus niveles histaricos. Es importante mencionar
que la mejora en la calidad de los activos esta limetada por las restricciones regulatorias sobre las inversiones
en instrumentos fuera del pais, si bien cabe también aclarar que las compafilas se encuentran habilitadas
para invertir en el exterior hasta el 10% de sus recursos de inversion requeridos.

Factor 4 - Adecuacién del Capital:

Capitalizacion Adecuada, Sustentada por un Buen Historial de Rentabilidad

El apalancamiento técnico al 31 de dicembre de 2015 para BISA Seguros fue de 5,2x, superior al promedio
observado durante los ultimoes 5 cierres anuales 4,3x, (5,9x al 31 de marzo de 2016). Si bien este indicador ha
mostrado una tendencia decreciente en los Ultimos afos, en 2015 se produce un incremento explicado casi
exclusivamente por un sinkestro de lineas industriales reservado por USD 27 millones. El mismo se encuentra
reasegurado al 100%, por lo que una vez cerrado se espera que el apalancamiento de |2 compafia vuelva a sus
niveles histdricos. Es importante mencionar que el buen historial de rentabifidad de la compafiia ha sustentado
su nivel de capitalizacion. Por otro lado, la compafiia registrd un patrimonio técnico superior en un 44%
respecto del margen de solvencia minimo requerido, y un exceso de activos admisibles sobre los Recursos de
Inversidn Requeridos de 3% -el cual ascenderia a 6% si se computara el total de disponibilidades como
recursos admisibles al 31 de marzo de 2016-. Teniendo en cuenta el perfil de nesgo de producto de 2
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compafiia y su exposcidn significativa al riesgo de las inversiones, entre los otros factores de riesgo
mencionados, Moody's consdera que la capitalizacion ajustada por riesgo de la compafia es adecuada

Factor 5 - Rentabilidad:

Rentabilidad Mantenida por Buenos Resultados Técnicos

BI5A Seguros ha generado ganancias favorables durante los dltimos cinco ejercicos fiscales, con un retormo
promedio sobre &l patrimonio neto del 19%. La compafiia ha generado buenos resultados téenicas, tal como
lo refleja su indicador combinada, el cual ha mostrado niveles cercanos al 90% para los Gltimos cinco aflos,
aungue un tanto superior para el ejercicio 2014 (94%). A1 31 da diciembre de 2015 la compadiia presenta un
indicador combinado del 00,5% (ascendiendo hasta 95,2% a finales del primer trimestre 2016) con un
retarno sobre el patrimanio neto del 21,1% (18% anualizado al 31 de marzo de 2016). Asumiendo un
entorno macroecondmico estable, Moody's considera probable que la gerencia de la compafiia logre
mantener la rentabilidad en los praximos aflos. Teniendo en cuenta esta tendencia favorable, como asi
tamibién la wolatilidad de las ganancias ajustadas por inflacion, consideramas que la rentabilidad de BISA
Seguros es adecuada.

Factor 6 - Adecuacidn de las Reservas:

Desarrollo Histdrico de Reservas Favorable, Aunque Sujeto a la Volatilidad Intrinseca

Las reservas de siniestros de BISA Seguros han mostrado un pico extraordinario en el afio fiscal 2011, debido
a un siniestro puntual del ramo fianzas, sin el cual el desamolio de reservas del afio 2011 hubiese sido
favorable, al igual que Los 4 aflos anteriores. El desarmollo de reservas de la compafiia se mantiene desda
diciemnbre de 2012 en los niveles histdricos. El promedio de desamollo durante los dltimes & afios sigue
siendo favorable, y dada la excepcionalidad del siniestro antes mencionado, Moody's considera la
adecuacion de resenvas de la compafila como adecuada, especialmente teniendo en cuenta la menor
proporeidn de ramas de cola larga en el portafolio total de negocios de la compafiia.

Factor T - Flexibilidad Financiera:

Restringida Por El Muy Limitado Desarrollo Del Mercado De Capitales En Bolivia

BISA Seguros no exhibe deuda financiera en su balance, ni tampoco a nivel de una empresa *holding”
controdante que dependa de los dividendos gue provengan de |3 aseguradora para pagar COMmpromisos
financieros. Moody's comsidera que BISA Seguros se beneficia en forma significativa del respaldo y de los
recursos de capital de su principal accionista final, Banco BISA - lider del Crupo Financiero BISA - enla
medida que la aseguradora continde pertenadendo al mencionadao banco; por lo tanto, se considera que la
compafia posee una flexibilidad financiera adecuada. Sin embargo, consideramos que el muy limitado
mercado de capitales boliviano podria restringir su flexibilidad financiera, éste factor se encuentra limitado
por 13 calificacidn de los bonos en moneda local de Bolivia, reflejando el bajo grado de desarrollo del
mercado de capitales de dicho pais.
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Otras Consideraciones Sobre las Calificaciones

Ambiente Operativo

Adicionalmente a los factores especificos de la compafia, Moody s considera el ambiente operativo de
Bolwia cuando determina la calificacion final de BISA Seguros. El nivel de calificacion “B" para este factor, el
cual lleva un peso del 60% en comparacion con el resto de los factores, se basa en una calificacion de *Ba”®
para el riesgo sistémico (reflejando la consideracion del Grupa de Riesgos Soberanos de Moody's de la
fortaleza econdmica de Bolivia (baja +), su fortaleza institucional {baja), y su susceptibilidad a riesgos de
shocks internas o externos (moderada)) y un nivel de calificacion de "B" en ko que respecta al desarrollo de
la industria aseguradora en Bolwia (lo cual refleja una muy baja penetracidn de esa industria en |z economia
del pals y también una baja utilizacion per capita del seguro, comparado con otros paises alrededor del
mundo). En resumen, Moody's entiende que el ambiente operativo no impacta en el perfil crediticio de la
compafiia.

Propiedad y Apoyo

La calificacion publicada de BISA Seguros incluye una evaluacion favorable del respaldo de su principal
accionista final, el Banco BISA, prinapal entidad dei Grupo Financiero BISA.

Calificaciones de fortaleza financiera en la escala global en moneda local y en |a escala
nacional

Las calificacones de Moody's de fortaleza financiera en escala nacional boliviana clasifica el riesgo crediticio
de |2 aseguradora en una base relativa en comparacion con otras aseguradoras en Bolivia, y no son
comparables a las calificaciones en otros paises. Las calificaciones de Moody's de fortaleza financiera en
escala global, en cambio, un nesgo crediticio relativo sobre una base comparable global.

La calificacion Aaa.bo de fortaleza financiera de seguros en escala nacional de BISA Seguros esta basada en
|a aplicacidn de |2 correspondencia para la calificacion Ba3 de fortaleza financiera de seguros en escala
global, monedz local, para 1a escala nacional de Balivia. A nivel de calificacion global Ba3, la calificacion de
A3a bo se ubica en el nivel supenor dal rango posible para una calificacian global igual 3 Ba3

Calificacion Final

En base a los antecedentes evaluados, 13 situacion de la industria 2 la que pertenece y las caracteristicas y
situacion particular de la compafiia evaluada en especial su rentabilidad y biderazgo de mercado, su
estrategia de diversificacion de riesgos y sus niveles de cobertura de reservas, el Consejo de Calificacdn de
Moody's Latin America Agente de Calificacion de Riesgo otorga la calificacion igual a: CATEGORIA Aaa.bo

Definicion de la categorla; “Corresponde 2 las Compafiias d2 Seguros que presentan la mas alta capacidad
de pago de sus siniestros. Los factores de nesgo son de muy poca consideracion”

Perspectiva Estable.

También se ha otorgado la calificacion en |3 escala global de Moody s para obligacionas en moneda local
igual 2 Ba3.
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SECURDS

Equivalencia

Die acwerdo con |o establecido en el Libro 7° de |3 Recopilacidn de Mormas para el Mercado de Valores
{RNMV) (Reglamento para Entidades Calificadoras de Riesgo), las calificaciones precedentements asignadas,
son equivalentes 3 las siguientes nomenclaturas establecidas por ASFE ARA.

El significado de ésta Ultima es el siguiente; "Comresponde a las obligaciones de seguros que presentan L3
mis alta capacidad de pago de sus siniestros en los términos y plazos pactados. Los factores de riesgo son
de mury poca consideracion, por |o que la capacidad de pago de sus siniestros no se weria afectada en forma
significativa por cambios en las condiciones econdmicas, de [a industria o de la compafiia”

Fecha del dictamen; 30 de junio ca 2016
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SECURDS

Informacién Considerada Para La Calificacidn

»  Estados contables anuales auditados de la compafiia desde diciembre de 2010 a diciembre de 2015.
»  Estados contables no auditados al 31 de marzo de 2016.

w  Balances de sumas y saldos

»  Estadisticas publicadas por la Autoridad de Fiscalizacidn y Control de Pensiones y Seguros [APS)

¥  Informacidn sobre el PFrograma de Reaseguros actualizada.

¥  Informacidn sobre canales de distribucidn.

»  Contactos con la alta direccidn y administracion de la Compafiia. Motas e informaciones varias.

»  Organigrama actualizado.
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Factores relevantes de la calificacién

Favorables Resultados Operacionales y Netos: A mar-16, BISA Seguros registraba una utilidad
operatva de USD 1,1 milones, 168% por encima de la alcarzada a mar-15, que obedeco,

f o 4

a may primas ga (+27% resp a mar-15), menores costos de
(-34%) y lados costos de operacién nefos (+6,0%), aspectos que, unidos a un major
resuitado financiera neto, explican la utiidad neta de USD 1,0 milkin alcanzada por ka compadia a mar-16.
El favorable resuktado neto se tradujo en un indicador de retomo sobre activos de 7.2% y de retomo sobre
patrimonio de 18.2%, sup akbsp mar-15.

Positivos Indicadores Operacionales: Lo paiia p inch peracionales que han
presentado un positiva comportamiento y una alta estabilidad en los (timos eperccios, lo que da cuenta de
la madurez de la operacion. El indice combinado alcanzd a 89,2% a mar-16, por debajo del presentado a
mar-15 {90,5%) pero superior af indice de 85,7% registrado por la industnia, mientras que el indice operativo

era igual a 84 3%, que se ba mas favorable que of do mar-15 (87,9%) y que se ubscaba por
encima del P a la ndustra de seg generales (81,0%).

Actor Relevante de la Industria de Seg G les: A mar-16, BISA Seguros se ublcaba como la
tercera compania de i industria de zaguros generales en teminos de prima suscrita, con o 15,6% del total,

que en términos de prima ida su participacian ak al 18,6% del mercado (segundo
lugar entre siete Compafiias). La Compafiia contaba a mar-16 con un fuerte posicionamiento en las lineas
de negock de Riesgos Varios Miscelaneos, Salud o Enfermedad e Incendio y Aliados.

Bajo nivel de apalancamiento: A mar-16, el indicador de apalancamiento fue igual a 1,63 veces,

P do un P al ok do a mar-15 (1,37 veces). & =n go.
por debajp del i p por B i ia de sag g des (2,70 veces). El rvel de
endeudamiento de BISA Seguros se mantiens en niveles adecuad: pard favarabl conla
industria de seguwos generales. Sin embargo, o mismo se ha visto do por las ampli
distrib de divid efectuadas por la compadiia en las gestones 2015 y 2016. Si bien estos
hechos influyeron sobre e nivel de apal jento y holgura patrimonial, AESA Ratings considera que

corresponde a un efecto estacional que no genera presion adiconal dadas las proyecciones de crecimiento.

Miembro de un Importante Grupo Financiero: BISA Saguros forma parte del Grupo Financiero BISA, que
es un holding de capitales bolwi de enfoque financero, posiconado como el grupo financiero mas

importante del pais. En opinicn de AESA Ratings, ef formar parte del mencionado holding se constituye en
un beneficio en términos de posicionamiento de marca y sinergias a nivel de grupo.

Sensibilidad de la calificacién

La perspectiva es Estable. AESA rasings no considera que se vayan a prasentar cambios en politicas y

estrategias que modfiquen de I, e f ble P de los niveles de

rentabilidad, indicadores de pefio y gestién, competitivo nivel de apalancamiento asi

como un fuerte posicionamiento de mercado. Un debiitami de sus ind icos y de
pefio o bien un significativo en los indices de apalancamiento podrian poner presion sobre

la calificacion de BISA Seguros. La calficacidn podria af por una evolucién dal amico y

de negocios que presione el perfil crediticio del emsor.

www.aesa-ratings.bo
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Perfil y Posicion de Mercado de la compania
Actor Relevante de la Industria de Seguros Generales

BISA Seguros y Reaseguros S A. (BISA Seguros) fue consttuida el 14 de agosto de 1991, dando
Iricio a sus operaciones &l 11 de octubre del mismo afo. La compania registraba a mar-16 un total
de USD 16,7 millones por conceplo de primas suscritas, las cuales constituian el 15,6% de las
primas suscritas de la industria de seguros generales ubicando a la compaféa como la tercera de

mayor tamafio por debajo de Allanza | g de Mercado Bisa
Generales (328%) y Crednform | (% =
Intemational (25.8%), mientras que en e P S i ekl
téminos de pnima retenida la |
participacidn de la companla akcanza 0% ,‘\-
ol 18.6% del mercado con wn total de | mw | e £ N
USD 10,3 millones. el e b
En ks ramos de Riesgos Varios s : i N
Miscelanecs, Saiud o Enfermedad e \
Incendio y Aliados la compaila | ™™ X
contsba a mar-16 con una ok

" en la | Decd!  Deci2 Oscd) DOeclé  Dec1S Marit

pnma suscrita, ubicandose en segundo lugar entre siete compafias en dichas lineas de negocio,
mientras que en los ramos de Transportes (235% de la prma suscrta de la industria),
Automatores (17,4%), Ramos Técnicos (25.1%). Responsabdidad Civil (16,4%) y Accidentes
Personales (14,1%), la compafiia se ubicaba en tercer lugar.

La participacion de mercado de la compania a mar-16 (15,6%) muestra una reduccion respecto a
la aicanzada a mar-15 (16,8%), comportamiento que obedece a un menor nivel de primage (-1,2%
respecto a mar-15), frente a un crecimiento de 6.2% en primas suscritas registrado por el mercado,
comportamiento que obedecio fundamentaimente a menores niveles de produccion en los ramos
de Transportes (-21,0%), Ramos Técnicos (-25,8%) y Automotores (-6,0%)

Mix de Producto Diversificado con Foco en los Ramos de Automotores y Salud

La compafila presenta un mix de productos diversificado, mostrando actividad en ka mayor parte de
los ramos en los que estan autorizadas a operar las compafilas de seguros generales. La
compaiia ha presentado en las (limas gestiones un mix de negocios balanceado y bien
atomzado en téminos de riesgos suscritos. A mar-16, los ramos que concentraban & mayor
volumen de produccidn de BISA Seguros eran Salud o Enfermedad {25,3% de la prima suscrita),
Automotores (24.8%). Incendio y Allados (15,1%) y Ramos Técnicos (10,8%), presentando una
estructura muy similar a la de mar-15. Les siguen en importancia los ramos de Riesgos Varios
Miscelanecs, Transportes, Responsabilidad Civil y Accidentes personales mientras que los ramos
de Flanzas y Aeronavegacion presentan participaciones inferiores & 1% respecto al total de prima
suscrita.

Estable crecimiento del volumen de primaje en los Gitimos ejerciclos

A mar-16, Ia compafia registraba un leve descenso de su volumen de produccion (-1,2%) respecto
al registrado en &l mismo penodo de la gestién pasada, comportamiento opuesto al presentado en
los Gitimos ejercicios en que la compafia mostrd un crecimiento promedio de aproximadamente
10%. El menor pnimaje presentado por la compafla a mar-16 se explica, fundamentalmente, por
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menores pnmas suscritas en s lineas de negocios de Ramos Técnicos (-25,8% respecto a
mar-15), Transportes (-21,0%) y automotores (-6,0%), esto a pesar de un crecmiento de 53,0% en
primaje registrado en el ramo de Incendio y Allados exphcado por renovacion de cuentas con
mayores volimenes asegurados y al Ingreso de nuevos dientes, el cual presenta una importante
participacién sobre el total de primas suscntas. Cabe destacar que el comportamiento presentado
por la produccidn de los ramos de automotores y Ramos Técnicos, obedecieron principaimente a
un proceso de depuracin de cartera efectuado por la compafia y a la no renovackin de palzas
asociadas a proyectos de construccion, respectivamente.

Es importante sefialar que después del fuerte ajuste de prima expenmentado por la compafia
partir de la gestion 2009, debido a la memma presentada a causa de la no renovacin de algunas
cuentas de relevancia, principaimente estatales y icltadas, no fue sino hasta el cerre de la gestion
2012 que el nivel de produccidn de |a compania se ubicd por encima del registrado en &l perodo
previo al ajuste (2008)

Cabe mencionar que de acuerdo a las estimaciones efectuadas por la administracion para la
gestidn 2016, se tiene previsto un crecimiento de aproximadamente 4,4% en el nivel de produccion,
proyectando ademas un crecimiento de prima retenida en tomo al 7,9%, para lo cual se prevé una
mayor actividad en ramos y sectores que actualmente presentan acotados niveles de participacion
sobre el volumen de produccion total

BISA Seguros realiza la distribucion de sus productos a través de canales de venta directa,
comedores y agentes de seguros. Por otro lado, cuenta con presencia en los departamentos de
Cochabamba, Santa Cruz, Tarija, Chuquisaca, Oruro y Potosl & través de sucursales en las
cludades capitales, sdemas de su operacion a nivel nacional desde su oficina central de i cudad
de La Paz.

Estructura organizacional acorde a su nivel de actividad

AESA Ratings considera que la estructura organizacional de la empresa es adecuada para su nivel
de actividad. Por ofro lado, es importante destacar que la compania cuenta con una administracion
solida y de vasta expenencia en seguros, ademas de un ato Involucrameento y mondoreo
permanente de I8 operacion por parte del grupo controlador, aspectos que en opindn de la
agencia permitirian contar con la flexiblidad suficiente para afrontar cambios en las condiciones
de mercado, asl como nuevos desafios.

Propiedad

BISA Seguros forma parte del Grupo Financlero BISA. Su propledad a mar-16 se concentraba
mayoritariamente en La Vitalicia Seguros y Reaseguros de Vida SA. con el 8228% de
participacién, Banco Central de Bolivia con el 2,.95% y Banco BISA S.A. con el 267% de
participacidn, manteniendo una posicidn diseminada en minoritanos que representa cerca de un
12%. Dicha estructura societaria se mantiene relativamente estable desde 2007, afo en que La
Vitalicia Seguros y Reaseguros de Vida S.A. incrementd su posicién controladora desde un
53,8% en el 2006 a 81,6% en el 2007 tras la adquisicdn de acciones de la compafia tanto a
Banco BISA S.A como a algunos acclonistas minontarios, siempre bajo el alero del Grupo BISA.

Considerando que la Ley de Servicios Financieros establece que los grupos financieros
deberan organizarse bajo la direccdn y control comun de una sockedad controladora autorzada
por ka Autoridad de Supervision del Sistema Financiero (ASFI), la estructura de propledad
detallada en el pamafo precedente sufrird camblos una vez que la sociedad controladora se
encuentre plenamente constitulda.
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El Grupo Financero BISA es un holding de capitales bolivianos de enfoque financiero,
posicionado como el grupo financiero mas importante del pals. El grueso de los actives del
@rupo se concentra en su operacion en banca. Por otra parte, en opinién de AESA Ratings las
expectativas respecto de la relevancia que habla Ido tomando su actividad en seguros de vida,
principalmente por los productos de acumulacidn de activos ligados a La Vitalicla Seguros y
Reaseguros de Vida SA., se diluye a los cambios suscitados en la normativa de pensiones
asociados a una administracin de run off con la consecuente disminucidn de activos dada la
progresiva extincion de obligaciones.

Desempeno Operativo
Favorable comportamiento de los resultados operacionales y netos

A mar-16, BISA Seguros registraba un resultado operativo igual 8 USD 1,1 millones, 16,8% por
encima del alcanzado a mar-15, como resultado un incremento en pnmas devengadas (+2,7%
respecto 8 mar-15), menores costos de sinestros netos (-3,4%) y controlados costos de
operacon netos (+6,0%). El positivo comportamiento del resultado operacional a mar-16 unido
8 un mejor resultado financlero neto, explican fundamentaimente, el incremento de 71.4%
presentado por el resultado neto de la compania respecto al registrado a mar-15.

Los Indicadores de retormo sobve patrimonio y de retomo sobre activos fueron iguales a 18.2%
y 7.2%, respectivamente, que se encontraban por encima de los alcanzados en el mismo
periodo de la gestidn pasada (ROAE de 9,7% y ROAA de 4,1% a mar-15), influidos por el
positivo comportamiento registrado por el resultado operacional.
Controlados niveles de sinlestralidad

Como resultado de un proceso de depuraciin de canera, fundamentaimente en el ramo de
automotores, ajustes en tanficacion y la implementacion de mayores controles en el proceso
de suscripcdn, a mar-16 se observa una disminucion en los niveles de sinestralidad,
comportamiento que se explica fundamentalmente por el comportamiento sinlestral de los
ramos de Automotores y Salud.

El Indice de siniestralidad neta de la compafila a mar-16 era igual a 43,4%, por debajo del
presentado a mar-15 (46,1%), reflejando ia reduccion 3.4% en costos de siniestros respecto al
mismo penodo de la gestion pasada. Es Importante destacar que la sinlestralidad de la
compafia se ha mostrado estable en los (itimos ejerciclos, hecho que da cuenta de la
madurez de su actividad.

Favorables indicadores operativos

BISA Seguros registraba un Indice de resultado operacional sobre prima devengada de 10,8%,
que se ubicaba por encima del presentado a mar-15 (9.5%), Influido por el positivo
comportamiento del resultado operativo, pero por debajo del correspondiente a la industria de
seguros generales (14,3% a mar-16).

El Indice combinado de la compafia paso a 89,2% a mar-16 desde 90,5% a mar-15,
posicionandose por encima del indicador de la industria de seguros generales que a
mar-16 akcanzaba a B857%. La mejoria del Indice combinado estuvo impulsada,
fundamentaimente, por un Incremento de primas devengadas, una reduccidn de los costos de
sinlestros y controlados costos de operacidn netos. Asimismo, la compaiiia presentaba un
indice operativo de 84,3%, el cual se mostraba mas favorable que el alcanzado mar-15 (87,9%),
influido por un mejor resultado financeero, asl como por el comportamiento del resultado técnico.
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Indicadores de eficiencia en gastos Influldos por disminuclon de primas suscritas

El Indicador de gastos de sdministracion sobre prima suscrita alcanzo a 20,3% a mar-16,
menos favorable que el slcanzado a mar-15 (17,9%) y por encima de presentado por el
mercado de 18,6%, afectado por un Incremento 11.7% en gastos administrativos,
fundamentaimente como resultado de mayores gastos de personal, influenciados por
disposiciones en materla salarial. Por otra parte, el Indicador de gastos de adquisicion respecto
a8 prima suscrita alcanz6 a 12,3% a mar-16, superior al de la industria de seguros generales
(8,9% & mar-16). casl sin vanacion respecto al ratio de 125% mostrado a mar-15,
comportamiento que se explica por la establlidad en comisiones pagadas a agentes y
corredores de seguros.

El indicador de costos de operacidn netos sobre prima devengada a mar-16 fue igual a 45,8%,
superior al presentado a mar-15 (44,4%), posicionandose por debajo del promedio de la
Industria de seguro generales (51,8%). Este comportamiento se explica, principaimente, por
costos de operacion de BISA Seguros mostraron una variacion de 6.0% mientras que las
primas devengadas se Incrementaron en 2,7%, crecimento Inferior al de ia industria de
sequros generales (4.8%).

Activos y Liquidez

Portafolio de Inversiones con Perfil Conservador

El stock de activos de la compania se encontraba valorado en USD 55,2 millones a mar-16,
conformado por activos liquidos (54,2%), Primas por Cobrar (27,0%), Inmuebles y Activos Fios

(9.0%). Otros Activos (68%) Cuentas con Reaseguradores (29%) e Inversiones en
subsidiarias y relaclonadas (0,04%).

Cartera de Inversiones (mar-16)
Mix Inversiones (%) Exposicion Patrimonial (veces)

BISA Mercado BISA Mercado
Depostos 38,21 56,44 065 120
Valores Negociables 46,49 2497 077 0,53
Privados 785 1392 0,13 0,30
Putlicos 3864 1,04 084 023
Préstamos 0,00 0,00 0.00 0,00
Inmuebles y Activo Fio 1424 1240 024 026
Renta Varable 007 6,19 0.00 013

Fumme PG semracones ASSA Satrge

Cabe senalar que ia normativa boliviana de Inversiones reguia los limites de imversidn por tipo
genérico de titulo valor, los limites por emisor, los limites por categoria y niveles de riesgo de
los emisores. Asimismo, establece la valuacion de los recursos de inversidn, la custodia o
deposito de los titulos valor, los reportes de Inversion, las Inversiones en el extranero y la
presentacion diaria del portafobo de Inversiones en valores bursétiles a precios de mercado
con la Intervencidn de custodios autorizados. Los valores de oferta pablica deben ser
calificados por entidades calificadoras de riesgo autorizadas y las transacciones deben ser
realizadas en mercados bursatiles autorzados, primarios o secundanos, locales o extranjeros.

A mar-16, el portafolio de Inversiones presenta una orlentacion a Inversiones en instrumentos
de renta fija mostrando un perfil conservador, sunque siempre expuesto a un riesgo politico
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Importante, reflejado en ia callficacion de riesgo de crédito de la deuda soberana de Bolivia (BB
Largo Plazo Moneda Extranjera/Estable por Fitch Ratings). Las inversiones de renta fija estén
conformadas principalmente por Inversiones en valores emitidos por el Estado (USD 135
millones), por entdades financieras nacionales (USD 11,5 millones) y posiciones en
Instrumentos emdidos por entidades privadas (USD 2,7 millones).

Las Inversiones en bienes ralces y activos fijos representaban el 23,7% del patrimonio de la
compafila a mar-16 (USD 50 milones), exposicidn que se encontraba por debajo de la
presentada por la industna de seguros generales (26,2%).

La cartera de Inversiones de la compadia incorpora una porcion de inversiones en instrumentos
de renta variable mucho menor en comparacion a la industria de seguros generales. En este
sentido, 8 mar-16 los activos de renta variable representaban una pocidn marginal del portafolio
con el 0,07% del total y un 0,1% de Ia base patrimonial.

‘Exposkidn Patrimonial 3 smuebles + Act Fijo"y Exposiciéa Patrimonial a Renta Variable' - Mercado Generales
Marzs ge 2004)

1 Exposicitn Fatmonial 2 hmusbies + Act Fp W Exposicion Patsmanial 2 Renta Variatio
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En los Oltmos ejercicios, e portafolio ha presentado acotados niveles de rentabilidad,
congruentes con un perfil crediticlo conservador y con una coyuntura de tasas bajas en el
mercado financlero local que tiene su origen en los elevados niveles de liquidez en el sistema
financiero.

Adecuada Posicion de liquidez

A la fecha de andlisis, la compadia presentaba una favorable posicidn de liquidez, reflejada en
Indice medido como actives liquidos sobre reservas+obligaciones igual a 2,28 veces, levemente
Inferior al registrado 8 mar-15 (2,38 veces), que se posicionaba por sobre la Industria de
seguros generales que presentaba un Indice de 1,80 veces.

Apalancamiento y Capitalizacion
Disminucion en patrimonio explicada por amplia distribucion de dividendos

Hasta la gestion 2014, la compafla presentd un constante fortalecimiento de su base
patrimonial basado fundamentalmente en una conservadora politica de distnbucion de
dividendos & través de la retencion de la totalidad de las utiidades generadas. Sin embargo, la
tendencia al alza de en las utilidades retenidas ha presentado un retroceso a partir de la gestion
2015, como resultado de que, en el mes de junio de 2015, |a Junta de acclonistas aprobd una
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amplia distribucidn de dividendos por un monto de USD 4,0 millones a la que se sumd la
distribucidn por un monto de USD 1.5 millones aprobada en oct-15. Asimismo, en &l mes de
marzo de 2016, se aprobt la distnbucidn de dividendos por USD 3.5 millones, con cargo al
resultado de la gestion 2015.

A mar-16, el patimonio BISA Seguros estaba compuesto fundamentalmente por Capital
Pagado, que alcanzaba a USD 83 millones (39.4% del total), seguido por Utilidades no
Distribuidas por USD 7.6 millones (36,3%) y Reservas por USD 5,1 millones (24,3%).

Indicadores de apalancamiento se mantienen competitivos a pesar de la amplia
distribucion de dividendos

Los Indices de endeudamiento histonicos mostrados por la compania se han mantenido en
niveles reducidos con relacién al mercado de seguros generales y a companias con
caracteristicas similares en cuanto 8 su perfl de negoclos, mostrando ademés un
comportamiento estable sin variaciones significativas entre periodos.

Las importantes distribuciones de dividendos realizadas en la gestion 2015 y en lo que va de la
gestion 2016, significaron una disminucidn de la base patrimonial de BISA Seguros con el
consigulente efecto sobre los Indicadores de endeudamiento. En este sentido, a mar-16, el
Indicador de apalancamiento fue igual a 1,63 veces, experimentando un incremento respecto al
alcanzado a mar-15 (1,37 veces), manteniéndose, sin embargo, por debajo del indicador
presentado por la Industria de seguros generales (2,70 veces). Por otra parte, el Indice de
primas devengadas a patnmonio alcanzé a 1,87 veces, supenor al de mar-15 (1,66 veces) y
que se posicionaba por encima del alcanzado por el mercado, influldo por el descenso del
patrimonio de la compafila.

Cabe mencionar que las distribuciones de dividendos mencionadas previamente significaron un
Incremento del apalancamiento de la compafila, ublcandose levemente por encima de los
niveles presentados en su historia reclente, a pesar de lo cual, el Indicador se mantiene
altamente competitivo con relacion a la industria y respecto a sus competidores mas cercanos.
Considerado las conservadoras proyecciones de crecimiento establecidas por la administracion
para la gestidn 2016 y el hecho de que la administrackn no contempla efectuar nuevas
distribuciones de dividendos, AESA Ratings estima que el efecto sobre los niveles de
apalancamiento y holgura patrimonial corresponden a un efecto estacional, que en la medida
que la compafla mantenga la positiva tendencia en los resultados generados & la fecha de
analisis se generard un efecto favorable en los indicadores de endeudamiento.

Pasivo Exigible a Patrimonio - Mercado Generales
(Marzo de 20%6)

Veces
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Reservas en linea con los mayores niveles de produccion y sinlestros

La tendencia positiva registrada por los el primaje en los (imos afios, particularmente a partir
de la gestion 2012, ha significado un comportamiento ascendente en el nivel de reservas
constituidas, de tal manera que las reservas de riesgos en curso han registrado un Incremento
de 46,8% entre diclembre de 2011 y diclembre de 2015, mientras que las reservas de siniestros
presentaron un decremento de 3,7% en dicho penodo. A mar-16, las reservas de la compahla
se encontraban concentradas en Reservas de Riesgos en Curso por USD 9.5 millones y
reservas de sinestros por USD 3,6 millones, presentando una estructura similar a la de la
gestion 2015.

En términos de adecuacion de reservas, el indicador de reservas a pasivo fue igual a 38,4%.
por debajo del presentado a mar-15 (43.2%), el que se ubicaba a esa fecha por encima del
mercado de seguros generales (33,8% a mar-16). Respecto al Indice de reservas a pnma
devengada, la compafia mantenia a la fecha de analisis una proporcion menor que la de la
Industria de seguros generales. En este sentido, el indicador a mar-16 alcanzaba a 0,32 veces
mientras que el de la industria de seguros generales era igual a 0,48 veces.

Retencion y Reaseguro

El nivel de retencion de la compania a mar-16 alcanzaba al 61,6% de la prima suscrita,
practicamente &l mismo nivel del presentado en el mismo periodo de |a gestion pasada (61,1%)
y que s ubica por encima del comespondiente a la industria de seguros generales (51,6%),
escenario coherente con 8 concentraciin de la compadla en lineas de negocio con rlesgos
atomizados. El indice de retencion de BISA Seguros se ve Influenciado por el comportamsento
de los ramos de Automotores y Salud, los cuales presentan niveles de retencidn cercanos al
100%. Por otra parte, los ramos con niveles de retencion mas bajos corresponden a8
Responsabilidad Civll, Transportes y Riesgos varios misceldneos, con refenciones en un rango
entre 10% y 24%.

En témminos de su estructura de reaseguros, BISA Seguros cuenta con contratos

proporcionales de tipo cuota parte y de excedente definidos por linea de negocwo, asl como

para algunas lineas de negocio. La  Reasegurador Rating (IF5) Outsook | RW
D

exposicidn maxma para la  EveestRe ND*

compafla aicanza & USD 750 mil mm :‘ Eslstio
(3,6% del patrimonio a mar-16). Odvasey . aD* NO*

Todos los contratos se encuentran mm : Euatiy
suscritos con coOmPanias G Euwcpe Limited A Positva
reaseguradoras  Internacionales, M Global. AA Estatia
- . - mu.qmmu :: ND*

escala Internacional por sobre el o oo &t Exatte
techo soberano Boliviano  Tokio MarneaNichido As Estatia
(BB(IDR)/estable ~ por  Fach SostMeddimins. el No*

Ratings) y reconocida trayectoria en oaeaa' Co. - :: Negativa
el ambito internacional. Si blen UNa 55 aasin = Sa s fa A

parte significativa de sus contratos
son colocados directamente por la compafia, k& misma mantene relacidn con varios comedores

de reaseguros.
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Resumen Financlero - Bisa Seguros y Reaseguros S.A.

(Mies de dolares) 3Imeses 3 meses 12 meses 12meses 12meses 12 meses 12 meses
BALANCE GENERAL Mar-16  Mar-13 Dec-13  Dec-14  Dec-13  Dec-12  Dec-11
Activos Liqudos 20912 M4T714 36236 36716 20261 2288 17.501
Depdsitos 13686 18801 21472 26038 17484 15700 10.570
Valores Negociables 1826 15913 13763 10678 11776 7.181 7.020
Privados 2.740 3343 2710 2.808 3150 1923 1.883
Publicos 13486 12570 11.063 781 8626 5258 5.138
Otros 0 0 0 0 0 0 0
Préstamos 3 0 0 0 0 0 0 0
Scbre Polizas 0 0 0 0 0 0 0
Otros 0 0 0 0 0 0 0
Primas por Cobrar 14919 13429 12.081 9.686 8916 6235 5937
Cuentas con Reaseguradores 1.627 1.341 1.450 1437 1578 1202 1.302
Inmuebles y Activo Fijo 4.980 4.909 5.070 4845 4875 445 6.310
Inversiones en subsidiarias y relaconadas 23 " 23 82 32 46 25
Otros Activos 3729 3878 a2 3747 3963 3567 4458
Exigible Administrativo y otros 1.492 1674 120 121 1313 1.638 2.766
Transitorio 1.918 1674 2123 1.869 1780 1.246 922
Diferdo 320 530 378 €07 875 673 770
ACTIVO TOTAL 85180 58285 57.581 56513 48630 38506 35713
Obligaciones con Asegurados 3599 4412 3875 4548 4.167 a@am 4188
Por Siniestros 3.599 4412 3.875 4444 4.167 4421 4.025
IBNR 0 0 0 102 0 0 163
Reservas Técnicas 9510  10.152 8578 9888 8728 7.185 6518
Malematcas 0 0 0 0 0 0 0
De Riesgo en Curso 9510 10151 0.575 9.888 8728 7.185 6.518
Otras 0 1 0 1 0 0
Oblgaciones con Entidades Financieras 0 0 0 0 0 0 0
Obfigaciones con Reaseguradores 9.694 8.045 8.561 7.748 4972 3925 2968
Cuentas por Pagar 8.319 7533 7.400 6657 6.008 4.662 5.360
Otros Pasivos 3.058 3.569 3684 3890 2170 2
Transitofio 0 2 2 2 2 2 0
Difendo 3.058 3.567 3682 3688 4684 2.168 231
PASIVO TOTAL M8 332 34095 32530 28649 22153 21342
Intereses Minoritarios

Captal Pagado 8.274 8.274 8.274 8.274 8274 8274 8274
Reservas 5.103 4603 4.603 4203 3840 3542 3317
Superavit no realizado 0 0 0 0 0 0 0
Revaluacion de Activos Fios 0 0 0 0 0 0 0
Utiidades no Distribuidas 7622 11697 10610 11807 7.867 4538 2780
PATRIMONIO TOTAL 20998 24573 23486 23983 10981  16.35) 14371
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(Miles de dolares)

12meses 12meses 12 meses 12 meses 12 meses

ESTADO DE RESULTADOS Mar-16  Mar-13 Dec-13 Dec-14 Dec-13 Dec-12 Dec-11
Primas Suscrtas 16.746 16.953 77112 74935 61335 56.641 50.524
Prima Cedida 6438 -6.568 -34.554 -32257 -25806 -25653 -23213
Prima Retenida 10.308 10.365 42558 42678 35.530 30087  27.312
Primas Devengadas 10.372 10.101 42872 41515 33988 30.320 266685
Sinsestros Pagados 6.341 -5.849 24846 -24262 -18.467 -16.427 -20.347
Rescates de polizas de vida o pensiones 0 0 0 0 0 0 0
Sinestros a Cargo de Reaseguradores 1415 627 3.803 4,056 3519 3.845 5.764
Recuperacion o Salvamenio de Sniestros 153 382 1.768 688 39 -334 2565
Reservas de Siniestros Netas 276 185 667 -385 32 -1 -105
Siniestros Incurridos Netos ~4.487 -4.655 -18.607 -19.903 -14877 -12917 12123
Gastos de Adquisicion -2.058 2114 -7.961 -8.532 -6.687 -6.583 -5.230
Gastos de Administracion -3.382 -3.036 -12600 -11.621 9755 -8.649 -7.450
Gastos a Cargo de Reaseguradores 696 662 3.257 3an 3.000 2,623 2319
Costos de Operacidn Netos -4754 4487 -17.304 -16278 -13.443 12609 -10.360
(+) o (-) Otros Ingresos o (gastos) no operacionales netos 0 0 o 0 0 0 0
Resultado de Operacion o Resultado Tecnico 1120 959 6.961 5336 5.669 4795 4182
Ingresos Financieros 795 445 1615 2186 1.558 539 630
Gastos Financieros -282 -196 -829 -850 -1.138 -194 =273
Otros 2 12 245 187 -42 -12 -346
Partidas Extraordinanas 0 0 0 0 0 0 0
Participacion en Afiladas o Subsidiarias 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Antes de Impuestos 1.632 1.220 7.892 6.760 6.047 5.128 4193
Impuestos 621 -630 -2.689 -2757 2419 -2.145 -1.844
Participacion de minortarios 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Neta 1.011 590 5.003 4.002 3.628 2.982 2.248
PRINCIPALES INDICADORES Mar-16  Mar-13 Dec-15 Dec-14 Dec-13 Dec-12 Dec-11
Resultados Operativos
Particpacion de (Primas itas) 15,6% 16,8% 21.1% 21,6% 19.7% 20.7% 21.7%
% de Retencion 61,6% 61,1% 552% 57.0% 67,0% 54,7% 54.1%
Siniestralidad Incurrida Bruta 36,2% 334% 314% 329% 30,1% 29,0% 40.5%
Siniestralidad Incurrida Neta 434% 46,1% 434% 47,9% 43,8% 426% 45,5%
Gastos de Adquisicicn/Prima Suscrita 12.3% 12,5% 10,3% 14% 10,9% 11.6% 10.4%
Gastos de Administracién/Prima Suscrita 20,3% 17.9% 16.3% 15,5% 159% 15.3% 14.7%
Castos de Operacion Netos/Prima Devengada Retenida 456% 444% 404% 39.2% 39,6% 416% 38.9%
Resultado de Operacion o Resultado Tecnico/ Prima Dever 10,8% 9.5% 16.2% 129% 16,7% 15,8% 16.7%
Combined Ratio 89.2% 90,5% 838% 87.1% 83,3% 84.2% B4.3%
Operating Ratio 84,3% 87.9% B16% 83.7% 82,2% 83,1% B84.3%
Ing Fi Neto/Prima Suscrit 31% 1.5% 09% 16% 0,7% 06% 0.7%
ROAA 7.2% 41% 88% 76% 8,3% 8.0% 8.3%
ROAE 18.2% 9.7% 211% 18.2% 20,0% 194% 16.0%
Capltalizacion y Apalancamiento
Pasiva/Patrimonio 163 137 145 1,3% 143 135 148
ReservasPasvo 384% 432% 304% 444% 45,0% 514% 502%
Deuda Financiera/Pasivo 0,0% 0.0% 0.0% 00% 0,0% 0.0% 00%
Reservas/Prima Devengada Retenida 0,32 0,36 033 0,33 0,38 036 039
Primas/Patrmonio 187 1.66 181 1,69 187 197 1,90
Indicador de Capitalizacion Regulatorio 0 0 0 0 0 0 0
(Superavit no Realizado + Revalorizacion de Activos)/Patric 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0%
Patrimonio/Activo 381% 422% 40,8% 424% 41.1% 425% 402%
Inversiones y Liquidez
Activos Liquidos/(Reservas + Oblig) 2,28 238 262 254 227 2m 164
Activos Liq.(Resv. + Deuda Finan. 4 Oblig. Con Aseg.) 2,28 238 262 254 227 2m 1.64
Activos Liquidos/Pasivos 0,68 108 103 113 1,02 103 0,82
Inmuebles/Actvo Total 9.0% 8.4% B8A8% 8.6% 10,0% 11.7% 17.7%
Rotacidn Cuentas por Cobrar 80.18 71,29 56.40 46,53 33 30.63 42.31
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Seguros

(Mies de doiares) Imeses 3 meses 12meses 12meses 12 meses 12 meses 12 meses
ESTADO DE RESULTADOS Mar-16  Mar-13 Dec-13 Dec-14 Dec-13 Dec-12  Dec-11
Primas Suscrtas 16.746  16.953 77112 74935 61335 56641 50.524
Prima Cedida 6438 -6.568 -34.554 -32257 -25806 -25653 -23213
Prima Retenida 10.308  10.365 42558 42678 35530 30987 27312
Primas Devengadas 10372 10,11 42872 41515 33988 30320 26665
Sinsestros Pagados 6.341 -5.849 24846 -24262 -18.467 -16.427 -20.347
Rescates de polizas de vida o pensiones 0 0 0 0 0 0 0
Sineestros a Cargo de Reaseguradores 1415 627 3803 4.056 3519 3845 5.764
Recuperacion o Sal de Sini 153 362 1.768 688 39 -334 2565
Reservas de Sivestros Netas 276 185 667 -385 32 -1 -105
Siniestros Incurridos Netos -4.497 -4.655 -18.607 -19.903 -14877 12917 12123
Gastos de Adquisicion -2.058 2114 -7.961 -8.532 6687 -6.583 -5.230
Gastos de Adgministracion -3.382 -3.036 -12.600 -11.621 9755 -8.649 -7.450
Gastos a Cargo de Reaseguradores 656 662 3.257 3an 3.000 2,623 2319
Costos de Operacion Netos -4754 4487 -17.304 -16278 -13.443 -12609 -10.360
(+) o (-) Otros Ingresos o (gastos) no operacionales netos 0 0 [} 0 0 0 0
Resultado de Operacién o Resultado Tecnico 1120 959 6.961 5.336 5.669 4.795 4182
Ingresos Financieros 795 445 1615 2188 1.558 539 630
Gastos Financieros -282 -186 -829 -850 -1.138 -194 =273
Otros 2 12 245 187 -42 -12 -346
Partidas Extraordinanas 0 0 0 0 0 0 0
Participacion en Afiladas o Subsidiarias 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Antes de Impuestos 1.632 1.220 7.892 6.760 6.047 5128 4193
Impuestos 621 -630 -2.689 <2757 2419 -2.145 -1.844
Participacion de minortarios 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Neta 1.011 590 5.003 4.002 3.628 2.982 2.248
PRINCIPALES INDICADORES Mar-16  Mar-13 Dec-15 Dec-14 Dec-13 Dec-12 Dec-11
Resultados Operativos
Particpacio (Primas tas) 15,6% 16,8% 21.1% 21,6% 19.7% 20,7% 21.T%
% de Retencion 616% 61,1% 552% 57.0% 67,0% 54.7% 54.1%
Siniestralidad Incurnda Bruta 36,2% 3[34% 314% 329% 30,1% 20,0% 40.5%
Siniestralidad Incurrida Neta 434% 46,1% 434% 47.9% 438% 426% 455%
Gastos de Adquisicicn/Prima Suscrita 12.3% 12,5% 10,3% 1.4% 10,9% 11.6% 10.4%
Gastos de Administracién/Prima Suscrita 20,3% 17.9% 16.3% 15,5% 159% 153% 14.7%
Castos de Operacion Netos/Prima Devengada Retenida 456% 444% 404% 39.2% 39,6% 416% 38.9%
Resultado de Operacion o Resultado Tecnico/ Prima Dever 10,8% 9,5% 16,2% 129% 16,7% 15,8% 167%
Combined Ratio 89.2% 90,5% 838% 87,1% 833% 84.2% B4.3%
Operating Ratio B4,3% 87.9% B16% 83,7% 82,2% 83,1% B4.3%
Ingreso Fi Neto/Prima Suscrit 31% 1.5% 09% 16% 0,7% 06% 0.7%
ROAA 7.2% 41% 88% 76% 8,3% 8.0% 8.3%
ROAE 182% 9.7% 211% 18.2% 20,0% 194% 16.0%
Capltalizacion y Apalancamiento
Pasiva/Patrimonio 163 137 145 1,38 143 135 149
Reservas/Pasvo 38.4% 432% 30.4% 44.4% 45,0% 514% 502%
Deuda Financiera/Pasivo 0,0% 0.0% 0.0% 00% 0,0% 0,0% 00%
Reservas/Prima Devengada Retenkia 0,32 0,38 033 0,33 0,38 036 039
Primas/Patrmonio 187 1,68 181 1,69 187 197 1,90
Indicador de Capitalizacion Regulatorio 0 0 0 0 0 0 0
(Sup no Realizado + R t de Activos )/ Patric 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0%
Patrimonio/Activo 38,1% 422% 40.8% 424% 41.1% 425% 402%
Inversiones y Liquidez
Activos Liquidos/(Reservas + Oblig) 228 2,38 262 254 227 20m 164
Activos Liq.{Resv. + Deuda Finan. 4 Oblig. Con Aseg.) 2,28 238 262 254 227 2m 164
Activos LiquidosPasivos 0,88 108 103 1,13 1,02 103 0,82
Inmuebles/Activo Total 9.0% B8.4% B8.A8% 8.6% 10,0% 11.7% 17.7%
Rotacian Cuentas por Cobrar 8018 71,29 5640 46.53 52,33 30,63 42.31
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ANEXO: INFORMACION PARA LA CALIFICACION

La calificacin y su perspectiva se fundamentan en los factores clave de la calificacion, descritos en el presente informe. La calificacion
de nesgo se realiza en escala naclonal boliviana.

1. INFORMACION DE LA CALIFICACION DE RIESGO
El proceso de calificacion utiizd la siguiente informacion:
a) Estados financleros auditados &l 31 de diclembre de 2015 y anteriores
b) Estados Financieros al 31 de marzo de 2015 y 2016
¢) Reunion con el emisor en mayo de 2016
d) Cuestionario enviado abril de 2016
&) Informacian proporcionada por el regulador
f) Contactos con la gerencia del emisor
2. DESCRIPCION GENERAL DE LOS ANALISIS
La calificacion de riesgo nacional de empresas de seguros contempla los siguientes aspectos prncipales:
A. Calificacion de la capacidad de pago basica

Para determinar la calfficacidn de la capacidad de pago bdsica se considerardn, entre otros, los sigulentes aspectos
fundamentales:

+ Evaluacion de la cartera de productos.
« Evaluacion de la cartera de Inversiones.
+ Evaluacién del programa y procedimientos de reaseguro.
« Otros indicadores complementarios
- Relacion con intermediarios
- Endeudamiento
- Cobranza y Pago
- Continuldad
- Flujos de caja
- Situacion de calce de monedas
- Contingencias y compromisos
+ Posicién relativa del emisor en la Industria.
+ Caracteristicas de la administracién y propiedad del emisor
B. Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensiblidad tendrd por objeto someter los factores basicos Identificados previamente a diversos sucesos
desfavorables para la empresa
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EMPRESA Calificaclones en Escala p tiva (°)
AESA
ASFI Ratings
BISA SEGUROS Y REASEGUROS S.A. Estable
AA1 AA+

Fecha de Callficacion de Riesgo por el Comité de Calificacion:
30 de junio de 2016

Rescripcion de la Calificacion

ASFI: AA1
AESA Ratings: AA+

Corresponde a a5 obligaclones de seguros que presentan una muy alta capacidad de cumplimiento de pago de sus sinestros en los
términos y plazos pactados, la cual no se verla afectada en forma significativa ante posibles cambios en la Compafia, la Industria a
la que pertenece o en la economia.

Mota: Estas categorias y nomenclaturas de Calificaciones Nacionales comresponden a las definiciones incluidas en el Articulo 47 de
la Resolucion ASFIN0.033/2010 del 15 de enero de 2010. Para su asignacidn, AESA Ratings ha considerado que e Estado
Boliviano tiene ta maxima callficacin, AAA. a partlr de a cual se otorgan las restantes calficaciones, las que reflejan un grado de
riesgo relativo dentro del pals. Los numerales 1, 2 y 3 (categorias ASF) y los signos *+", “sin signo” y *-" (categorias AESA Ratings)
indican que la calficacion se encuentra en el nivel mas alto, en el nivel medio o en el nivel mas bajo, respectivamente, de la
categoria de calificacédn asignada. Estos numerales y signos no se agregan a la Categoria AAA ni a las categorias bajo CCC ni a las
de corto plazo, excepio F1.

[2) Perspectiva, La Perspectiva indica la direccidn que probablemente tomara la calficacion en el corto plazo, la que puede ser
positiva, negativa o estable. La Perspectiva posttiva o negativa se utllizard en aquellos casos en que se presenten cambios en la
Institucian yfo el sactor yio la economia que podrian afectar la calificacion en ef corto plazo. En el caso que existan los cambios
antes sefalados y no se pueda Identficar una Perspectiva, ésta se definird como ‘en desarrolio’. Una Perspectiva positiva, negativa
0 en desarolio no Implica que un camblo de calificacion es inewtable. De igual manera, una calficacion con Perspectiva estable
puede subir o bajar antes que la Perspectiva cambve a ‘positiva’ o 'negativa’, sl las circunstanclas asi lo justifican.
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TODAS LAS CALIFICACIONES DE AESA RATINGS ESTAN DISPONIBLES EN HTTPAWWWAESA-RATINGS BO LAS
DEFINICIONES DE CALIFCACION ¥ LAS CONDICIONES DE USO DE TALES CALIRCACIONES ESTAN DISFONIBLES EN
EL MISMO SITIO WEB AL IGUAL QUE LAS METODOLOGIAS. EL CODIGO DE CONDUCTA DE AESA RATINGS Y LAS
POLITICAS SOBRE CONFIDENCIALIDAD, CONFLICTOS DE INTERESES, BARRERAS PARA LA INFORMACION
CUMPLMIENTO Y PROCEDIMIENTOS ESTAN TAMBIEN DISPONIBLES EN ESTE SO BAJO CODIGO DE CONDUCTA.

La reproduccidn © distibuckon total o parcial Gsid prohibida, salvo con parmiso. Todos los derachos reservados. En la
asignacide y o de sus calh AESA RATINGS 50 hasa an informadon factual gue recte de ks emisores
y de oiras Lentes que AESA RATINGS considera creies. AESA RATINGS lleva a cabo una investigacion razorable & a
informacion factual sobro | gue 56 basa do acusrdo con sus meloddogias de calicacidn, y cbBano verficacitn razonatie de
dicha infomacidn de Asnies ndopendiantes, on 4 medida da que dichas UaNks 56 ANCLANIEN dsponities Para una emisidn
dada La forma én que AESA RATINGS leve a cabo ka investigacion factal y o akcance de la vanficacion por parts de lercerns
Que se obtenga varard depandendo do B naturalora de 3 amision calficada y of amsor, I08 MeqUISIcS y Priciicas on que e
okucs y coloca la emision, la dsponibiidad y la naturakeza da & informacion pabiica rekvanta, of acceso a la administracion del
emisy, la dsponiblidad do werficaciones prooxisientes G0 forcaros talkes come s informes de audiona, canas de
procedimianios v Informas ' woncos. kgaks y otres informas
propordonados por 1ercsros, la disponiblicad 0 fuentas da verificadon Independisnts y ComPStantos 06 SITGMOS CON MRSPSCo
2 la emisidn en partiouar y una varnedad de otros factores. Los usuanos de calficacionss de AESA RATINGS daban anlender
Qua ni una Investigacion mayor da hechos ni la varificackin por 1rceros puads asegurar que 1083 la informadon an & qua AESA
RATINGS sa basa en raiacidn con una calfcacidn serd exadta y compieta. En Glima nstancia, of emisor @5 responsable da la
waciiud de la informacion que proporciona @ AESA RATINGS y al mercado en los documantos de oferta y otros infomes. Al

amitr sus calificacionss, AESA RATINGS deba conflar en la labor &6 los y los audiores con
1especio a ks estados y abogadaos con a ks legales y Mecales. Ademds, las califoacionas son
nirinsecamanta una vision hacia el ka0 ¢ incoarporan las ¥ P sobre futuros Quo por s
nNatrakiza No 56 pusden comprobar cdma hachos. Como rasuliada, @ pesar da la comprobacion de s hechos actualkes, las
calficacons pusdan versa afectadas por eventos hewros o QUG N 56 pravieron an ol N Que 50 amitld o
afmo una calicacon.

La Informaciée contanida en &sio informe %6 proporciona "tal cual™ sin pinguna representacién © garantia da ningan tpo. Una
calficacion de AESA RATINGS @3 una opinidn an cuanto a la calidad crediicia o una amisidn. Esta opinion 50 basa en criknios
establecidos y matoddogias Que AESA RATINGS evalia y actualza en forma continua. Por lo tanto, las calficaciones son un
producto & trabajp cokctvo de AESA RATINGS y ningdn irdividuo, 0 grupo de individuos, & dnkcamants responsable por i
calficacion. La calficacsin no incorpora of iesgo Ge pérdida dabido a 108 116sg0s qua no sean relaconados al riesgo de crédio,
amencs Que dichos resgos sean Mencionados speciicamants. AESA RATINGS no st comprometido an la olarta 0 venta de
ningun titwo. Todos los informes de AESA RATINGS son de autorla comparida. Los individaos idenificados an un informe do
AESA RATINGS estuvieron iwokorados en, pero no son individualmente responsaties por, las opinionas vertidas on &l Los

son soko con of da ser Un informa con una calificacion da AESA RATINGS no es un
Qrospecto da Gmision i un substitso de 3 varitcada y alos por ef amisor y sus
AQeNtes an relacdn Con | venta da los titulos. Las calficacionss puaden sar modiicadas, ¥ [ on cual;

momento por cualgder razon a sola discrecidn @ AESA RATINGS. AESA RATINGS no proporcona asesoramento de
Iovarsidn de cualquiar 1po. Las calficacionas no S0 UNa ecomendadon Pan Compear, wendar o manenar cuaiguar tiuo. Las
calficadonas no hacen ningin comantaro sobre la adecuacidn del precio de la &= tituo para
un iversor ol 0 Sscal do ks pagos efectuados an relidon & los titulos. La asignacion,
publicacion o diseminacitn da una calficacin de AESA RATINGS no constiuye o consengmiento de AESA RATINGS a usar
SU NOMBIO COMO UN &XParto en conaxidn con cualquier deciaradon da regisiro bajo la

Esta Metodobogia o nfonme et basado en inbamacitn provista por Fic, sin anbiano su S0 y apicacdn &6 0o exdlahi msponsatiidad &
AESARATINGS. Fich y Fich Ratngs* % Fich Raings 0 5us affadas.

st
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