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El propésito del estudio es analizar los factores psicosociales de influencia en el proceso de decisién de
compra de los usuarios de pélizas de seguros de automovil, para responder la interrogante ;cuales son
los factores psicosociales que influyen en el proceso de decision de compra de pdlizas de seguro de
automovil? La interrogante planteada se abordo6 a través del andlisis cualitativo de datos sustraidos en
el desarrollo de un focus group, en el cual los sujetos constituidos como unidades informantes, pudieron
expresar libremente su perspectiva como compradores-usuarios de diferentes empresas aseguradoras
ubicadas en la ciudad de Maracaibo del estado Zulia. Entre las conclusiones se exponen que los usuarios
de pdlizas de seguros de automovil realizan generalmente su decision de compra cuando son previamente
estimulados por las recomendaciones de una persona creible o de su confianza; incluso preferirian realizar
una accion de compra o recompra sin contar con una evaluacion previa de las condiciones y del valor
agregado en los servicios ofrecidos por la compafia de seguros.

Palabras Claves: Factores psicosociales, decisién de compra, pdlizas de seguro, comportamiento del
consumidor.

ABSTRACT

The purpose of the study is to analyze the psychosocial factors of influence in the purchase decision
process of the users of car insurance policies, to answer the question, what are the psychosocial factors that
influence the decision process for the purchase of insurance policies. car insurance? The question raised
was addressed through the qualitative analysis of data stolen in the development of a focus group, in which
the subjects constituted as reporting units, could freely express their perspective as buyer-users of different
insurance companies located in the city of Maracaibo from Zulia state. Among the conclusions are that the
users of car insurance policies generally make their purchase decision when they are previously stimulated
by the recommendations of a credible or trusted person; they would even prefer to carry out a purchase or
repurchase action without having a prior evaluation of the conditions and the added value in the services
offered by the insurance company.
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1. INTRODUCCION

Las teorias del comportamiento del
consumidor permiten comprender la
actitud de los clientes frente a las compras
de bienes y servicios (Schiffman, Wisenblit
2019), y sugieren lo siguiente: cada sujeto
representa unaincognita compleja, explicar
con exactitud lo que sucede en la mente
de los consumidores a significado solo una
aproximacion de la realidad observada
desde distintas perspectivas, las cuales van
desde las teorias cognitivas, psicosociales
hasta las conductuales.

Para resumir el introito, es pertinente decir
que las teorias cognitivas se basan en el
conocimiento, la habilidad de procesar
informacion y determinan la conducta del
consumidor (Berenguer Contri et al. 2014).
Por su parte, las teorias socio-psicologicas
estan vinculadas con la personalidad del
sujeto, sus emociones, sus motivaciones y
por su susceptibilidad influenciada desde
otras personas de confianza (Rosas
Herrera, 2016). Y en cuanto a las teorias
conductuales, se entiende que las mismas
se centran en el estudio de la forma de
actual del comprador frente a diversos
estimulos externos (Lépez Sanz, 2014).

Factores psicosociales de influencia la
compra

Inicia esta explicacion sobre los factores
psicosociales de influencia en el proceso
de decision de compra, con la exposicion
de los apartes de Colet y Polio (2014),
quienes sugieren que el proceso de compra
no es un hecho aislado, lo observan
igualmente como un acto unico integrado
por situaciones complejas. ElI consumidor
interesado por el tema ecoldgico y cuidado
del medio ambiente, considera casi todas

sus decisiones de compra con dicho
aspecto; es decir, el sujeto sélo adquirira
bienes o servicios que posean garantias de
proteccion medio ambiental (Andreoli, Lima,
Minciotti 2018), convirtiéndose en un factor
de peso para su decision de compra. Para
entender un poco mas sobre esta exposicion
de ideas, se presenta la siguiente figura (1):

| Factores internos

| | Factores externos |

Percepcion
Aprendizaje
Creencias
Aptitudes
Motivacion
Personalidad
Memoria

Grupos de referencia Nivel de satisfaccién y opulencia
Familia Valor afiadido al servicio
Clase social Consumo y oci
Cuitura y subcultura
Roles y estatus
Circunstancias econémicas
Ocupacién

Medio ambiente
Nuevas clases sociales

¥ v ¥

Decisidn de compra del consumidor final |

Figura: Factores de influencia en el proceso de decision
de compra
Fuente: Colet y Polio (2014)
Elaborado: Por el autor

En ese sentido, es posible visualizar
desde la figura 1 la idea implicita de
que los factores internos del proceso de
decisién de compra son afectados por la
suma de todos los elementos externos,
en todo el proceso interviene de forma
determinante la afectacion social unia a
los elementos psicologicos del individuo
tales como: percepcion, aprendizaje,
creencias, personalidad, entre otros; lugar
donde juega papel importante la memoria
del sujeto capaz de traer al presente sus
experiencias sociales.

Por lo expuesto, en esta investigacion
se asumen los factores psicosociales de
influencia en el proceso de decisidon de
compra como la existencia de elementos
culturales, sociales y situacionales,
reunidos en un acto unico integrado por
situaciones complejas que influyen de
forma distinta en las personas a la hora
de tomar una eleccion sobre un producto
0 servicio.



Proceso de decision de compra del
consumidor final

El proceso de decision de compra es
un acontecimiento complejo, donde
intervienen una serie de factores de orden
internos y externos interactuantes entre si,
responsables de la conducta asumida por
el cliente frente al producto o servicio, los
cuales denomina como “condicionantes”.

Esta idea, ayuda a explicar otros aspectos
que van mas alla de la influencia de la
promocién, porque es el punto de equilibro
de la relacion comercial donde es dificil
para las organizaciones cumplir con lo
prometido promocionalmente a sus clientes
(Granada, 2014).

Es posible ampliar esa visién al recurrir a
lo explicado por Ferrell (2018) entre otros
autores, donde se reconoce cada una
de las etapas de decision de compra, las
cuales menciona como: reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision
de compra y evaluacién posterior a la
compra; pero advierte que este proceso
no es siempre rectilineo, el consumidor no
siempre pasa por todas ellas.

2. MATERIALES Y METODOS

En esta investigacion estan representados
por los usuarios de servicios de companias
asegurados, quienes manifestaron ideas
e informaciones desde sus perspectivas,
usando como herramienta de recoleccion
de datos la técnica de focus group desde alli
fueron registradas por los investigadores
todas las respuestas, significando una
oportunidad para adentrarse en cada sujeto
a través de sus expresiones orales, es
decir, conocer una aproximacion valida de
sus criterios y pensamientos para entender

la situacion planteada.

Continuando con lo expuesto, es
oportuno mencionar algunas de las
fases mencionadas por Hernandez et al.
(2014) las cuales han sido entendidas y
aplicadas en la investigacion. Las etapas
llevadas a cabo en la investigaciéon son
las siguientes: identificacion del problema;
establecimiento de las preguntas que se
van a investigar, formulacién de objetivos
generales y especificos, seleccion de una
estrategia, entre otras.

La segunda etapa es representada por la
aplicacién de técnica de procesamiento de
la informacién proveniente de los usuarios/
consumidores de podlizas de seguro de
automdévil. Retomando a Hernandez et al.
(2014) se siguen sus recomendaciones:
Obtencién de datos a través del focus
group, realizar un analisis previo a de los
datos; interpretacion final y presentacion
del informe final de la investigacion.

El analisis de datos cualitativos para esta
investigacion permitira descubrir aquellos
factores que influyen el comportamiento
del usuario de servicios en el proceso de
compra, asi como confrontar los conceptos
tedricos con los datos recolectados desde
el desarrollo de las técnicas de entrevistas
ejecutadas desde el focus group. Es decir,
en la medida que se avance en el escrutinio
de los datos, los hallazgos y definiciones
se entrelazan para formar un criterio mas
amplio de importancia teorica-practica,
presentado en un analisis sistematico, con
una secuencia y un orden logico. Este
proceso puede resumirse en los siguientes
pasos o fases segun sugiere Fernandez
(2006):



Paso 1: Obtencion de la Informacion

En esta oportunidad se aplicod la técnica
de entrevista a través del desarrollo de
un focus group, el cual se hizo en un
espacio controlado, donde no interfirieron
elementos de distraccién o perturbacion;
para la seleccion de la muestra se uso
una técnica aleatoria denominada bola de
nieve, la cual consiste en la seleccion al
azar las persona que reuna las cualidades
definidas desde la investigacion, se le
solicitd que invitara a una persona y esta
a su vez invitara a otra hasta reunir un
numero de cinco personas calificadas y
cuyas edades estuvieran entre los 20 y
50 afos; todo esto es realizado segun lo
sugerido por Hernandez et al. (2014).

Paso 2: Captura, transcripcion,
ordenamiento 'y codificaciéon la
informacion

La captura de la informacion se hizo a
través de un registro electronico en formato
digital de voz y video; la cual fue transcrita
textualmente y en el mismo orden de
exposicion. Luegosecodificélainformacion,
para agrupar las expresiones verbales
y gestuales obtenidas en categorias
similares, las cuales representaron una
cualidad, definidas a traveés de la figura 1
de este trabajo.

Los datos son etiquetados y presentados
en una tabla con el fin de asignarles
unidades de significado dentro de la
informacion  descriptiva o inferencial
compilada durante la investigacion. En
otras palabras, la clasificaciéon se utiliza
para recuperar y organizar los trozos de
texto transcritos desde las expresiones
surgidas en el focus group; este trabajo
tiende a facilitar al investigador el encontrar

rapidamente la informacion relacionada
con las interrogantes planteadas en esta
investigacion. El agrupar y desplegar
los trozos, sienta las bases para las
consideraciones finales.

Paso 3: Integrar la informacién

La siguiente tarea consistio en relacionar
las categorias obtenidas en el paso anterior
y clasificarlas en tres cuadros de analisis,
donde se sintetizaron los comentarios
y expresiones de los participantes para
sefnalar los factores psicosociales de
influencia, etapas de decision de compra y
la identificacion de estados de satisfaccion
o insatisfaccion.

En ese sentido, se deben entrelazar
los datos a través de los conocimientos
adquiridos desde los fundamentos tedéricos
aportados por Colet y Polio (2014). En
consecuencia, el proceso de codificacion
divide las transcripciones en categorias
separadas segun a la definicion a la cual
pertenezcan. Esta codificacién realizada
ayuda al investigador a ver cada detalle,
cada expresion, para comprobar su aporte
a ala consideraciones finales de este
estudio cualitativo.

3. RESULTADOS

Luego de transcribir los datos suministrados
se sintetizaron los comentarios y
expresiones de los participantes para
identificar los factores psicosociales de
influencia en el proceso de decision de
compra de pélizas de seguros.



Tabla 1: Analisis de los factores psicosociales
intervinientes en el proceso de decisién de compra
polizas de seguros
Leyenda: GR= Grupo de referencia. FA= Familia. CS=
Clase Social. RE= Roles y Estatus. CE= Circunstancias
Econémicas. OC= Ocupacion. NS= Nivel de Satisfaccion
y opulencia. VA= Valor afiadido al servicio. CO=
Consumo y Ocio. CR= Competencia y renovacion. UF=
Unidad familiar moderna. ME= Medio Ambiente. NC=
Nuevas Clase Sociales.

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Discusion de resultados tabla 1
GR= Grupo de Referencia.

En esta tabla se registraron las
observaciones de 4 participantes, los
cuales identificaron a través de sus
comentarios el reconocimiento del factor
externo grupo de referencia como actuante
dentro del proceso de decisién de compra.
En contraposicion, 1 participante no hizo
referencia a este item, en su narrativa
no hizo descripcion sobre la utilizacion
de grupos de referencias como elemento
importante durante el proceso de compra
de pdlizas de seguro.

FA= Familia

En este item se registrd 1 participante,
quien identifico a través de sus comentarios
el reconocimiento el factor externo familia.
Como factor que incluyé dentro de la
decision de compra. En contraposicion,
4 participantes no mencionaron en s
narrativa la influencia de familiares a la
hora de adquirir una poliza de seguros en
Venezuela.

m

CS= Clase Social

En este rengldn no se registraron
observaciones por parte de los 5
participantes, por lo cual no es posible
identificar a través de sus comentarios el
reconocimiento del factor externo clase
social.

CU= Cultura y Subcultura

Durante la realizacion de focus group, 1
participante a través de sus explicaciones
denoto la presencia de este factor externo
4 participantes no dieron indicio sobre
la presencia el factor clase social como
elemento interviniente durante el proceso
de decision de compra de podlizas de
seguros en Venezuela.

RE= Roles y Estatus

Enesteitemnoseregistraronobservaciones
por parte de los 5 participantes, por lo cual
no es posible identificar a través de sus
reflexiones el reconocimiento del factor
externo roles y estatus social, durante el
proceso de compra de polizas de seguros
en Venezuela

CE-= Circunstancias econdmicas

En estalinea se registraron 4 participantes,
quienes identificaron a través de sus
declaraciones la presencia del factor
externo circunstancias econdmicas. En
contraposicién, 1 participante no menciono
en su narrativa la influencia de este factor
externo durante la decision de compra de
polizas de seguros.

OC=0Ocupacioén

En este rengldon no se registraron
observaciones por parte de los 5
participantes, por lo cual no es posible
identificar a través de sus reflexiones
el reconocimiento del factor ocupacién



como elemento que influye en la decision
de compra de pdlizas de seguros en
Venezuela.

NS= Nivel de satisfaccién y Opulencia

Para esta linea del cuadro se registraron 3
participantes, quienes identificaron a través
de la explicacion de sus experiencias el
reconocimiento del factor externo nivel de
satisfaccion y opulencia como elemento
condicionante en el comportamiento de
decision de compra. En contraposicion,
2 participantes no mencionaron en su
narrativa sobre la influencia de este factor
externo durante la compra de pdlizas de
seguros en Venezuela.

VA= Valor afiadido

En esta division se registraron a 3
participantes, los cuales sugirieron a
través de sus expresiones la presencia
del factor externo grupo de valor afadido.
En contraposicion, 2 participantes no
mencionaron en su discurso sobre la
existencia de valor anadido durante la

relacion comercial sostenida a través de la
poliza de seguros en Venezuela.

CO= Competencia y Renovacion

En este renglon no se registraron
observaciones por parte de los 5
participantes, por lo cual no es posible
identificar a través de este focus group
la presencia del factor consumo y ocio
como elemento influyente en la decision
de compra de polizas de seguros en
Venezuela.

CR= Competencia y Renovacién

En este caso los 5 participantes coinciden

en la presencia de este factor externo
durante el proceso de compra de pdlizas
de seguros en Venezuela

UF= Unidad familiar moderna

Durante las intervenciones registradas en
la tabla solo 1 participante hizo referencia
a través de sus palabras de la influencia
del factor externo unidad familiar moderna
durante el proceso de decision de compra
de podlizas de seguros en Venezuela.

Sujeto 1

35 afios

El concesionario del vehiculo ofrecié la cotizacién

Establecia condiciones favorables y la compre

Pienso en cambiar de corredor y seguro, buscaria una mejora en atencion de servicio

Shjeto 2

46 afios

Me ofrecio varias polizas, de varias compafiias

Yo tome con él la poliza

Voy a utilizar a la misma persona porque de verdad ellos me han prestado muy buena
atencién

Lo unico que afecta es el factor tiempo de respuesta por parte del seguro

Mas alta la suma asegurada para que alcance para comprar otro vehiculo

Sujeto 3

34 afios

M tia es corredora v me dijo que si queria asegurar el carro y lo asegure

Es un riesgo tener el carro sin asegurarlo

Asegurarlo depende de la situacién econémica

Sujeto 4

21 afios

M

Yo me acerque a una compaifiia de seguros

Se encontraba alli disponible v el me explico que ibamos a hacer la péliza

Uno compra la péliza para no sacar de su bolsillo a la hora de una simestro

Se nos facilita el buscar al vencimiento de la péliza, una mas accesible y que nos
cumplan

Las compafiias deberian buscar la manera de conseguir esos repuestos

Sujeto 5

24 afios

Compre mi vehiculo necesitaba una péliza

El corredor me ofreci6 una péliza de seguros. de acuerdo a nuestros gustos a nuestros
bolsillos

Por los momento me han atendido muy bien en cualquier momento que uno lo ha
1 do le ha respondido

X

Tabla 2: Analisis de las etapas en el proceso de decisiéon de compra de usuarios de pdlizas de seguros en Venezuela
Leyenda: RN= Reconocimiento de la necesidad. Bl= Blusqueda de informacion. EA= Evaluacién de alternativas. DC=

Decision de compra. EP= Evaluacién posterior a la compra.
Fuente: Elaboracion propia (2019




El resto que suman 4 participantes, no
menciond en ningun caso este factor
externo.

ME= Medio Ambiente

En este rengldn no se registraron por
parte de los participantes comentarios
sobre la presencia de este factor externo
denominado medio ambiente.

NC= Nuevas Clases Sociales

En este rengldn no se registraron por parte

de los 5 participantes comentarios durante
la realizacion del focus group, los cuales
sefalasen la presencia de este factor
externo denominado clases sociales.

Discusion de resultados Tabla 2
RN= Reconocimiento de la Necesidad

Para este aspecto, los 5 participantes
manifestaron en algun momento de su
intervencién de forma verbal o gestual,
sobre el reconocimiento de la necesidad
que motiva la compra de podlizas de seguro
de automdévil. Como observacién general
es posible agregar que para cada uno de
los sujetos actuantes en el focus group, las
necesidades son distintas y variadas, pero
coinciden en comprar la poliza de seguros
para recuperar el dinero invertido ante la
situacion de dafos y pérdidas, sin importar
Sus causas.

Bl= Busqueda de informacion

Solo 2 participantes tuvieron el
comportamiento de buscar informacion
antes de decidir comprar la pdliza de
seguro el resto, 3 participantes, no dieron
indicios verbales ni gestuales sobre la
accion de informarse antes de decidir la
compra de servicio financieros ofertados
por el mercado asegurador.

EA= Evaluacion de alternativas

En este caso, 3 participantes sugirieron de
alguna manera que hacen una evaluacion
de alternativas durante el proceso
de compra de podlizas de seguros en
Venezuela. Solo 2 participantes no dieron
indicios sobre efectuar alguna evaluacion
de alternativas ofrecidas por el mercado.

DC= Decisién de compra

En este item, los 5 participantes a través
de sus expresiones dejan entre ver que la
decisién de compra se produjo al momento
de tener contacto con los corredores de
seguros. Todos son usuarios regulares de
empresas aseguradoras venezolanas.

EP= Evaluacion posterior a la compra

Durante el desarrollo del focus group,
4 participantes sugirieron realizar una
poliza de

evaluacion postcompra de la

Sujeto | Edad Sexo Resumen Respuesta | | |

Sujeto | 35afios | M Hay cierto retrasos, pero la empresa siempre ha tenido la disposicién de responder e
1 oportunamente

Sujeto | 46 afios F Buena atencion de parte de las empresas aseguradoras, lo unico que afecta es el factor X
2 tiempo de respuesta

Sujeto | 34afios | F La empresa pone cuotas, pero ahorita las iniciales estan demasiado alteas al momento de la X
3 fenovacién

Sujeto | 2lafios | M La empresa de seguros puede trabajar solamente a su conveniencia y uno debe elegir X
4

Sujeto | 24afos | F En mi caso me respondieron y me he quedado por gnia y me han respondido X
'3

Tabla 3: Analisis del estado de satisfaccién del comprador para inferir sobre la posibilidad de decisién de recompra de
podlizas de seguros de automovil
Leyenda: S= Indicacion de satisfaccion verbal o no verbal. I= Indicacion insatisfaccion verbal o no verbal. SS=
Proporciona o sugiere satisfaccion. SI= Proporciona o sugiere insatisfaccion. NM= NO muestra satisfaccion o
insatisfaccion.
Fuente: Elaboracion propia (2019)



seguros. Solo 1 participante no ofrecio
indicios verbales o gestuales que llevaran
a suponer la presencia de evaluacion
posterior a la compra de la podliza de
seguros de automovil.

Discusion de resultados tabla 3

Durante la realizacion del focus group fue
posible recoger la informacion relacionada
con la intencién de los usuarios de efectuar
nuevas compras de seguros en Venezuela.
En ese sentido, las expresiones verbales y
corporales de los entrevistados arrojaron
los siguientes resultados cualitativos: 1
participante de forma directa expreso su
restado de satisfaccion que lo motivaria
a una recompra de la pdliza de seguro,
permaneciendo como cliente delaempresa.
Ademas, 2 participantes expresaron ideas
y gestos insinuantes sobre poseer niveles
de satisfaccion moderada, lo suficiente para
hacer una recompra del producto. Y, por
ultimo, 2 participantes dejaron entrever en
sus explicaciones su insatisfaccion durante
la relacion con la empresa aseguradora,
por lo cual los ha motivado a evaluar su
situacion y reconsiderar la busqueda de
informacion sobre ofertas existentes en el
mercado.

4. CONCLUSIONES

- Luego de haber cotejado los resultados
obtenidos desde la confrontacién
grupal de los cinco (5) participantes
del focus group, la investigacion logré
los siguiente hallazgos a través del
cuadro 1:sobre lainquietud expresada
en la introduccion del presente
estudio cualitativo, la cual suponia
la inseguridad ciudadana como
elemento externos que impulsa las
compras de seguros de automdviles,
pues, los datos obtenidos hacer inferir
que este es un factor importante, pero

no determinante para determinar
el comportamiento de los usuarios
asegurados, porque estos observan el
riesgo como una definicion abstracta
y difusa. En ese sentido, el riesgo
es percibido como todo aquello que
puede producir una pérdida material,
asociada a la poliza de seguro
automotriz como la seguridad de
percibir una compensacion adecuada
para evitar precisamente pérdidas
cuantificadas en valor monetario.

Por ende, el factor psicosocial
denominado inseguridad ciudadana
en Venezuela, no representa un
elemento determinante para influir
en el comportamiento de compra
de los usuarios/consumidores de
servicios de seguros de automoviles.
Pero, el factor externo satisfaccion
y opulencia, si es un elemento
importante que termina la preferencia
de compra del consumidor de este tipo
de servicios financieros; por cuanto, la
muestra representa en el focus group
reconoce los riesgos existentes, pero
su accion de compra la determina
las garantias de cumplimiento que
ofrecen las empresas asegurados.

- Otro aspecto revelado desde el analisis

del cuadro 1, es el representado
por: 4 de 5 sujetos participantes del
grupo focal, relacionan los retrasos
en los plazos de cumplimiento de
indemnizacibn de las empresas
asegurados, al factor externo
circunstancias economicas, la cual
segun Colet y Polio (2014), pueden
atribuirse a algunos aspectos
psicosocialesderivadosdelasituacion
econdmica del pais. Es decir, el factor
externo situacion econdémica solo es
visto por los sujetos participantes
como un componente justificante
del incumplimiento de las empresas
asegurados, lo cual supone a este



factor externo como un causante
de insatisfaccion no atribuido a la
organizacion 'y por consiguiente
no afecta de forma determinante
del comportamiento de compra o
recompra de las polizas de seguros
de automovil.

- En ese sentido, los consumidores

de polizas de seguros realizan
generalmente su decision de compra
cuando son previamente estimulados
por las recomendaciones de una
persona creible o de su confianza.
Asi, como preferirian realizar una
accion de compra o recompra sin
contar con una evaluacion previa
de las condiciones y del valor
agregado en los servicios ofrecidos
por el ente asegurador. Demostrado
mediante las expresiones de 4 de los
entrevistados, que aseguran estar
siempre reevaluando la organizacion
y comparandola por cualquier medio
con otras empresas del ramo, para
determinar cual es la que ofreceria las
mejores condiciones para el usuario;
dandole especial preponderancia
en ese particular al valor agregado
originado desde el buen servicio y la
satisfaccion del cliente representado
por el cumplimiento de obligaciones
por parte de la organizacion.

- Por otro lado, y ahora resumiendo

los aportes del Cuadro 2, viene a
responder la pregunta ¢ Cuales serian
las etapas relevantes en el proceso
de decision de compra de pdlizas
de seguros para consumidores
en Venezuela? Los compradores
venezolanos de pdlizas de seguros
al parecer pasan directamente de
la etapa del reconocimiento de la
necesidad a la decision de compra; en
esa dinamica, Colet y Polio (2014) y
KotleryKeller(2012), habian advertido
del hecho de que los compradores no

transitan necesariamente a través de
un proceso lineal contentivo de cinco
fases.

En consecuencia, desde |las
expresiones de los entrevistados se
supone a los grupos de referencias
y al corredor de seguros como los
sujetos determinantes para concretar
la decisién de compra, inclusive por
encima de la promocion del producto.
En el analisis de los resultados se
infiere que sélo 3de 5usuariosrealizan
accionesdeevaluaciondealternativas
y s6lo 4 realizan una evaluacion
post compra. En este ultimo aspecto
mencionado, los sujetos estudiados
coinciden en la idea siguiente: el
cumplimento oportuno por parte de
la organizacion y el buen servicio de
corredores de seguros representan
los elementos mayormente valorados
para la generaciéon de satisfaccion y
fidelizacion de clientes.
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