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Introduccién

En la actualidad las empresas aseguradoras muestran mayor interés en ofrecer a
sus clientes una variedad de servicios, con el objetivo de incrementar su
participacion en el mercado guatemalteco, debido que este es cada vez mas
competitivo y exigente, puesto que motiva a las compafiias de seguros a centrar
sus esfuerzos en la atencion brindada a cada uno de sus clientes como un factor

diferenciador de las demas.

Se entiende que el cliente, es el factor mas importante para una empresa de
seguros, debido que, sin él no habria una razén de ser para la misma, por lo tanto,
conocer cuales son sus expectativas y percepciones de servicio, es significativo
porque la informacion captada puede ser utilizada para disefiar y administrar
servicios que cumplan con sus expectativas, lo que se traduce en rentabilidad para

la compafiia.

Actualmente la compafiia aseguradora ofrece una variedad de seguros que
satisfacen las necesidades de proteccion de sus clientes. Por tal motivo, el objetivo
del presente trabajo es identificar las deficiencias en la atencion prestada a los

clientes y plantear estrategias de servicio que contribuyan a minimizarlas.

En atencion a lo anterior, de forma I6gica y ordenada se incluyen los siguientes

contenidos:

El capitulo I, constituye el marco tedrico: el cual abarca toda la informacion de

caracter documental con relacion al objeto y unidad de analisis.

Capitulo Il, presenta todos los aspectos de la situacion actual que tiene la empresa

aseguradora respecto al servicio, a traveés del diagnostico realizado, con el



objetivo de utilizar la informacién captada en las estrategias de servicio propuestas

en el capitulo I11.

Capitulo Ill, contiene el planteamiento de las estrategias de servicio propuestas,
para mejorar la atencidon que brinda actualmente la compafia de seguros, en las
cuales se incluyen las tacticas que contribuirdn a cerrar cada una de las brechas

de servicio encontradas en la empresa.

Luego se presentan las conclusiones, recomendaciones y bibliografia consultada.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1Antecedentes del seguro en Guatemala

Segun la pagina web de la Asociacion Guatemalteca de Instituciones de Seguros,
AGIS, a similitud de lo ocurrido con la mayoria de paises latinoamericanos en
relaciéon con la historia del desarrollo de los seguros privados, a finales del siglo
XIX ya se contaba con cddigos de comercio y disposiciones normativas que
regulaban las compafias de seguros, en aquel momento figuraban como
sucursales de compalfiias extranjeras con capital nacional la Aseguradora Quetzal,
la Compafia de Seguros Granai & Townson y la Compafia de Seguros Cruz Azul.
Adicionalmente y en el contexto politico de América Latina de aquella época,
mediante el Decreto 47 de 1966 se prohibié el funcionamiento en Guatemala de
agencias o sucursales aseguradoras extrajeras y se determinaron los requisitos y
condiciones para la constitucion de empresas seguros, motivando la salida de

varias compafiias extranjeras.

1.2 Compaifiia aseguradora

Es la empresa cuya actividad econdémica consiste en proporcionar servicio de
seguridad, brindandole respaldo econémico a cada uno de sus asegurados ante
cualquier eventualidad, contra la pérdida de bienes materiales e incluso su
integridad fisica. Es decir “sigue el principio de mutualidad, buscando la
solidaridad entre un grupo sometido a riesgos. Esta mutualidad se organiza
empresarialmente, creando un patrimonio que haga frente a los riesgos. El efecto
desfavorable de estos riesgos, considerados en su conjunto, queda aminorado
sustancialmente, porque, para el asegurador, los riesgos individuales se
compensan; solo unos pocos asegurados los sufren, frente a los muchos que

contribuyen al pago de la cobertura”. (3: 12)



1.3Riesgos y seguros contra dafios

“Todos ser humano tiene la necesidad de sentirse seguro, tranquilo y confiado de
tener respaldo en caso de ocurrir una pérdida que afecte o dafie sus bienes y
patrimonio; esas pérdidas o dafios son derivados de la ocurrencia de riesgos
comunes que afectan a la persona, a la poblacién y a empresas en general, por lo

tanto toda actividad humana conlleva algun tipo de riesgo”. (13: 16)

Uno de los mecanismos idoneos para lograr ese fin es mediante un seguro, cuyo
objeto primordial es reducir las consecuencias negativas de riesgos importantes y

problematicos.

1.3.1 Seguro contra dafos
“De acuerdo con la legislacién guatemalteca el nombre asignado a este tipo de
seguro que ampara los bienes materiales o el patrimonio de una persona, se le

denomina seguro contra dafos”. (13: 16)

“El seguro contra dafos tiene caracteristicas especiales que lo diferencia de otros
tipos de seguros, estas diferencias radican en la clase de riesgos a que se esta
expuesto y el tipo de cobertura aplicable a ellos, el interés asegurable, la causa
gue origina los siniestros, el principio indemnizatorio que opera y su derivacion en
la subrogacion; asi como la coexistencia de otros seguros. Cada una de estas
caracteristicas se desarrollan por separado dada la importancia de las mismas”.
(13: 16)

En otras palabras el seguro contra dafios se puede definir como el contrato que
procura la compensacion frente a un dafio o perjuicio patrimonial que sufra el
interés econdmico sobre un bien del asegurado al ocurrir un riesgo amparado. Los
dafos pueden ser por destruccion o deterioro, pérdida de los resultados esperados

legitimamente y por disminucion del patrimonio.
2



1.3.2 Clases deriegos

El ser humano enfrenta una serie de riesgos originados por la naturaleza y otros
derivados del crecimiento demogréafico. En Guatemala hay varios volcanes activos,
movimientos en las placas tectdnicas, cambios climéaticos constantes,
contaminacion ambiental, asentamientos humanos en zonas de alto riesgo,
procesos de cambios politicos, sociales, culturales e incluso econémicos, todos
estos hacen vulnerable a la poblacién guatemalteca. No se puede saber cuando
pueda suscitarse un evento, su frecuencia, cudles seran las causas que lo
generen, que puedan afectar, sujetos asegurados, tanto en su integridad fisica
como en sus activos materiales e inmateriales, pero si es posible tomar ciertas
medidas para evitar las consecuencias dafiinas de la ocurrencia de los mismos. A
continuacion se presenta el tipo de riesgos segun su origen, clasificacion de

seguros segun riesgo y cobertura. (Véase figura 1y 2 y tabla 1)

Figura 1
Origen de los riesgos

Origen de los

riesgos
Eventos de la .-I . Actos del ser
naturaleza | humano
Aire .-— —{ Aire
Agua — — Tierra |
\

Tierra —

Fuente: Elaboracion propia con base en: Manual técnico en seguros
y fianzas INTECAP, edicion 2016
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Clasificacion de se

Tabla 1

uros segun riesgo y cobertura

Clases de riesgo Clases de seguros Ejemplos
Materiales: riesgos como incendios, | De cosas, de dafios o | Seguros de:
rayo, terremotos, los vientos | reales: amparan los riesgos - Incendio
tempestuosos, el robo, el | a que estadn expuestos los - Robo
transporte, accidentes, choques, | objetos, los bienes, el - Trasporte
roturas, huelgas, motines, | rendimiento probable y los - Cristales
huracanes, caidas de aeronaves, | animales. - Rotura de
entre otros. Amenazas o afectan a maaquinaria
los bienes u objetos como:
construcciones, mobiliario, menaje
de hogar, maquinaria, existencias,
materias primas, equipos,
herramientas, vehiculos terrestres,
maritimos 0  aéreos, equipo
electrénico, cosechas, a los
animales, entre otros.

Patrimoniales: amenazan o afectan | Patrimoniales o abstractos: | Seguros de:

al patrimonio abstracto de las
personas individuales o juridicas,
salarios, el rendimiento probable.
La afectacién puede ser derivada
de la responsabilidad civil o el
crédito, la interrupcion de los
trabajos, los accidentes de trabajo,
la mala préactica en el ejercicio de
una profesion, la insolvencia de
deudores, entre otros.

amparan los riesgos a los
gue esta sometido el
patrimonio del asegurado
gue puede ser:

Propietarios en general,
conductores de vehiculos,
contratistas, fabricantes de

productos, duefios de
elevadores, hoteles vy
similares, directores de

escuelas, entre otros.

Responsabilidad
civil
automoviles,
responsabilidad
civil de predios y
operaciones, lucro
cesante o0 pérdida
de beneficios,
responsabilidad
civii  por mala
practica,
responsabilidad
civil de productos o
trabajos
terminados.

de

Fuente: Elaboracion propia con base en:

2016

Manual técnico en seguros y fianzas INTECAP, edicién




Figura 2
Clasificacion de seguros

| Seguro contra incendio |

|§ Seguro de trasporte |

p " | Sequro agricola y ganadero |
Segﬁm contra / : :

anos

“__HH""* Sequro contra responsabilidad civil

Seguro de automoviles |

Otros seguros de daiios |

Fuente: Elaboracién propia con base en: Manual técnico en seguros y fianzas
INTECAP, edicién 2016

1.4Seguro de automaovil

“El seguro de automdvil es un instrumento de seguridad para aquella gran cantidad
de asegurados que se ven amenazados por el hecho de conducir un vehiculo, es
una fuente de ingreso de primas para las aseguradoras pero financieramente es

el seguro que mas pérdidas provoca”. (13: 16)

En otras palabras esta poliza amparar toda clase de vehiculo automotor terrestre
gue llenen los requisitos de asegurabilidad y en las condiciones indicadas por las

compaiiias de seguros.

1.4.1 Funciones bésicas del seguro de automoévil
El seguro de automavil tiene como objeto principal cubrir la pérdida econémica,

derivada de riesgos especificos cubiertos por la poliza. Los riesgos amparados



provienen del uso, manejo, conduccion o tenencia del vehiculo objeto de seguro y

pueden provocar pérdidas por:

e Accidentes

e Robo total

¢ Dafio malicioso

e Desastres naturales
e Dafios a terceros

e Lesiones a ocupantes del mismo vehiculo

1.4.2 Coberturas principales
El seguro de automovil esta disefiado para cubrir tres necesidades basicas

provenientes del uso, manejo, conduccién o pertenencia del vehiculo:

e Seccion I: Dafios propios al vehiculo asegurado, esta cobertura se divide en

dos secciones basicas:

a) Vuelcos accidentales o colisiones
Esta seccion garantiza el pago de las pérdidas o dafios materiales, directos y
accidentales que sufra el vehiculo asegurado por:

- Colisiéon

- Vuelco del vehiculo

b) Otros dafios:

Esta seccion cubre las pérdidas o dafios materiales directos y accidentales por:
- Rotura de cristales
- Impacto por proyectiles

- Derrumbe en carreteras



- Caida de naves aéreas o de partes de las mismas
- Incendio

- Rayo

- Robo o hurto total

- Viento tempestuoso

- Tornado

- Tifén

- Granizo

- Inundacion

e Seccion Il: Responsabilidad civil (excluyendo a los ocupantes del vehiculo
asegurado). La péliza contempla un limite de cobertura minimo en relacion a las
necesidades actuales de cobertura, dando opciéon a incrementarlo con una
cobertura adicional y con cobro de prima bajo el concepto de exceso de
responsabilidad civil.

Tratdndose de que esta seccion se compromete a indemnizar dafios o perjuicios

a terceros, para el pago de estas responsabilidades, marca dos pautas:

a) El pago de la indemnizacion a que fuere condenado el asegurado, es decir que

deberia esperarse a tener el resultado de un proceso ante tribunal competente.

b) La convenida entre las partes, dando libertad de negociacion con el o los

terceros, para llegar a un acuerdo econémico que beneficie a todas la partes.

Esta seccion también esta dividida en dos aspectos:

a) Danos materiales a la propiedad ajena; para amparar los dafios materiales

causados por el vehiculo asegurado a, vehiculos, bienes inmuebles propiedad
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de terceros, sin exceder del limite de responsabilidad de la pdliza ni del valor

real de los dafios materiales causados a bienes.

b) Lesiones corporales; no intencionales causados por el vehiculo asegurado.

e Seccién lll: Lesiones a ocupantes del vehiculo asegurado, esta seccion
contempla el pago por todos los gasto incurridos por cada persona (ocupante
del vehiculo asegurado) que a consecuencia de accidente sufra lesiones
corporales, hasta los limites indicados en la pdliza para cada persona. Los
limites cubiertos se establecen desde el inicio de vigencia del seguro y se basan
en la cantidad de asientos que indique la tarjeta de circulacion del vehiculo

asegurado. Esta dividida en dos secciones:

a) Pago de gastos médicos reales por lesion corporal e incurrida dentro del afio
siguiente a la fecha del accidente, hasta el maximo expresado como limite de

cobertura, aplicando las siguientes reglas.

- Sumas aseguradas maximas por persona: segun producto.

- Méximo para todos los ocupantes: segun nimero de asientos.

b) Accidentes personales, condiciona a que las lesiones sufridas por el accidente
dentro de los 180 dias siguientes resulten en la pérdida de la vida, algin
miembro o la paralisis completa y permanente o ceguera absoluta y

permanente, de acuerdo a la tabla de beneficios que se incluyen a la péliza.

- Sumas aseguradas maximas por persona.
- Maximo para todos los ocupantes, segun niamero de asientos.

- Porcentajes del limite maximo por persona.



1.4.3 Coberturas adicionales

Derivado de la demanda comercial del seguro de automdviles, al alto costo de las
reparaciones, piezas, costo de salud y servicios relacionados con la compania,
dejan a disposicién de los asegurados, la inclusion de coberturas, ampliacién de
las ya existentes o eliminacion de algunas exclusiones por medio de coberturas

adicionales, algunas con o sin costo adicional.

1.4.4 Exclusiones

Por regla general la poéliza esta dividida en exclusiones aplicables para todas las
secciones y las relativas a cada una de las secciones. Es de hacer notar que varias
de las exclusiones pueden ser eliminadas por coberturas especiales, como por
ejemplo cobertura para conductores menores de edad.

1.5 Criterios para determinar el valor asegurado de un vehiculo
En el mercado asegurador operan diversas formas de valor de los bienes para

efectos de seguros, entre los cuales se pueden mencionar:

e Valor real: también llamado valor actual o de mercado.

e Valor de mercado: que se define como la cantidad estimada por la cual se
intercambia voluntariamente un bien entre un comprador y un vendedor, en una
transaccion libre y adecuada.

e Valor de reposicion a nuevo: que se establece por la suma que se requiere
para la construccion o reparacion cuando se trate de bienes inmuebles.

e Valor pactado o convenido.

e Valor costo: que es la cantidad pagada por un bien cualquiera, incluyendo el
importe de mejoras subsecuentes y sin tomar en consideracion ninguna rebaja
por concepto de depreciacion.

e Valor de venta: deduciendo los impuestos, IVA y descuentos habituales.



e Valor adquisicion: que es el costo original del bien sin incluir utilidad e
impuesto.

e Valor de reconstruccion: para los edificios es el costo de rehacer los mismos,
sin incluir mejoras.

e Valor residual.

e Valor estimado: esta opcion Unicamente se podria dar para fijar limites en caso
de pérdida de beneficios, puesto que se enfoca a pérdidas futuras, esto implica

el conocimiento de datos pasados para estimar las sumas futuras.

1.6Deducibles

“‘Normalmente en el seguro de automovil, el asegurador impone al asegurado el
asumir una parte de la pérdida en los siniestros incurridos, estos tiene diferentes
modalidades y formas de aplicacion segun el riesgo y las condiciones de
aceptacion”. (13: 16)

En otras palabras, deducible es el porcentaje o cantidad monetaria en la que
incurre el asegurado ante toda pérdida sufrida, la forma de aplicacion es que el
asegurador indemnizara siempre en exceso al valor acordado, por ejemplo, en
caso de accidente de un automovil se fija un deducible de Q 5,000.00, al momento
de suscitarse el evento, si las pérdidas no superan ese valor la compafia no entra
a conocer el caso, pero si la pérdida es de Q 8,000.00, los primeros Q 5,000.00
corren a cuenta del asegurado y la diferencia corresponde a la compafia menos

el importe de los timbres correspondientes.

Las modalidades de deducible aplicables son:
En dinero
e Por una cantidad fija

e Por un porcentaje — limitado por maximos y minimos
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En tiempo
e Cantidad de dias especificos — Interrupciones de negocios, gasto extras.

e Plazos de carencia

1.7 Contrato de seguro de automovil

Dentro de un contrato de seguro de automovil, se incluyen algunos documentos
gue forman parte de él y son utilizados para ampliar o aumentar la garantia del
seguro, reducir riesgos; para aclarar, corregir o modificar las condiciones del
contrato, suspender, renovar o revocar un contrato, éstos le dan la condicién de

negociable a la poliza de seguro.

El cédigo de comercio identifica tres tipos de documentos que se adhieren a las

polizas de seguro, siendo los descritos a continuacion.

e Anexos: “Son documentos que adicionan otras coberturas al contrato,
accesorios al mismo, sujeto a estipulaciones como el contrato mismo. Pueden
ser incluidas conjuntamente con el contrato o posterior a su origen. De ellos

derivan derechos u obligaciones para los contratantes”. (13: 16)

e Endosos: “Son documentos que reforman el seguro, accesorios a la péliza.
Recogen una nueva manifestacion de la voluntad de las partes contratantes, asi
sea circunscrita a una finalidad especifica, posterior a la que aparece
consignada en el contrato principal, por lo cual prevalece sobre este en caso de
conflicto. Al igual que los anexos pueden derivar derechos u obligaciones para
los contratantes. Pueden generar o no prima adicional segun la finalidad
especifica, estos pueden ser emitidos para corregir, modificar o suspender

condiciones”. (13: 16)
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e Clausulas especiales “Son documentos que amplian o modifican
favorablemente las condiciones de la pdliza, derivan en derechos u obligaciones

para los contratantes, como por ejemplo:” (13: 16)

- El derecho a la devolucién de una parte de la prima del seguro.
- Derecho de ampliacion o correccion de las coberturas en el contrato principal.
- Amparo de riesgo adicional derivado de un riesgo principal.

- Ampliaciones a bienes no descritos en el contrato del seguro.

1.7.1 Condiciones generales

El contrato de seguro como tal, cuenta con el condicionamiento general que lo rige,
dando cumplimiento tanto a las condiciones que debe incluir obligatoriamente
como las que rigen a las partes, estas se pueden desglosar de forma resumida de

la siguiente manera. (Véase tabla 2)
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Tabla 2
Condiciones generales de polizas de automovil

No. Contenidos
1 Procedimientos en cuento al pago de prima de seguro, terminacién del seguro,
vencimiento, renovacion o cancelacion, otros seguros y coaseguradores.
2 Limites de responsabilidad de la compafiia, sujetos al deducible que
corresponda:

a. Seccion |. Dafos propios al vehiculo descrito.

b. Seccion Il. Responsabilidad civil excluyendo ocupantes del vehiculo

descrito.

c. Seccion lll. Lesiones a ocupantes del vehiculo descrito.
3 Obligaciones del asegurado al ocurrir un siniestro:

a. Seccion |. Dafos propios al vehiculo descrito.

b. Seccion Il. Responsabilidad civil excluyendo ocupantes del vehiculo

descrito.

Seccion lll. Lesiones a ocupantes del vehiculo descrito.
Peritaje en caso de desavenencia.
Procedimientos para el pago de reclamos.
Salvamentos.
La participacién de tribunales competentes.
Subrogacion.
Procedimientos por agravacion de riesgos.
0 | Procedimientos por cambios o modificaciones.
11 | Otras modificaciones a operar.
12 | Tablas aplicables para cancelaciéon de pdélizas. Tarifa de corto plazoy
prescripcion.
Fuente: Elaboracion propia con base en: Manual técnico en seguros y fianzas INTECAP, edicion

2016

PO NOO| O~

1.7.2 Ramos de seguros

a) Seguros de vida o de personas

Son aquellos seguros que cubren directamente la integridad fisica de la persona
asegurada. En otras palabras “obliga a la aseguradora al pago de una suma de
dinero en caso de muerte o de supervivencia del asegurado, cualquiera que sea

la modalidad del seguro, incluyendo las rentas vitalicias”. (11: 2)

b) Seguros de dafios
Es aquel contrato de seguro que cubre contra perdida o dafio patrimonial sufrido

por el asegurado, que puede producirse por una destruccion o deterioro de un bien
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concreto. Se define también como “aquellos que, de conformidad con las
condiciones pactadas, obligan a la aseguradora al pago de una indemnizacién por
eventos inciertos que causen dafios o pérdidas y los que tienen por objeto
proporcionar cobertura al asegurado contra los dafios o perjuicios que pudiera

causar a un tercero”. (11: 2)

1.7.3 Cobertura

Las coberturas delimitan la responsabilidad ante determinados riesgos sufridos por
el asegurado y quedan definidos en el contrato de seguro. Es decir “delimitan los
los derechos y las obligaciones de los contratantes del seguro y se encuentran en

las condiciones generales y particulares de la poliza”. (3: 13)

1.7.4 Siniestro

Es cuando ocurre un suceso qué es amparado en la péliza de seguros y se inician
las obligaciones a cargo del asegurador. Es “la manifestacién concreta del riesgo
asegurado, que produce dafos los cuales estan garantizados en la péliza”. (3: 13)

1.7.5 Corredor de seguros

Los corredores de seguros son aquellas personas individuales o juridicas que se
dedican a intermediar seguros entre el asegurado y la compafiia aseguradora,
brindado toda la informacion a sus cliente sobre los seguros que se ajustan a sus
necesidades. En otras palabras “aquella persona que se dedica a gestionar
solicitudes y a colocar seguros para una persona 0 empresa con el que tiene
una relacion contractual, obteniendo una comision por cada negocio colocado”.
(3:12)

1.8 Mercadotecnia
Es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y

establecen relaciones residuales con ellos, consigue a cambio el valor de los
14


https://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%B3liza_de_seguros
https://es.wikipedia.org/wiki/Asegurador

mismos, esto se logra si se conocen bien las necesidades de los consumidores
para desarrollar y ofrecer un mayor valor con sus productos. También es definida
como” la doble meta de la mercadotecnia porque contribuye a atraer nuevos
clientes al prometer un valor superior y conservar o aumentar a los clientes

actuales mediante la entrega de un servicio o producto de calidad”. (8: 5)

1.8.1 Conceptos fundamentales de la mercadotecnia
Para comprender adecuadamente la funcion de la mercadotecnia se hace
necesario el conocimiento y manejo de ciertos conceptos fundamentales, estos se

detallan a continuacion:

Necesidades: son las carencias basicas de los seres humanos. Estas se

dividen en dos, las funcionales y las psicolégicas. Las funcionales son las
fisiologicas, mientras que las psicolégicas son las de seguridad, pertenencia,

reconocimiento y autorrealizacion.

e Deseos: “son la forma que adoptan las necesidades humanas una vez

determinadas por la cultura y por la personalidad del individuo”. (9: 7)

e Demandas: “son deseos de productos especificos que estan respaldados por

una capacidad de pago”. (10: 24)

e Valor: son los costos y beneficios tangibles e intangibles, que el consumidor

percibe a partir de la oferta. Es una combinacion de calidad, servicio y precio.

e Intercambio: es el consentimiento entre dos personas para recibir un bien o

servicio a cambio de otro”. (4: 5)
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e Transaccién: “es un canje de valores entre dos o0 més partes”. (10: 7)

e Satisfaccidén: “refleja los juicios comparativos que hace una persona, a partir
del desempefio que obtiene de un producto, en relacion con las expectativas
que tenia del mismo”. (10: 26)

1.8.2 Ambiente de mercadotecnia

Est& integrado por el entorno funcional (microentorno) y por el entorno general
(macroentorno). “El funcional incluye aquellos agentes inmediatos que participan
en la produccidn, distribucién y promocion de la oferta; los agentes principales son
la empresa, los proveedores, distribuidores, los intermediarios, clientes,
competidores y el publico meta. El entorno general estd compuesto por seis
elementos incontrolables para la empresa: el entorno demogréfico, el econémico,

el fisico, el tecnoldgico, el politico-legal y el sociocultural”. (10: 26)

1.8.3 Cliente

“Es la persona o entidad que es llevada por un interés, y que busca un producto o
servicio; con base en ello selecciona una entidad capaz de proporcionarselo”.
(15: 9) Se le considera el motivo principal por el cual se crean, producen, fabrican

y comercializan bienes y servicios.

Los clientes se clasifican desde las perspectivas administrativas (internos y
externos) y mercadoldgica (reales y potenciales).

1.8.4.1 Categorias del cliente
a) Cliente interno
Se encuentra conformado por todos los trabajadores de una organizacion y que

dependen directa o indirectamente de otros empleados de la misma empresa para
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realizar su propio proceso y posteriormente entregan el resultado final a los

clientes externos.

c) Cliente externo
Se refiere a las personas que no pertenecen a la organizacion y que requieren de

un bien o servicio para satisfacer una necesidad, estos a su vez se clasifican en:

e Cliente perdido
e Cliente real

¢ Cliente potencial

1.8.4.2 Valor del cliente

Todos los clientes de una organizacién asignan una valoracién al servicio recibido,
siendo esta valoracion positiva, si la empresa cumple con las expectativas
generadas durante la venta del mismo. Es decir “la evaluacion que hace el
consumidor de la capacidad general que tiene el producto o servicio, de satisfacer

sus necesidades”. (15: 10)

1.9 Mezcla de mercadotecnia

Se centra en cuatro puntos importantes para el desarrollo y comercializacion de
los productos, estos se basan en conocer al cliente y sus necesidades para el
desarrollo de productos que ofrezcan mayor valor, asignarles el precio justo,
distribuirlos y promoverlos de manera eficaz. En otras palabras “La mezcla de la
mercadotecnia es el conjunto de herramientas y tacticas controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.
Asimismo abarca todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto o servicio”. (8: 52) (Véase tabla 3)
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a) Producto

Es todo aquello que una empresa ofrece para un mercado determinado y que es
creado con el propésito de dar satisfaccion a los individuos y organizaciones, esto
puede ser desde un bien tangible hasta un servicio. Es decir “definimos al producto
0 servicio como cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su
atencion, adquisicidon, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o0 una
necesidad”. (8: 199)

b) Precio
Es el valor captado del cliente a través del intercambio de bienes y servicios Es
definido también como “la suma de los valores que los clientes dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o servicio”. (8: 263)

c) Plaza

Es el lugar donde la empresa ofrece sus productos o servicios, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del
mercado meta. En otras palabras “incluye las actividades de la empresa que

ponen el producto a disposicidon de los consumidores meta”. (8: 52)

d) Promocién

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Se define también como “el
conjunto de actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a

los consumidores de comprarlo”. (8: 52)
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Tabla 3
Mezcla tradicional de la mercadotecnia

Producto Precio Plaza Promocion
Caracteristicas Tipos de canal, Mezcla promocional
. ven r
fisicas del . « Elexibilidad gxposmpn,. endedores
producto, nivel de . intermediarios, ,
. ¢ Precios L, e NUmero
calidad, L. ubicacion de los .,
. e Términos . e Seleccion
accesorios, ) o establecimientos, .
e Diferenciacion e Entrenamiento
empagque, transporte,

¢ Incentivos publicidad

¢ Objetivos meta

¢ Tipos de medios

¢ Tipos de anuncios

e Promocion de ventas
¢ Publicidad no pagada

Fuente: Elaboracion propia con base en: Mary Jo Bitner,” Marketing de servicios”, McGraw-Hill /
Interamericana editores, S.A. de C.V., segunda edicion. México, 2002. Pag. 24.

e Descuentos

garantias, lineas SRR almacenamiento,
e bonificaciones

de productos, administracion de
marca canales.

1.10 Servicio

Son una forma de producto que consiste en todas aquellas actividades, beneficio
0 satisfacciones ofrecidas a los clientes que son intangibles y no tiene como
resultado adquirir la propiedad de algo. En otras palabras son “todas las
actividades econdmicas cuyo resultado no es un producto, por lo general se
consume en el momento que se produce y proporciona valor agregado en formas
(como conveniencia, diversion, puntualidad, comodidad o salud) que son

preocupaciones esencialmente intangibles de su primer comprador”. (16: 4)
1.10.1 Caracteristicas del servicio
Son los rasgos fundamentales que diferencian a los servicios de los bienes o

productos.

e Intangibilidad: la caracteristica distintiva béasica de los servicios es la

intangibilidad. Debido que los servicios son ejecuciones o0 acciones en lugar de
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objetos, no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera

gue pueden sentirse los bienes tangibles.

e Heterogeneidad: esta caracteristica sefiala que el servicio depende tanto de la
persona que lo brinda, como también de la que lo recibe, por esta caracteristica
el servicio no se puede homogenizar. Por definir “que los servicios son
ejecuciones, con frecuencia producidas por humanos, no hay dos servicios que
sean precisamente iguales. Los empleados que entregan el servicio, con
frecuencia son el servicio a los ojos del cliente, y las personas pueden diferir en
su desempefio de un dia a otro o incluso de una hora a otra. La heterogeneidad
también se produce porque no hay dos clientes exactamente iguales; cada uno
tendra demandas Unicas o experimentara el servicio en una forma unica”.

(12: 20)

e La caducidad: Esta caracteristica sugiere que por no ser el servicio un bien
tangible, el mismo no se puede almacenar. Se refiere “al hecho de que los
servicios no pueden ser guardados, almacenados, revendidos o devueltos”.
(12: 22)

1.10.2 Importancia del servicio

Actualmente son mas las empresas que proporcionan un mismo servicio, lo que
significa que la competencia se incrementa, por tal motivo centran sus esfuerzos
en la manera en que brindan la atenciébn a sus clientes con el objetivo de
diferenciarse de la competencia y atraer mas clientes. Por ejemplo “en la mayor
parte de los paises con un alto desarrollo, los servicios generalmente representan

entre dos terceras partes y tres cuartas partes del PIB”. (16: 7)
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1.10.3 Mezcla ampliada de la mercadotecnia de servicios

Para la comercializacion de los servicios, es indispensable utilizar una mezcla de
mercadotecnia que se adecue a la misma, a diferencia de las 4p que se utilizan
para la comercializacién de productos tangibles (producto, precio, plaza y
promocion) es necesario agregar cuatro (4) variables mas que aporten a una
comercializacién de los servicios de manera efectiva. Por lo tanto “ampliamos la
mezcla al afiadir cuatro elementos, asociados con la entrega del servicio: entorno
fisico, proceso, personal y productividad y calidad. Estos ocho elementos en
conjunto, a los que llamamos las 8 Ps9 del marketing de servicios, representan los
ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera

redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo”. (12: 22)

a) Personas

Esta variable se encuentra conformada por todos los actores humanos que
participan en la entrega del servicio; personas que adquiere un servicio y los
empleados que prestan el mismo. En otras palabras son “todos los actores
humanos que desempefian una parte en la entrega del servicio y que influyen por
tanto en las percepciones del comprador: el personal de la empresa, el clientes y

otros clientes en el ambiente de servicio”. (16: 25)

b) Evidencia fisica

Incluye todas las representaciones fisicas donde se desarrolla el servicio. En otras
palabras “es el ambiente en que se entrega el servicio y donde interactuan la
empresay el cliente, y cualquier componente tangible que facilite el desempeiio o

la comunicacion del mismo”. (16: 25)
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c) Proceso

Son “los procedimientos, los mecanismos vy el flujo de actividades reales por los
gue el servicio es entregado: la entrega del servicio y los sistemas operativos”.
(16: 25)

1.10.4 Triangulo de la mercadotecnia de servicios

El triangulo del servicio, toma de manera integral los factores internos y externos
gue rodean el proceso de entrega del servicio, este no solo considera al personal
como eje principal de la entrega del mismo, también examina los sistemas y las
estrategias de servicio implementadas por la compafia. Es decir “ayudan a poner
en practica una iniciativa de servicio en cualquier tipo de organizacion. Este
triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccion existente entre el
cliente y tres elementos basicos de la estructura de servicio: las estrategia de

servicio, los sistemas y el personal”. (14: 45) (Véase figura 3)

Figura 3
Tridngulo de la Mercadotecnia de Servicios
Compaifiia
Marketing interno Marketing externo
Posibilitar las promesas Formulando las promesas
Proveedores Clientes

Marketing interactivo
Cumpliendo las promesas

Fuente: Elaboracidon propia con base en: Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning,
and control, 8a. ed., Englewod Cliffs, Pretince Hall, NJ: 1994, p. 470.
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a) Mercadotecnia externa (formular la promesa)

En esta etapa se utilizan las herramientas tradicionales de la mercadotecnia, como
la publicidad y promociones especiales que ayudan a crear expectativas en el
cliente referente al servicio que esta adquiriendo. Se define también como “los
esfuerzos de la mercadotecnia externa, la compafia formula promesas a sus
clientes en relacion con lo que pueden esperar recibir y la forma en que se
entregara”. (14: 46)

b) Mercadotecnia interna (facilitar la promesa)

Ademas de crear las expectativas del servicio en los clientes, es necesario crear
las destrezas y habilidades necesarias en los empleados, para bridar el servicio
de acuerdo a las expectativas creadas. En otras palabras “para que los
proveedores y los sistemas del servicio puedan cumplir con las promesas que se
efectuaron, deben contar con las destrezas, habilidades, herramientas y

motivaciones que permiten prestar el servicio”. (14: 46)

c) Mercadotecnia interactiva (cumplir las promesas)

Formular la promesa es solo el inicio, porque estas deben cumplirse. Es en este
punto donde se lleva a cabo el servicio y surge la interaccion entre los que prestan
los servicios (trabajadores y proveedores) y los clientes. “la mercadotecnia
interactiva ocurre en el momento de la verdad, es decir, cuando el cliente interactta

con la organizacion y el servicio se produce y consume”. (14: 46)

1.10.5Tipos de servicios

a) Servicio basico

Son todos los elementos que identifican a una empresa, al cliente se le vende
también otros elementos como oportunidad, rapidez y confiabilidad. En otras
palabras “el producto basico es el componente central que proporciona las

principales soluciones a los problemas que el cliente desea resolver”. (12: 70)
23



b) Servicio complementario

Es el servicio que se adiciona a la oferta basica para complementarla y
diferenciarla de la competencia, ejemplo: una empresa que se dedica a la renta de
vehiculos podria ofrecer un seguro de automoévil. Definida también como “la
magnitud y el nivel de los servicios complementarios que suelen afectar la
diferenciacion y posicionamiento del producto basico, con respecto a los servicios

de la competencia” (12: 70)

c) Servicio periférico

Servicio que el cliente adquiere adicional al complementario en las instalaciones
de una empresa. Por ejemplo una empresa que se dedica a la renta de vehiculos
ofrece a sus clientes alguna bebida o un peridédico mientras se realizan los tramites
de su seguro. Son “los servicios que complementan al nucleo y facilitan la
prestacion del servicio. Los servicios periféricos son los que sirven para diferenciar
el producto”. (12: 70)

1.11 Servicio al cliente

Es un conjunto de actividades que se brindan al cliente con el fin de que obtenga
el producto en el momento y lugar cuando el asegurado necesite del mismo. Por
lo anterior “existe una diferenciacion entre el servicio como producto fundamental
gue se lleva a cabo en compafias de servicio o0 bien el servicio complementario

gue es el que facilita y mejora el uso de la oferta fundamental”. (16: 15)
1.12 Categorias del servicio

A veces cuando las personas piensan en servicios solo piensan en servicio al

cliente, pero el servicio se puede dividir en las siguientes categorias:
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a) Industrias de servicios
‘Incluye aquellas industrias y compafias clasificadas por lo comun dentro del

sector servicios cuyo producto central es un servicio”. (10:4)

b) Servicios como productos
‘Representan una amplia gama de ofertas de productos intangibles que los

clientes valoran y por las que pagan en el mercado”. (10:4)

1.12.1 Elementos del servicio al cliente

a) Contacto cara a cara

Es un elemento muy importante debido a que el cliente siente que se le toma en
cuenta y que se le respeta cuando la otra persona le esta atendiendo, le saluda, le
trata bien o si le ayuda a solucionar un problema. En otras palabras “Es la esencia
del servicio. Algunas técnicas que se pueden aplicar son: respeto a las personas,
sonrisa en el momento de conversar con el cliente, formas adecuadas de
conversacion, ofrecer informacién y ayuda, evitar actitudes emotivas en este

contacto, nunca se debe dar 6rdenes al cliente”. (15: 11)

b) Relacion con el cliente dificil

Los colaboradores de una empresa de servicios deben considerar que existen
clientes que aparentemente son dificiles pero por sufrir algin tipo de minusvalia
como la sordera, paralisis o0 mal humor entre otros problemas que hacen dificil su
atencion, por tal motivo se deben enfocar en mantener una buena interaccion para
gue los elementos del servicio se desarrollen tal y como fueron disefiados. Es decir
‘todas las instituciones y personas que brindan servicios, deben estar
capacitados, para ofrecer un servicio de caracter especial a personas, que por

una u otra razon, representan un grado de dificultad”. (15: 11)
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c) El contacto telefénico

“Es un factor trascendental en el servicio que se ofrece al cliente. La empresa
debe abordar desde el modo de la tencion por teléfono hasta el tiempo en el que
se debe establecer la comunicacién, especialmente si se trata desde el tiempo que
se tarda en atender una llamada, asi como en la cuestion de recibir llamadas

telefonicas sin presencia fisica.

Un cliente al otro lado del teléfono puede darse cuenta con cuanta disposicion es
atendido por el trabajador y enfatiza en el temor por parte de éste, al momento de

hacer una llamada después de que el teléfono timbra mas de lo debido”. (15: 12)

c) La comunicacién por correo

“‘Una carta enteramente cordial acerca mas al cliente, porque incluso queda
documentada en ella el compromiso de servicio de la compafia. La
correspondencia debe dirigirse a cada cliente de forma particular y no entregada
como folleto o similares. Por ningn motivo debe considerarse al cliente, como un
namero mas al que hay que enviarle correspondencia, al contrario, al momento de
hacerlo se debe pensar en que a través de eso, se llega también al no-cliente

porque es probable que el cliente actual se lo comunique”. (15: 12)

d) La atencién de reclamos

Los reclamos son un elemento importante para las empresas de servicio, debido
a que estos contribuyen a determinar si las expectativas de los clientes se estan
cumpliendo y en qué fase del disefio del servicio existen deficiencias que deben

corregirse.

“Atender reclamos sin duda, conlleva a una mejor comunicacién con el cliente
interno y externo; de hecho, un cliente insatisfecho puede representar una

amenaza para la empresa, debido a que este se comunica con el cliente y al
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mencionarle su insatisfaccion, implicitamente le sugiere éste que se aleje de ella.
Por eso, una queja o un cumplido del cliente debe ser considerado como un
elemento de la estrategia de servicio, que se debe atender con prontitud ya sea
con el afdn de solucionar un problema o para comunicar que los errores cometidos
en contra del cliente no volveran a repetirse. Cien quejas recibidas en la empresa,
son mejores que un cumplido, porque asi sera mas facil darse cuenta en qué se

equivoco y lo que se puede hacer al respecto”. (15: 12)

e) Instalaciones

Se encuentran representadas por la evidencia fisica donde se desarrolla la entrega
de servicio y utilizadas por los clientes como punto de referencia para calificar la
calidad del servicio recibido. En otras palabras “Son los edificios, recepcion, etc.,
en donde pueden hacer la estadia del cliente en la empresa lo mas placentero o
desagradable posible”. (15: 12)

1.12.2 Proceso del servicio al cliente

El proceso para el desarrollo de la entrega del servicio se describe a continuacion:

e Identificar a los clientes: las empresas de servicio deben conocer los deseos,
necesidades y actitudes de los clientes para ofrecerles un servicio que se

adecue a sus necesidades.

¢ Identificar el ciclo de servicio y los momentos de la verdad: el ciclo de
servicio es un mapa de los momentos de verdad que experimenta el cliente con
su presencia en la prestacion del servicio. En las compariias aseguradoras este
momento se origina durante la contratacion y uso del seguro creando en sus

asegurados una experiencia positiva o0 negativa.

27



e Determinar las necesidades del cliente: las empresas deben identificar los
factores criticos que impulsan los deseos y necesidades del cliente; es decir sus

expectativas de servicio.

e Desarrollar una estrategia del servicio: se refiere a la combinacion de hechos
tangibles e intangibles, experiencias y resultados destinados a obtener la

aprobacion del cliente.

e Valor agregado: La calidad no esta en un producto tangible, sino en la reaccion
del cliente ante una experiencia, la esencia del valor total entregado depende

del estado emocional fruto de la experiencia.

1.13 Calidad en el servicio
La globalizacion exige cambios radicales en la estructura, estrategias y formas en
gue operan las empresas, con el fin de ofrecer a los clientes servicios de excelente

calidad que cumplan o excedan sus expectativas.

‘La calidad es el componente primordial en las percepciones del cliente. Es el
elemento que predomina en las evaluaciones de los clientes y es fundamental para

determinar la satisfaccion de los clientes”. (17: 101)

Las cinco dimensiones para valorar la calidad de los servicios son: confianza,
capacidad para desempefar el servicio que se promete de manera segura y
precisa; responsabilidad, disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer
el servicio con prontitud; seguridad, conocimiento y cortesia de los trabajadores y
su habilidad para inspirar buena fe y confianza; empatia, brindar a los clientes
atencion individualizada y cuidadosa; tangibles, la apariencia de las instalaciones

fisicas de la municipalidad, el personal y los materiales escritos.
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1.14 Expectativas del servicio

Las expectativas del servicio de los clientes, se crean a partir de la experiencia que
han tenido a través del tiempo con otras empresas que ofrecen el mismo servicio
gue desean contratar, este puede variar con amplitud dependiendo del punto de
referencia que tenga el usuario del servicio. Por tal razon, las expectativas del

cliente resultan fundamentales.

“Las expectativas del cliente son las creencias sobre la entrega del servicio que
sirven como estandares o puntos de referencia contra los cuales se juzga el
desempeiio”. (18: 75) Para las aseguradoras, resulta importante el conocimiento
riguroso, la comprension, medicion y administracion de las expectativas del cliente;
debido que, los clientes comparan sus percepciones de desempefo con estos

puntos de referencia cuando evaltan la calidad en el servicio.

1.15 Cultura de servicio

Esta se encuentra definida por el comportamiento de los empleados en la
compainiia y esta fuertemente influida por la cultura de la organizacion. En otras
palabras la cultura corporativa se define como “el patrén de los valores y las
creencias compartidas que dan significado a los miembros de una organizacion y
les proporcionan las reglas de comportamiento en la organizacion”. (10: 348)

1.16 Modelo de brechas sobre la calidad del servicio

Este modelo se basa en las estrategias y procesos que las empresas pueden
emplear para alcanzar un servicio de excelencia. Esta integrado por la brecha del
cliente (efecto) y por las cuatro brechas del proveedor (causas). De la brecha del
proveedor se derivan cuatro brechas mas que centran su atencion en el
conocimiento del cliente, disefio del servicio, desempefio del servicio y la
comunicacion. Es decir, son “cuatro brechas potenciales dentro de la empresa

del servicio, que podrian conducir a una quinta y mas grave brecha final: la
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diferencia entre lo que los clientes esperaban y lo que perciben haber recibido”.
(16: 424) (Véase figura 4)

Figura 4
Modelo de brechas sobre la calidad del servicio

, Al Servicio esperado [E |

]

| Brechadelcliente |

Servicio percibido

CLIENTE

Entrega del servicio PRBBEN  Comunicaciones externas
para los clientes

[ Brecha del desempefio ] t | Brecha del comunicacién

Diseiios y estandares de servicio
orientados al cliente

[ Brecha de disefio y estandares del servicio ]

EMPRESA

Brecha del conocimiento

(

Percepciones de la compaiifa de las
—> expectativas del consumidor

Fuente: elaboracién propia, con base en: Zeithaml, Bitner & Gremler, Marketing de servicios. 5ta.
Edicion. México, McGraw-Hill, 2009. 736 paginas.

1.16.1 La brecha del cliente

Antes de adquirir un servicio, el cliente tiene estandares que ha obtenido de la
experiencia con otros servicios, mientras tanto las percepciones son las
evaluaciones generadas con la experiencia del servicio real. En otras palabras “es

la diferencia entre las expectativas y las percepciones del cliente”. (16: 32)
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1.16.2 Las brechas del proveedor

Son las brechas del servicio que existen entre el proveedor del servicio y el cliente,
y en las que el proveedor influye directamente para cambiarlas. Para cerrar la
brecha del cliente, es decir “el modelo de brechas sugiere que se necesita cerrar
otras cuatro brechas: las brechas del proveedor que se presentan dentro de la
organizacion (de ahi el término brechas del proveedor) para la entrega de un

servicio de calidad”. (16: 30)

a) La brecha del conocimiento

Esta brecha hace referencia a que la compafia proveedora del servicios debe
conocer cuales son las expectativas del cliente con relacion al servicio que esta
adquiriendo. Es decir “la diferencia entre las expectativas del cliente y la
comprension de la compafia de estas expectativas”. (16: 34). Muchas de las
deficiencias en el servicio prestado por las compafiias se generan por no conocer
cuales son estas expectativas de servicio de sus clientes y asi brindar un servicio

de calidad.

Los factores y sub-factores que componen la brecha 1 son:

e Orientacion inadecuada de la investigacién de mercados
- Investigacion de mercados insuficiente.
- Investigacion no enfocada en la calidad del servicio.

- Uso inadecuado de la investigacion de mercados.

e Falta de comunicacion ascendente
- Falta de interaccion entre gerencia y clientes.
- Comunicacion insuficiente entre empleados de contacto y gerentes.

- Demasiados niveles entre el personal de contacto y la alta gerencia.
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e Enfoque insuficiente en larelacion

- Falta de segmentacion del mercado.

- Enfoque en las transacciones mas que en las relaciones.

- Enfoque en clientes nuevos en lugar de concentrarse en la relacion con los

clientes habituales.

e Recuperacién inadecuada de servicio
- Falta de estimulo para escuchar las quejas del cliente.
- Falla al compensar cuando las cosas salen mal.

- No hay mecanismos de recuperacion apropiados para las fallas en el servicio.

b) La brecha del disefio y estandares de servicio

Una vez conocidas las expectativas del cliente con relacién al servicio adquirido,
se deben disefar servicios de calidad respecto a las mismas, para ofrecer una
experiencia de calidad. Se “deben de traducir las expectativas del cliente en
especificaciones de calidad del servicio que los empleados puedan entender y
ejecutar”. (16: 35)

Los factores que componen la brecha 2 son:

e Disefio deficiente del servicio

- Proceso no sistematizado para el desarrollo de nuevos servicios.
- Disenfos del servicio vagos e indefinidos.

- Fracaso para conectar el disefio del servicio con el posicionamiento del servicio.

e Ausencia de estandares orientados al cliente
- Falta de estdndares de servicio orientados al cliente.
- Ausencia de gestion del proceso para enfocarse en requerimientos del

consumidor.
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- Ausencia de un proceso formal para establecer metas de calidad del servicio.

e Evidencia fisicay ambiente de servicio inapropiados

- Fracaso para desarrollar tangibles alineadas con las expectativas del cliente.

- Disefio del ambiente de servicio que no satisface las necesidades del cliente y el
empleado.

- Mantenimiento y actualizacién inadecuados del ambiente del servicio.

c) La brecha del desempefio del servicio

No es suficiente que los disefios y estandares de servicio se encuentren en su
lugar para entregar una experiencia de calidad al cliente, la empresa debe
cerciorarse que el servicio prestado corresponde a los estandares establecidos,
estos se desarrollan con las personas, sistemas y procesos que se desarrollen
segun su diseno. Entonces, “la brecha de desempefio del servicio, es la
discrepancia entre el desarrollo de los estdndares de servicio orientados al cliente
y el desempefio real del servicio por parte de los empleados de la compafia”.
(16: 38)

Los factores de servicio de la brechas 3 son:

e Deficiencias en las politicas de recursos humanos
- Reclutamiento ineficaz.

- Ambigliedad y conflicto en los papeles.

- Tecnologia deficiente para el trabajo del empleado.

- Sistemas de compensacion y evaluacion inapropiados.

- Falta de empowerment, control percibido y trabajo en equipo.

e Fracaso en igualar ofertay demanda

- No se suavizan los picos y valles de la demanda.
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- Mezcla inapropiada de cliente.

- Confianza excesiva en el precio para suavizar la demanda.

e Clientes que no cumplen con sus papeles
- Los clientes desconocen sus papeles y responsabilidades.

- Los clientes tienen impacto negativo entre si.

e Problemas con intermediarios del servicio

- Conflicto de canal sobre objetivos y desempefio.

- Conflicto de canal sobre costos y recompensas.

- Dificultad para controlar la calidad y la consistencia.

- Tensién entre empowerment y control.

d) La brecha de la comunicacién

Se centra en la promesa que se hace a los clientes por medio de la publicad y la

fuerza de ventas, es importante considerar que la promesa del servicio que se

realiza al cliente sea real, debido que de no ser asi se estaria incurriendo en un

mal servicio. En otras palabras “ilustra la diferencia entre la entrega del servicio y

las comunicaciones externas del proveedor de éste”. (16: 41)

Los factores de servicio de la brecha 4 son:

e Falta de comunicacion integral de marketing de servicios

- Tendencia a ver cada comunicacion externa como independiente.

- No incluir marketing interactivo en el plan de comunicaciones.

- Carecer de un fuerte programa de marketing interno.

34



e Administracion no efectiva de las expectativas del cliente
- No administrar la expectativa del cliente a través de todas las formas de
comunicacion.

- No educar de manera adecuada a los clientes.

e Hacer promesas exageradas
- Hacer promesas exageradas en la publicidad.
- Hacer promesas exageradas en las ventas personales.

- Hacer promesas exageradas con muestras de evidencia fisica.

e Comunicaciones horizontales inadecuadas

- Comunicacion insuficiente entre ventas y operaciones.

- Comunicacion insuficiente entre publicidad y operaciones.

- Diferencias en politicas y procedimientos entre sucursales o unidades.

e Fijacidon de precios inapropiada
- Precios altos que elevan las expectativas del cliente.

- Precios que no estan vinculados con las percepciones de valor del cliente.

1.17 Estrategia
Se define estrategia como el conjunto de acciones que han sido planificadas
sistematicamente en el tiempo de su ejecucion para dar cumplimiento a un fin o

mision determinada.
1.17.1 Estrategia de servicio al cliente

Estrategia de servicio es el conjunto de acciones disefiadas para satisfacer las

necesidades de los clientes de forma eficiente, con el proposito de cumplir o
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superar sus expectativas, generando un valor agregado a los productos o servicios

centrales

1.18 Escala SERVQUAL

Es una categoria de encuesta de relacion porque plantea preguntas sobre todos
los elementos en la relacion del cliente con la compafia. Este tipo de encuesta
compara el desempefio de la empresa con el de los competidores, enfocandose
con frecuencia en el desempefio del mejor competidor como punto de referencia,
cuando se usa con este proposito, el patrocinador de la encuesta no es identificado
y se hacen preguntas tanto sobre la empresa focal como de uno o mas

competidores.

‘La escala SERVQUAL consta de una encuesta que contiene 21 atributos de
servicio, agrupados en las cinco dimensiones de calidad del servicio: confiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y tangibles. La encuesta en ocasiones pide a los
clientes que proporcionen dos calificaciones diferentes en cada atributo, una que
refleja el nivel de servicio que esperarian de compafiias excelentes en un sector y
la otra que refleja su percepcion del servicio entregado por una compafia
especifica dentro de ese sector. La diferencia entre las calificaciones de
expectativa y percepcion constituye una medida cuantificada de la calidad del
servicio”. (16: 151)

Los datos recolectados por medio de una encuesta SERVQUAL pueden usarse
para una variedad de propdsitos:

a) Determinar la puntuacion de brecha promedio (entre percepciones y
expectativas del cliente) para cada atributo de servicio.
b) Evaluar la calidad del servicio de una compafia a lo largo de cada una de las

cinco dimensiones SERVQUAL.
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c) Dar seguimiento a las expectativas y percepciones de los clientes (en atributos
de servicio individuales y/o en las dimensiones SERVQUAL) a lo largo del
tiempo.

d) Comparar las puntuaciones SERVQUAL de una compafiia contra las de los
competidores.

e) ldentificar y examinar los segmentos del cliente que difieren de manera
significativa en sus evaluaciones del desempefio de servicio de una compafia.

f) Evaluar la calidad interna del servicio (es decir, la calidad del servicio prestado
por un departamento o division de una compafia con otros dentro de la misma

empresa).

1.19 Recuperacion del servicio

“La recuperaciéon del servicio se refiere a las acciones emprendidas por una
organizacion en respuesta a una falla en la atencidén otorgada a los clientes. Las
fallas se presentan por toda clase de razones: el servicio puede no estar disponible
cuando se prometid, puede entregarse tarde o demasiado lento, el resultado puede
ser incorrecto o estar mal ejecutado o los empleados pueden ser groseros o
indiferentes”. (16: 213)

1.19.1 Efecto de la recuperacién del servicio

El uso de herramientas de recuperacion del servicio es efectivo, debido que
contribuye a mejorar la atencion brindada a los clientes y resolver problemas que
se hayan presentado en la misma, esto a su vez genera un impacto de satisfaccion,
lealtad, buena comunicacion de boca en boca y buen desempefio final del cliente.
Al hacer ajustes a los procesos de servicio, sistemas y resultados basados en
experiencias previas de recuperaciéon del servicio, las compafiias incrementan la
probabilidad de "hacer lo correcto la primera vez". A su vez, esto reduce los costos

de las fallas e incrementa la satisfaccion inicial del cliente.
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1.19.2 Estrategias de recuperacion del servicio

A continuacién se presentan una serie de estrategias de recuperacion del servicio:

a) Hacer el servicio a prueba de fallas: “La primera regla de la calidad del
servicio es hacerlo bien la primera vez. De esta manera la recuperacion es
innecesaria, los clientes obtienen lo que esperan y pueden evitarse los costos

de rehacer el servicio y compensar por los errores”. (16: 227)

b) Alertar y dar seguimiento a las quejas: “Un componente muy importante de
una estrategia de recuperacion del servicio es por tanto alentar las quejas y

darles seguimiento”. (16: 229)

c) Proporcionar explicaciones adecuadas: “En muchas fallas de servicio, los
clientes buscan tratar de entender por qué se dio la falla. Las explicaciones
pueden ayudar a disipar las reacciones negativas y trasmitir respeto por el
cliente”. (16: 231)

d) Tratar a los clientes con imparcialidad: “Al responder rapidamente también
es muy importante tratar a cada cliente en forma imparcial. Los clientes esperan
gue se les trate en forma justa respecto del resultado que reciben, el proceso
por el cual tiene lugar la recuperacion del servicio y el trato interpersonal recibido

de los empleados que intentan abordar la falla del servicio”. (16: 231)

e) Cultivar relaciones con los clientes: “Un beneficio adicional del marketing de
relacion es que si la empresa falla en la entrega del servicio, los clientes que
tienen una relacién sélida con la empresa con frecuencia perdonan mas las
fallas del servicio y estan mas abiertos a los esfuerzos de recuperacion del

servicio de la compafia”. (16: 231)
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f) Aprender de las experiencias de recuperacion: “Las situaciones de

resoluciéon de problemas son mas que soélo oportunidades para arreglar
servicios defectuosos y fortalecer vinculos con los clientes. También son una
fuente valiosa, pero con frecuencia ignorada o subutilizada, de informacién

preceptiva de diagnostico para mejorar el servicio al cliente”. (16: 232)

g) Aprender de los clientes perdidos: “Otro componente clave de una estrategia

de recuperacién del servicio efectiva es aprender de los clientes que desertan
o deciden irse. La investigacion de mercado formal para descubrir las razones
por las que los clientes se han marchado puede ayudar a prevenir fallas en el
futuro”. (16: 235)

1.19.3 Garantia del servicio

Una garantia de servicio es una promesa de seguridad de que un producto ofrecido

por una empresa se desempefiara como se prometié durante la venta y a su vez

complementa las estrategias de recuperacion desarrolladas por la compafiia. Entre

las caracteristicas de una garantia de servicio se encuentran:

Incondicional: sostiene que las garantias se servicio deben ser

incondicionales.

Significativa: no debe garantizar los que es obvio o esperado por los clientes.

Facil de entender: debe ser comunicada de forma facil y compresible para el

cliente.

Facil de hacer efectiva: debe ser factible para la empresa ofrecerla a sus

clientes.
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1.19.4Beneficios de las garantias de servicio

Las empresas de servicio, estdn comenzando a reconocer que las garantias
pueden servir no s6lo como una herramienta de mercadeo, sino como un medio
para definir, cultivar y mantener la calidad a lo largo de una organizacion. Entre los
beneficios de contar con una garantia de servicio efectiva se encuentran los

siguientes:

e Obliga a la compafiia a enfocarse en sus clientes.

e Establece estandares de servicio claros para la organizacion.

e Genera retroalimentacion inmediata y relevante de los clientes.

e Cuando la garantia es invocada hay una oportunidad instantanea para
recuperar el servicio.

e La informacién generada a través de la garantia puede rastrearse e integrarse
en esfuerzos de mejora continuos.

e Para los clientes, la garantia reduce su sensacion de riesgo y fomenta la

confianza en la organizacion.

1.20 Mercadeo de relacion

El mercadeo de relacion se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los
clientes actuales en lugar de en adquirir clientes nuevos. Esta filosofia supone que
muchos consumidores y clientes de negocios prefieren tener una relacion continua
con una organizacion que cambiar continuamente entre proveedores en su
busqueda de valor. Esta suposicion sugiere que por lo general es mas barato

conservar a un cliente actual que atraer a uno nuevo.
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1.21 Motivacion de personal

Es el conjunto de objetivos personales o familiares que tiene una persona, y que
lo lleva a actuar de forma entusiasta para alcanzarlos. Es “el conjunto de fuerzas
internas y externas que hacen que un empleado elija un curso de accién y se

conduzca de ciertas maneras”. (4:107)

Motivar a los empleados, es un elemento fundamental para el éxito en el servicio
y atencion de los clientes debido que permitird la consecucion y logro de objetivos

de la institucion.

1.21.1 Motivacion a través del uso de incentivos
El uso de incentivos busca el logro de los objetivos propuestos por la empresa,
debido que se enfoca en el desempefio de cada uno de los colaboradores, entre

los métodos mas comunes de remuneracion se encuentran:

e Remuneracion variable: se refiere a la fraccion de la remuneracion total
acreditada periddicamente a favor del colaborador. En general es de caracter
selectivo y depende de los resultados que haya obtenido la empresa, sea para
el area, el departamento o el trabajo para un periodo determinado.

e Plan de bono anual: se trata de un valor monetario que se entrega al final de
cada afio a determinados colaboradores en funcién de su aportacion al logro de
los objetivos planteados.

e Distribucion de acciones entre los trabajadores.

e Opcion de compra de acciones de la compaiiia.
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e Participacién en los resultados alcanzados: se trata de otro modelo de
remuneracion flexible relacionado con el desempefio del colaborador para

alcanzar las metas y los resultados establecidos en un periodo determinado.

e Remuneracion por competencias: es una forma de remuneracion que se
relaciona con el grado de informacion y el nivel de capacitacion de cada

persona.

e Distribucién de utilidades entre los colaboradores.

1.22 Capacitacion de personal

“El propdsito de la capacitacion es influir en los comportamientos de los individuos
para aumentar la productividad en el trabajo”. (5: 371). En otras palabras es el
proceso de desarrollar cualidades en los colaboradores, preparandolos para que
sean mas productivos y contribuyan al logro de los objetivos de servicio de la

organizacion.

1.22.1 Tipos de capacitacion
La capacitacion se puede dar de varias maneras: en el trabajo, en clase, por

teléfono, por medio de la computadora o por satélite. La capacitacion puede ser:

e En el puesto: esta proporciona informacién, conocimiento y experiencia en

cuanto al puesto de trabajo.
e Técnicas de clase: es la que se lleva a cabo en un aula y un instructor para

desarrollar habilidades, conocimientos y experiencias relacionados con el

puesto.
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1.22.2 Proceso de capacitacion

La capacitacion es un proceso ciclico y continuo que pasa por cuatro etapas:

Diagnostico: consiste en realizar un inventario de las necesidades o las
carencias de capacitacion que deben ser atendidas o satisfechas, estas pueden
ser pasadas, presentes o futuras.

e Disefio: consiste en preparar el proyecto o programa de capacitacion para
atender las necesidades diagnosticadas.

e Implantacién: es ejecutar y dirigir el programa de capacitacion.

Evaluacion: consiste en revisar los resultados obtenidos con la capacitacion.

1.23 Comunicacién

Es el proceso mediante el cual las personas se comunican entre si, consta de ocho
elementos y son los mas importantes: el emisor, mensaje, receptor, cédigo, canal
y contexto. Es “la transferencia de informacion y el entendimiento de una persona
con otra. Es una forma de llegar a los demas trasmitiéndoles ideas, hechos,

pensamientos, sentimientos y valores”. (15:49)

1.23.1 Propdsito de la comunicacion
En su mas amplio sentido, el propdsito de la comunicacién en una empresa es
tener informacion disponible para actuar o facilitar procesos de cambio e influir la

accién hacia el bienestar de la empresa.

43



1.23.2 Proceso de comunicacion
A continuacion se diagrama el proceso de comunicacion, incluye al emisor, la

trasmision de un mensaje a través de un canal seleccionado y el receptor. (Véase

figura 5)
Figura 5
Proceso de comunicacion
>r Realimentacion L
L ) ‘
r-r———————-—- | r————————————————_——— =

Trasmision
del mensaje

Fuente: elaboracion propia con base en: Koontz, Weihrich, Cannice, Administracién una perspectiva global y

empresarial. 13va. Edicion. México, McGraw-Hill, 2008. 667 paginas.

1.23.3 El flujo de la comunicacién en la organizacion
En toda organizacion la comunicacion se puede dar en varias direcciones, hacia
abajo, hacia arriba o cruzada como se muestra en la siguiente figura. (Véase

figura 6)
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Figura 6
Flujo de la comunicacién en una compafia
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Fuente: elaboracion propia con base en: Koontz, Weihrich, Cannice, Administracién una perspectiva global y

empresarial. 13va. Edicion. México, McGraw-Hill, 2008. 667 paginas.

a) Comunicacion descendente
‘Fluye de personas de los mas altos niveles a los inferiores en la jerarquia
organizacional. Este tipo de comunicacion existe especialmente en organizaciones

con una atmosfera autoritaria”. (7: 492)

b) Comunicacién ascendente
“Viaja de los subordinados a los superiores y sube por las jerarquia

organizacional”. (7: 492)

¢) Comunicacion cruzada
“Combina el flujo horizontal de la informacién, entre personas al mismo nivel
organizacional o a uno similar, y el flujo diagonal, entre personas de diferentes

niveles que no tiene relacion de reporte directas entre ellas. (7: 494)

1.24 Matriz FODA

Es una herramienta para el andlisis de la situacion actual de una organizacion,
analiza los factores externos y los internos de la misma, el conocimiento de estos
factores es indispensable porque a partir de ellos se plantean estrategias para

eliminar o minimizar las amenazas o debilidades y para aprovechar las
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oportunidades y fortalezas. La matriz FODA es “un marco conceptual para un

analisis sistematico que facilita la comparacion de amenazas y oportunidades

externas con las fortalezas y debilidades internas de la organizacion” (7: 138)

1.24.1 Formulacién de estrategias FODA

Las estrategias se basan en el analisis del ambiente externo (amenazas y

oportunidades) y el ambiente interno (debilidades y fortalezas). (Véase tabla 4)

Tabla 4

Matriz FODA para la formulacién de estrategias

Factores
internos

Factores
externos

Fortalezas internas (F)

Como fortalezas en
administracion,
operaciones, finanzas,

mercadeo, investigacion
y desarrollo.

Debilidades internas
(D)

Como debilidades en
areas mostradas en

recuadro (fortalezas)

Oportunidades
externas (O)

Considera los riesgos
como condiciones
econOmicas actuales y
futuras; cambios
politicos 'y sociales;
nuevos productos,

servicios y tecnologia.

Estrategias FO: maxi-
maxi

Potencialmente la
estrategia mas exitosa,
utilizando las fortalezas
de la organizacion para
aprovechar
oportunidades.

Estrategia DO: mini-
maxi

Como estrategia de
desarrollo para superar
debilidades para
aprovechar
oportunidades.

Amenazas externas (A)
Como falla de energia,
competencia y areas
similares a las mostradas
en el recuadro de
‘oportunidades”  antes
citado.

Estrategia FA: maxi-
mini

Uso de fortalezas para
hacer frente o evitar
amenazas.

Estrategia DA mini-mini
Como atrincheramiento,
liquidacion, o inversion
conjunta para minimizar
debilidades y amenazas.

Fuente: elaboracion propia con base en: Koontz, Weihrich, Cannice, Administracién una perspectiva global y

empresarial. 13va. Edicion. México, McGraw-Hill, 2008. 667 paginas.
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1.24.2 Estrategia

Define los objetivos de una organizacion que han sido propuestos para cumplirlos
a largo plazo, se define en la misién de la organizacion. Es “la manera de
determinar los objetivos bésicos a largo plazo dentro de una empresa y la
implementacion de cursos de accion y asignacion de los recursos necesarios para

alcanzar sus metas”. (7:109)

1.24.3 Estrategias de mercadotecnia

Define los objetivos de mercadeo a largo plazo. Son “los lineamientos generales
relacionados con la esencia de los esfuerzos de marketing de la empresa. Las
estrategias marcan la direccion a largo plazo de todas las actividades de
marketing”. (2: 99)

1.24.4 Estrategia de servicio

“Define cual es el negocio en que la empresa se encuentra. Proporciona una guia
para disefar los productos, sistemas de suministros del servicio y mediciones” (16:
18)
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL
CLIENTE DE UNA COMPANIA DE SEGUROS UBICADA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

En este capitulo se presenta la situacion actual respecto a las estrategias de
servicio al cliente implementadas por la compariia aseguradora, para realizar el
diagndstico se entrevist6 al director general de la division de seguros, asi como a
los jefes de los servicios de suscripcion y reclamos de automdévil, también se
encuestd a los clientes internos y externos (cliente real, potencial, perdido y
corredores de seguros) de la empresa con el objetivo de conocer la forma en que
se presta el servicio actualmente y posteriormente presentar estrategias de

servicio al cliente que contribuyan a mejorar continuamente el mismo.

Para efectos de la presente tesis se denominara “compafia aseguradora”’ a la

unidad de andlisis.

2.1Metodologia de la investigacién
A continuacién se describe el tipo de investigacién para establecer de manera
técnica el problema con respecto al servicio que presta la empresa a sus clientes,

proponiendo una solucién viable plasmada en un informe de tesis.

2.1.1Tipo de investigacién

Se utilizé6 una investigacion tipo descriptiva, pues su finalidad es observar y
describir el comportamiento de los sujetos de analisis sin influir en él y se
componen de los siguientes pasos; recopilacion, clasificacién, tabulacion,
presentacion, analisis e interpretacion de los datos obtenidos en la investigacion

de campo.



De igual forma se recopild informacion cualitativa, con el propdsito de realizar el

analisis estadistico de las opiniones de los clientes.

2.1.1.1 Métodos
Para encontrar las causas reales de la problematica planteada se usaron los

siguientes métodos:

a) Método cientifico
Se utilizé el método cientifico, debido que este conlleva una serie de etapas que

hay que recorrer para obtener un conocimiento valido, siendo las siguientes:

e Indagadora: aplicada en la recoleccion de informacion primaria a través de las
entrevistas y encuestas a los clientes internos y externos de la compafiia para
identificar la deficiencias presentadas en el servicio que brindado.

e Secundaria: orientada a obtener todo el sustento tedrico necesario para
abordar  la problemética de la investigacion, como son libros, textos e
informacion pertinente de la compafiia de seguros.

e Demostrativa: en esta fase del método cientifico se presenta la relacion
existente entre los resultados obtenidos de la investigacion y las hipotesis
planteadas.

e Expositiva: esta ultima fase se desarroll6 a partir de los datos obtenidos, al
estructurar una conceptualizacion de la informacién que se aplico al problema
estudiado, de esta forma se expuso a través del informe final las conclusiones

y recomendaciones consideradas para el logro de los objetivos.

b) Método deductivo-inductivo
Busca que los resultados de la investigacion realizada, sean validos para toda la
poblacién, aplicando técnicas de estadistica inferencial, a través de las encuestas

realizadas a los clientes internos y externos de la aseguradora.
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2.1.1.2 Técnicas e instrumentos

a) Observacion directa

Se llevé a cabo en un ambiente no estructurado, se observaron los procedimientos
llevados a cabo al momento de contratar y hacer uso de un seguro de automovil a

través del uso de una guia de observacién estructurada.

b) Observacién indirecta
Se le consulté al personal del departamento de Suscripcion y Reclamos de
vehiculo sobre las etapas que se llevan a cabo durante la contratacion y uso de un

seguro, por medio de la utilizacién de una guia de observacion no estructurada.

c) Entrevista
Se entrevisto al gerente general de la compafia y a los jefes de suscripcion y

reclamos de automovil, a través del uso de una guia de entrevista estructurada.

d) Encuesta
Se encuest6 a los clientes internos y externos de la aseguradora a través de la
utilizacion de boletas de encuestas para recopilar informacion relevante sobre los

aspectos de servicio de la aseguradora.

e) Investigacion bibliografica
Se consultdé libros sobre temas de servicio por medio del uso de fichas
bibliograficas.

f) Muestreo

El vaciado de la informacion obtenida a través de las encuestas realizadas se

ingres6 en cuadros estadisticos para su analisis e interpretacion
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2.1.2 Sujetos de investigacion

Para llevar a cabo la investigacion se considerd importante entrevistar al director
de la divisién de seguros, a los jefes del departamento de suscripcion y reclamos
de automdvil, también se encuest6é a 16 colaboradores que interactian
constantemente con los clientes, 285 clientes reales, 50 clientes perdidos, 382
clientes potenciales de la aseguradora, asi como también a 15 corredores de

seguros.

2.1.3 Tamafio de la muestra
Para el muestreo de la poblacion se aplicaron criterios y técnicas estadisticas

acordes al proceso de investigacion y tipo de clientes a encuestar.

a) Clientes reales

El tamafio de la muestra se determiné utilizando una poblacién de 1,100 clientes
reales que componen la cartera actual de seguros de vehiculo para el afio 2015,
utilizando para su célculo una confianza del 95%. Las encuestas dirigidas a los

clientes reales de la compaifiia se realizaron a través de llamadas telefénicas.

Datos:

e :0.05

Z : (1-0.05)/2=0.475 = valor de Z= 1.96

N : 1,100

p:0.50

g:0.50

Z’p*xq*N
"= Nezy 72 p*q
o (1.962) (0.50 * 0.50) * (1,100)
(1,100)(0.052 )+ (1.96 2 )(0.50 * 0.50)
n = 284.724018973695 = 285
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b) Clientes potenciales

Para el célculo de la muestra de los clientes potenciales, se obtuvo informacion
estadistica directamente de la pagina de la SAT a diciembre 2015 y se ultilizo el
namero de vehiculos que tienen menos de 25 afios de antigliedad y segun el tipo
de vehiculo, son sujetos de seguro de acuerdo a las politicas de suscripcion
vigentes en la aseguradora. Las encuestas se realizaron con el apoyo de la
gerencia de canales masivos, esta solicité a algunas agencias de la ciudad capital

apoyo para poder realizarlas.

Datos:

e:0.05

Z : (1-0.05)/2=0.475 = valor de Z= 1.96

N : 432,245

p:0.50

g:0.50

Z?pxqxN
T Nezy 72 p*q
o (1.96%) (0.50 * 0.50) * (432,245)
(432,245)(0.05%)+ (1.962 )(0.50 = 0.50)
n = 383.818879 ~ 382

c) Clientes perdidos

Para el calculo de la muestra de los clientes perdidos se usé el método no
probabilistico, se encuestd a 50 usuarios del servicio que solicitaron la cancelacion
de su pdliza de seguro con el objetivo de conocer la causa real que provocé que
desistiera del servicio contratado. Estas encuestas se realizaron a traves de

llamadas telefénicas.

d) Agentes de seguros
Para las encuestas dirigidas a los agentes de seguros también se usé el método

no probabilistico, considerando necesario encuestar a un numero de 15 corredores
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de seguros y obtener informacion relevante sobre sus gustos y preferencias para

posteriormente ser utilizada en las estrategias de servicio.

2.2 Analisis del macroambiente
Para toda organizacion es importante considerar los elementos del entorno que
pueden afectar la actividad comercial de la misma, a continuacion se presenta el

andlisis macroambiental de la investigacion realizada.

2.2.1 Entorno tecnoldgico

En los uUltimos afios el sector asegurador guatemalteco ha sido consiente de la
importancia que tiene el uso de la tecnologia para su desarrollo, practicamente
todas las acciones se han visto modificadas gracias a la incorporacion de
soluciones tecnoldgicas, que ya no suponen un valor afiadido diferenciador, a su
vez se han convertido en una herramienta de trabajo basica para prestar un
servicio de calidad. Por ejemplo, actualmente existen aseguradoras en el pais que
ofrecen sus seguros online en donde sus clientes pueden contratar una pdéliza de
o bien realizar una gestion para pago de reclamo, asimismo han venido
implementando aplicaciones maoviles para reportar emergencias, uso de camaras
para grabacion de video en el lugar de ocurrencia de un accidente entre otros

Servicios.

2.2.2 Entorno economico

Segun informacién publicada por la superintendencia de bancos de Guatemala -
SIB- en su portal web, para el afio 2015 la actividad aseguradora en el pais crecio
un 13.5%, este crecimiento fue debido al desempefio positivo observado en las
actividades de seguros, para este mismo afio las primas de seguro representaban
el 1.2% del producto interno bruto (PIB) siendo una de las participaciones mas

bajas de Centroamérica.
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2.2.3 Entorno cultural

En Guatemala existen aproximadamente 2 millones 800 mil vehiculos en
circulacién, de este numero solamente un 15% se encuentra asegurado segin una
publicacién realizada en la pagina de internet de la Asociacion Guatemalteca de
Instituciones de Seguros —AGIS-, afirmando que a pesar de la entrada en vigencia
de la nueva ley que regula la actividad aseguradora y que tenia como objetivo
hacer competitivo el mercado asegurador de Guatemala, este no ha presentado el
crecimiento esperado debido al incremento en el costo de las prima de seguro, lo
gue resulta costoso para quienes no estan acostumbrados a pagar por este tipo

de servicio.

Segun -AGIS- la baja penetracion de la cultura de seguro en el mercado
guatemalteco se puede considerar una oportunidad de negocios, debido que

representa un mercado potencial existente.

2.2.4 Entorno legal

Ley de la Actividad Aseguradora (Decreto 25-2010). La legislacion vigente tiene
como objeto regular lo relativo a la constitucion, organizacion, funcion, actividades,
operaciones, funcionamiento, suspensién de operaciones y liquidacion de las
aseguradoras y reaseguradoras, asi como el registro y control de los
intermediarios de seguros y reaseguros y de los ajustadores independientes de

seguros que operan en el pais.

Entre las modificaciones realizadas al marco legal que regulan la actividad

aseguradora en el pais, se deben considerar las siguientes.

e Permite el ingreso al mercado guatemalteco de aseguradoras y reaseguradoras

extranjeras.
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e Prohibe la venta de seguros realizada por aseguradoras extrajeras no
autorizadas para operar en el pais.

e Permite que las aseguradoras nacionales puedan expandir sus operaciones en
el extranjero siempre que la legislacion en el pais anfitrion posea las condiciones

necesarias.

e Mejora la competitividad entre las aseguradoras debido a que todas deben de

regirse bajo el mismo marco legal.

2.3Andlisis del microambiente
El microentorno de una compafiia se encuentra integrado por las fortalezas y
debilidades que tiene la misma y que influyen en su capacidad de satisfacer las

necesidades de servicio.

A continuacion se presenta los hallazgos encontrados mediante el diagndstico

efectuado a la aseguradora.

2.3.1 Empresa

a) Antecedentes

Segun informacién obtenida de la pagina de internet de la compafiia aseguradora,
esta inicié formalmente operaciones en junio del afio 2009 pasando a ser parte de
uno de los grupos financieros mas reconocidos del pais; desde su formacion se ha
enfocado en ofrecer una variedad de seguros en lineas personales como también

para pequefia y mediana empresa.

En el afio 2012 sali6 al mercado con los seguros de comercializacion masiva
denominados bancaseguros; siendo una de las caracteristicas principales de este
tipo de seguro, su poca complejidad y el bajo costo administrativo, facilitando su

estandarizacién y por ende su comercializacion.
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b) Situacién actual

Actualmente posee una cartera de productos diversificada, ofreciendo a sus
asegurados una serie de coberturas que satisfacen sus necesidades de
proteccion, que van desde pdlizas de vida, incendio, accidentes personales y de

automovil.

c) Tipos de seguros
Los servicios que se ofrecen actualmente en la compafia aseguradora y su

participacion en la cartera total de seguros para el afio 2015 es la presentada a

continuacion. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Servicios que se frecen en la compafia aseguradora
Tipo se seguro Participacion

Seguro de vida 93.02%
Seguro de accidentes personales 0.08%
Seguro de automovil 4.82%
Seguro de transporte 0.01%
Seguro de equipo electrénico 0.26%
Seguro de responsabilidad civil 0.02%
Seguro de viajero 0.01%
Seguro contra incendio 1.78%
Total 100%

Fuente: Informacion proporcionada por la compafiia aseguradora, febrero 2016

Para efectos de interpretacion y analisis de la informacion referente a: clientes,
proveedores, intermediarios de seguros, competencia, demanda, oferta, ventas y
resultados obtenidos a través de las entrevistas y encuestas realizadas,

corresponden Unicamente a la cartera de vehiculos de la compafia aseguradora.
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e) Filosofia empresarial

Mision

Garantizar a nuestros asegurados e intermediarios de seguros la excelencia en
procesos, el compromiso de un servicio de alta calidad y mejor soporte en los

momentos mas dificiles.
Visién
Ser la mejor opcion de seguros en lineas personales, para pequefia y mediana

empresa en Guatemala.

Valores

Integridad: somos honestos, transparentes, leales y confidenciales, respetando

las normas y principios éticos y legales en todo lo que hacemos.

e Proactividad: mostramos una actitud positiva, tomando la iniciativa y
promoviendo la solucion de los problemas de manera efectiva. Hacer que las

cosas sucedan.
e Responsabilidad: decidir y actuar de forma coherente y congruente con las
metas y objetivos establecidos generando credibilidad y asumiendo las

consecuencias de nuestras acciones y decisiones.

e Excelencia: calidad superior que constituye para todo el equipo de trabajo un

reto constante para logra la confianza de nuestros clientes

f) Estructura Organizacional

El tipo de organizacion de la compafia aseguradora es formal.
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El tipo de departamentalizacion es funcional debido que agrupa todos los trabajos

en departamentos principales que tienen asignadas determinadas tareas.

Posee un tramo de control lineal porque las decisiones son tomadas por los altos
mandos de la organizacion y trasmitidas a sus subordinados de forma

descendente para ser ejecutadas. (Véase figura 7)
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Figura7

Organigrama de la compaifiia aseguradora

Gerencia
general
Coordinacion Asistente de
Juridica gerencia
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administrativa comercial reaseguro reclamos técnica normativa
|_ Departamento de
P cobros || Departamento de | || Departamento de
reclamos vida emision
| | Departamentode || | Departamento de
reclamos automovil gastos médicos
Departamento de

suscripcién

Fuente: elaboracion propia con base en el organigrama proporcionado por la compafiia aseguradora, febrero 2016



En la figura anterior se puede observar que la gerencia comercial carece de una
fuerza de ventas, segun informacion proporcionada por la gerencia administrativa,
esto se debe a que la misma se encuentra en proceso de formacion por lo que el

organigrama se encuentra sujeto a modificaciones.

2.3.2Proveedores
Segun la entrevista realizada al gerente general de la aseguradora, antes de
trabajar con un nuevo proveedor de servicios se analiza si este cumple con los

estandares minimos para prestar una atencion de calidad a los asegurados.

La aseguradora cuenta con una de red talleres y proveedores de repuestos que
realizan la reparacion de los vehiculos asegurados como también automdéviles
propiedad de un tercero afectado. Una de las desventajas que se pueden observar
segun la informacién proporcionada, es que la red de talleres y proveedores de
repuestos no es amplia, pero se da la alternativa al cliente de ingresar su vehiculo
a reparacion en un taller de su confianza pasando por un proceso previo de

autorizacion.

De acuerdo con la informacién proporcionada por el jefe del departamento de
suscripcion, también se cuenta con inspectores de vehiculos, éstos son los
encargados de inspeccionar el estado actual de los autos cuando el cliente opta
por contratar una pdliza de seguro con cobertura de dafios propios. Una de las
desventajas que se puede observar es que solamente se cuenta con dos
proveedores de este tipo servicio y que el valor de cada inspeccion realizada varia
dependiendo del lugar donde se vaya a realizar aumentado los costos

administrativos.

En el siguiente cuadro se presenta el listado de proveedores de la compaiiia

aseguradora. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2

Proveedores de servicio de la compafiia aseguradora

Proveedor

Producto o servicio que proveen

Cantidad

A

Papeleria

3

Atenciones al personal

Facturacién electrénica

Asistencia a personas

Subastas

Inspecciones

Fletes y transporte

I @ M m O O W

Publicaciones

Comunicaciones

Arrendamiento

Talleres

| Nl &«

Asistencia vehicular

| 0O W W W N N kP W P w

Total

w
w

Fuente: Informacion proporcionada por la compafiia aseguradora, febrero 2016

2.3.3 Clientes

La compafia aseguradora se caracteriza por disefiar servicios que se adecuan a
las necesidades de cobertura de cada uno de sus clientes, su cartera de seguros
se encuentra conformada por personas individuales y juridicas con necesidades
de proteccién para su integridad fisica (seguros de vida y accidentes personales),

como también para sus bienes materiales (seguros de dafios), en esta Ultima

categoria entra el seguro de vehiculo.

Haciendo énfasis en el seguro de automovil, son sujetos de seguros todos aquellos

vehiculos cuya antigiiedad no supere los 25 afios de antigiiedad, considerando

también su condicién o estado.
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Segun informacién proporcionada por la compafia aseguradora, el nimero de
clientes activos que tienen contratado un seguro de automovil a diciembre 2015

asciende a 1,119. (Véase cuadro 3y 4)

Cuadro 3
Cartera de seguros de automovil por tipo de vehiculo
Tipo de vehiculo Porcentaje Numero

AUTOBUS 0.04% 1
AUTOMOVIL 56.71% 635
VANS 6.66% 75
CABEZAL 0.29% 3
CAMION 1.07% 12
CAMIONETA 4 X 2 5.66% 63
CAMIONETA 4 X 4 5.84% 65
CAMIONETA AGRICOLA 1.36% 15
CAMIONETA BLINDADA 0.18% 2
CAMIONETA SPORT 6.05% 68
CAMIONETILLA 3.04% 34
JEEP 0.82% 9
MICROBUS ( 8 -24 PASAJEROS) 0.29% 3
MICROBUSES ( 6 - 9 PASAJEROS) 0.72% 8
MICROBUSES (9 - 15 PASAJEROS) 0.25% 3
MICROBUSES (MAS DE 15 PASAJEROS) 0.07% 1
MOTOCICLETA 1.18% 13
PANEL 0.86% 10
PICK UP 7.63% 85
PICK UP HASTA 2500 CC 0.82% 9
PICK-UP (4X2) 0.18% 2
PICK-UP (4X4) 0.29% 3

Total general 100.00% 1119

Fuente: Informacion proporcionada por la compafiia aseguradora, febrero 2016

El cuadro anterior muestra que la cartera de clientes activos se encuentra
conformada en su mayoria por propietarios de vehiculos de tipo automovil.
También se evidencia que la compafiia ofrece a sus clientes polizas para todo tipo

de vehiculo representando una ventaja competitiva para la misma.

62



Cartera de seguros de automovil segun antigtuedad

Cuadro 4

Antigiedad Porcentaje Ndmero
Menores de 10 de antigtiedad 40.52% 453
De 11 a 20 afos de antigiiedad 49.25% 551
De 21 a 24 afos de antigiiedad 8.77% 98
Igual a 25 0 mas afios de antigiiedad 1.47% 16
Total 100.00% 1119

Fuente: Informacion proporcionada por la compafiia aseguradora, febrero 2016

En el cuadro anterior se evidencia que un 1.47% de los seguros de automévil no
Se renovaran para su proxima vigencia porque estarian superando el numero de
afos de antigledad permitido, esto representa una desventaja competitiva para la
compafiia por que se estarian perdiendo estos negocios. Una de las estrategias
utilizadas por otras aseguradoras respecto a este tema, es asegurar estos
vehiculos siempre y cuando la siniestralidad de los mismos sea baja y que previa
inspeccion del auto se logre determinar que se encuentran en 6ptimas condiciones

para su circulacion.

2.3.4Intermediarios de seguros

La aseguradora actualmente tiene un niamero de 56 corredores de seguros activos,
estos se encuentran legalmente autorizados por la Superintendencia de Bancos.
A pesar de contar con un nimero de agentes de seguros considerable, no todos
colocan negocios en la compafia, dejando una ventaja competitiva sin ser

aprovechada a través del uso de incentivos de fidelizacion.

2.3.5Competidores
Con la nueva legislacion de seguros aumentd el namero de aseguradoras
legalmente establecidas en el pais. Actualmente se encuentran 22 compaiiias de

seguros formalmente establecidas en Guatemala, de las cuales la empresa objeto

63



de analisis ocupa el puesto numero 14 en participacion de primas de seguro segun
informacion publicada en la pagina de web de la Superintendencia de Bancos -
SIB- para el afio 2015.

Asimismo se analizaron todas aquellas aseguradoras cuyos servicios y forma de

comercializacidon son similares a los de la unidad de analisis. (Véase tabla 5)

Tabla 5
Competencia directa e indirecta de la compafiia aseguradora

Ver pagina siguiente
Empresa Tipo de

competencia Aspectos generales del servicios

Competencia Directa

Pertenece a uno de los grupos financieros mas grandes
A Directa del pais, segun datos de la Superintendencia de Bancos
(SIB) es una de las aseguradoras con mayor participacion
en prima de seguros.

Su servicio se caracteriza por ofrecer a sus asegurados
las coberturas y sumas aseguradas a su eleccion, también
posee una promesa de servicio de 30 minutos para la
atencién de asistencia; cuenta con centros de inspeccion,
flota de oficinas méviles y herramientas tecnolégicas

propias para prestar un servicio de calidad.

Calificada por AGIS como la aseguradora mas grande de
B Directa Centroamérica. Se caracteriza por tener unos de los
servicios de asistencia mejor calificados del pais; ofrece a
sus clientes planes de seguros que se ajustan a sus
necesidades de cobertura; tiene una flota de oficinas
moviles para atender asistencias como también centros
de inspeccién propios y resolucién de gestiones en menos
de 24 horas.
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Continuacién tabla 5

Aspectos generales del servicios

Ofrece a sus clientes un bajo precio en las primas de
seguro, también la amplia cobertura de comercializacién
a nivel nacional que posee, esto debido al nimero de
agencias del grupo financiero al que pertenece.

Tiene dentro de su cartera de servicios una gran variedad
de seguros, pertenece al sexto grupo financiero del pais,
pero a diferencia de los competidores A, B y C, posee
poca o nula informacion sobre los servicios que presta.

Competencia indirecta

Es la compafiila de seguros con mas afios de
funcionamiento en el pais, ofrece una variedad de seguros
para personas individuales y juridicas; tiene talleres y
centros de inspeccion propios que le permite la entrega de
un servicio personalizado a sus clientes.

Compafiia aseguradora multinacional de origen espariol,
inicio recientemente operaciones en el pais con la
adquisicion de una aseguradora guatemalteca. A
diferencia las aseguradoras listadas en la competencia
directa, la comercializacién de sus seguros la realizan a
través de corredores de seguros como también de forma
directa.

Comercializa sus seguros de forma directa y a través de
corredores de seguros, posee una red de ajustadores y
oficinas moviles propias.

Empresa | Tipo de
competencia
C Directa
D Directa
E Indirecta
F Indirecta
G Indirecta
H Indirecta

Compafiia aseguradora con una variedad de planes de
seguros, entre sus promesas de servicio se encuentra la
entrega de la pdliza de seguros en menos de 30 minutos
como también por tener una red de talleres amplia a nivel
nacional.

Fuente: Elaboracion propia con

Superintendencia de Bancos —SIB-,

a) Oferta

base en informaciéon obtenida de la péagina web de
febrero 2016.

Actualmente operan en el pais veinte compafias aseguradoras legalmente

autorizadas por la Superintendencia de Bancos —SIB-. La mayoria de estas tienen

similitud en los planes de seguros que comercializan (Automovil, Incendio, Vida,
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Accidentes personales entre otros), siendo la calidad en la atencién brindada a sus

clientes un distintivo entre cada una de ellas.

La compafiia aseguradora se caracteriza por tener dentro de su cartera de seguros
una amplia variedad de planes que satisfacen las necesidades de cobertura de
sus clientes. La oferta de sus servicios se realiza de forma directa como también
a través de corredores de seguros, facilitando asi la comercializacion de sus

Servicios.

b) Demanda

La demanda de seguros de automdévil en Guatemala esta conformada por todas
aquellas personas individuales y juridicas propietarias de vehiculos o bien cuya
actividad comercial los obliga a contar con un seguro que cubra los dafios
causados a un tercero, asi mimos esta ha mantenido un crecimiento constante en
los ultimos cinco afios, lo que representa una oportunidad para la aseguradora en

aumentar su participacion en el mercado. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Primas emitidas de seguros de automovil
(Cifras en miles de quetzales)

Afos 2011 2012 2013 2014 2015
Primas emitidas Q 1,013,463 |Q 1,054,746 | Q 1,136,396 |Q 1,187,368 |Q 1,268,514
Diferencia afio anterior 41,283 81,650 50,972 81,146
Crecimiento % 4.07 % 7.74 % 4.49 % 6.83

Fuente: Informacion proporcionada por la compafiia aseguradora, febrero 2016

c¢) Participacion del mercado
Segun datos publicados por la Superintendencia de Bancos —SIB—, la participacion

de la aseguradora en el mercado guatemalteco a diciembre de 2015 fue 1.53%,
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posicionandola en 14vo puesto de 22 compafiias de seguros legalmente

establecidas en el pais.

Se logra observar que las tres aseguradoras que lideran la lista, posee una
participacion conjunta del 53.79% de las primas de seguro emitidas a diciembre

de 2015 en la republica de Guatemala. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Participacion por aseguradoras en el mercado guatemalteco
A Diciembre 2015

Primas netas
emitidas (Cifras
No. Compaiiia de seguros en miles de Participacion
quetzales)

1 ASEGURADORA A Q. 704,338 22.67%
2 ASEGURADORA B Q. 611,008 19.66%
3 ASEGURADORA C Q. 356,054 11.46%
4 ASEGURADORA D Q. 234,533 7.55%
5 ASEGURADORA E Q. 196,883 6.34%
6 ASEGURADORA F Q. 193,384 6.22%
7 ASEGURADORA G Q. 163,970 5.28%
8 ASEGURADORA H Q. 148,908 4.79%
9 ASEGURADORA | Q. 109,560 3.53%
10 ASEGURADORA J Q. 83,219 2.68%
11 ASEGURADORA K Q. 61,886 1.99%
12 ASEGURADORA L Q. 59,982 1.93%
13 ASEGURADORA M Q. 51,598 1.66%
14 ASEGURADORA Q. 47,696 1.53%
15 ASEGURADORA N Q. 22,893 0.74%
16 ASEGURADORA N Q. 21,801 0.70%
17 ASEGURADORA O Q. 20,183 0.65%
18 ASEGURADORA P Q. 7,794 0.25%
19 ASEGURADORA Q Q. 7,032 0.23%
20 ASEGURADORA R Q. 4,546 0.15%

Total Q 3,107,268 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion obtenida de la pagina web de la

Superintendencia de Bancos —SIB- a diciembre 2015, febrero 2016
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2.4 Ventas

En el cuadro 7 y grafica 1 se presenta un resumen de las ventas de seguros de

vehiculos efectuadas por la compafiia aseguradora en los afios 2013 al 2015.

Cuadro 7
Venta de seguros de vehiculo del afio 2013 al 2015

Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015

Poliza emitidas | P6liza emitidas Podliza emitidas
Enero 480 421 274
Febrero 460 420 313
Marzo 480 448 303
Abril 492 429 272
Mayo 532 444 189
Junio 530 412 303
Julio 407 404 294
Agosto 406 386 331
Septiembre 392 369 254
Octubre 381 287 321
Noviembre 314 292 173
Diciembre 260 245 315
Total 5134 4557 3342
Diferencia afio anterior -577 -1215
Crecimiento | -11.24% -26.66%

Fuente: elaboracion propia con base en la Informacién proporcionada por la compafiia

aseguradora, febrero 2016

Grafical
Comportamiento de la colocacion de seguros de automévil del afio 2013 al 2015
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En la grafica anterior se puede observar que la compafia ha tenido una
disminucién en la venta de seguro de automévil en los ultimos tres afios, el 2013
fue el afio con mayor niumero de ventas, esto debido que en ese afio se lanz6 al
mercado el seguro de automovil responsabilidad civil, comercializado por el area
de bancaseguros a través de las agencias bancarias del grupo financiero. La baja
en las ventas pudo producirse por el lanzamiento de nuevos seguros de
comercializacion masiva y poco seguimiento a las ventas realizadas, como

también por la falta de aplicacion de estrategias de servicio.

2.5 Comportamiento de las cancelaciones de seguros
Se considerd importante analizar el comportamiento de las cancelaciones de

seguros de los ultimos tres afios, los datos son los siguientes. (Véase cuadro 8 y

gréfica 2)
Cuadro 8
Cancelaciones de seguros de vehiculos del afio 2013 al 2015
Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015

Pdliza canceladas | Pdliza canceladas | Pdliza canceladas
Enero 120 350 331
Febrero 99 224 378
Marzo 33 301 301
Abril 62 270 359
Mayo 70 277 371
Junio 58 237 421
Julio 76 227 449
Agosto 226 206 367
Septiembre 285 245 463
Octubre 98 232 297
Noviembre 133 192 457
Diciembre 315 194 384
Total 1575 2955 4578
Diferencia afio anterior 1380 1623
Aumento o decremento 87.62% 54.92%

Fuente: Informacion proporcionada por la compafiia aseguradora, febrero 2016
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Grafica 2
Comportamiento de las cancelaciones de seguros de automavil del afio 2013 al
2015
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Segun la grafica anterior se puede determinar la existencia de un aumento en las

cancelaciones de seguros en los ultimos tres afios, siendo en el Ultimo trimestre

de cada afio donde se presenta el mayor nUmero de cancelaciones. En tal sentido

se hace necesario determinar si esta tendencia se debe a la existencia de

deficiencias en el servicio prestado.

2.6 Resultados de entrevistas y encuestas

La situacion actual de la compafia de seguros respecto a las estrategias de

servicio al cliente utilizadas se presenta a continuacion; se inicia con los datos

obtenidos a través de las entrevistas realizadas al director general de la division

de seguros y jefes de los departamentos de suscripcion y reclamos de vehiculo,
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también se desglosan los resultados de las encuestas realizadas al cliente interno,

cliente real, cliente perdido, cliente potencial y corredores de seguros.

2.6.1 Analisis de entrevista realizada al gerente general de la compaiiia
aseguradora

El objetivo de la entrevista realizada al gerente general de la compafiia, es

determinar si la aseguradora cuenta con estrategias de servicio al cliente

implementadas actualmente y si estas se adecuan a las necesidades de servicio.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos.

2.6.1.1 Mezcla de mercadotecnia
a) Producto
Entre los seguros de automovil con mayor comercializacion dentro de la

aseguradora se encuentra los de cobertura completa y responsabilidad civil.

Las pdlizas con cobertura completa cubren los perjuicios causados por pérdida o
dafos propios al automévil asegurado, como también la responsabilidad adquirida
por dafios causados a una tercera persona, este seguro se otorga a los
propietarios de vehiculos de uso particular o comercial cuya antigiiedad sea
menor a 20 afios y que previa inspeccidn sea sujeto de seguro.

El seguro de auto responsabilidad civil, tiene como objeto reducir la
responsabilidad del asegurado por dafios causados a los bienes materiales e
integridad fisica de un tercero y se otorga a los propietarios de vehiculos cuya
antigiiedad sea menor de 25 afios o por decision del cliente.

a.l Servicios que presta la aseguradora para sus seguros de automovil
Entre los servicios que presta la compafia aseguradora actualmente en sus

seguros de automovil se encuentran los siguientes:
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e Asesoria legal: Reembolsa los gastos legales incurridos para obtener la libertad
del conductor; recuperar la licencia y obtener la devolucién del vehiculo.

e Asistencia vehicular, este incluye auxilio vial en caso de desperfectos del auto
asegurado como paso se corriente, cambio de llanta, servicio se grua, servicio de

cerrajeria entre otros.

e Atencidén de emergencias las 24 horas: se presta cuando el asegurado sufre
algun accidente y necesita la asistencia de un ajustador que le ayude a resolver

sus inconvenientes y disputas con el tercero afectado.

eServicio de gastos funerarios: Si el asegurado titular fallece como
consecuencia de un accidente de transito en el vehiculo asegurado, se le cedera
a los herederos un contrato de servicio funerario que incluye: tramites legales,

embalsamamiento, capilla, alimentos, bebidas, traslados y otros.

a.2 Proceso de venta de seguros de automovil

La venta de un seguro de automovil inicia con el acercamiento de los clientes a la
compariia, estos se avocan o comunican con el departamento de suscripcidon para
exponer sus necesidades de seguro y coordinar la inspeccién del vehiculo,
posteriormente el ejecutivo de venta analiza el riesgo y proporciona una cotizacion
al cliente; aceptada la cotizacién se traslada el requerimiento al departamento de
emision, siendo estos ultimos lo encargados de emitir y entregar la poliza al
asegurado, por la anterior, se logré determinar que el esquema de servicio utilizado

actualmente se encuentra correcto.

En la figura 8 se presenta el flujograma del proceso de venta de un seguro que
utiliza la compafiia aseguradora. (Véase figura 8)
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Figura 8
Proceso de venta de seguros de automovil
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Continuacion de la figura 8
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b) Precio

La compafiia maneja tarifas para cada tipo de vehiculo como también por el riesgo
a asegurar, para determinar el precio del seguro se considera el tipo de vehiculo,
uso y valor del mismo asi como la edad del conductor entre otros aspectos.

c) Plaza
La venta de seguros de automovil se realiza de forma directa o por medio de un

intermediario de seguros.

d) Promocién

La promocion de los seguros se realiza a través de la venta personal asi como a
través de la entrega de material POP. Actualmente no se cuenta con una campafia
publicitaria pero se reconoce la importancia de contar con una para la promocién

de los servicios que se ofrecen.

2.6.1.2 Andlisis de los aspectos del servicio a través de la entrevista

realizada al gerente general

a) Expectativas y percepcion del cliente respecto al servicio

Se le pregunt6 al director de la division de seguros sobre la existencia de
estrategias para conocer las expectativas de los clientes, a este cuestionamiento
respondié que no se realiza ningun tipo de investigacién para este fin, pero

reconoce que su uso es importante para el disefio y entrega de nuevos servicios.

Con relacion a la percepcion de los clientes respecto al servicio de asistencia
vehicular, menciona que solo se cuenta con un reporte diario que contiene la
grabacion de las llamadas atendidas durante una emergencia, esta informacion
ayuda a determinar como se esta prestando el servicio actualmente y sila empresa

cumple con las promesas de venta realizadas; ademas de este reporte, se cuenta
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con un formulario en la red de talleres afiliados a la empresa, donde el cliente

puede exponer los aspectos relevantes del servicio recibido.

La importancia de conocer las expectativas y percepciones del cliente respecto al
servicio radica en que estas generan los puntos de referencia contra los cuales el

usuario del servicio juzga el desempefio del mismo.

a.1l Comunicacion interna

Con relacion a la comunicacion interna de la compafia, indic6 que los
colaboradores de la empresa le comunican las deficiencias en el servicio
encontradas por los clientes, estando de acuerdo en que esta informacion es
importante para determinar las causas que originan la entrega de un servicio
deficiente y poder realizar las correcciones oportunamente. Sin embargo, no
mencioné nada respecto al uso de herramientas que faciliten el flujo de

informacion.

a.2 Retencién de clientes

Se le preguntd también si la compariia aseguradora utiliza actualmente estrategias
de retencion de clientes que le permita conocer y entender las expectativas de sus
asegurados para fortalecer la relacion con ellos, a lo que respondié que no se
utiliza este tipo de estrategias, pero considera que la mejor forma de fidelizacion

es la entrega de un buen servicio desde la primera vez.

También menciondé que la cartera de seguros de automoOvil se encuentra
conformada por clientes que se administran a través de agentes de seguros y que
estos a su vez colocan negocios en otras aseguradoras, en tal sentido reconoce
la importancia de contar con estrategias de fidelizacion dirigida a los mismos para

mejorar la relacion de negocios actual.
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a.3 Recuperacion del servicio

Para una organizacion es basico entender la importancia de utilizar estrategias de
recuperacion del servicio para ocuparse oportunamente de las deficiencias
encontradas en el mismo, por tal motivo se le consulté al entrevistado si la
compaiiia utiliza este tipo de herramientas, a lo que respondid que si pero que solo
se emplean después de que un asegurado hace uso del servicio de asistencia y
gue esta es realizada por la cabina de emergencia a través de llamadas
telefénicas, sin embargo, considera importante su implementacion en cada una de

las etapas del servicio.

b) Disefio y estandares

El gerente general mencioné que si se cuenta con estandares de calidad del
servicio y que durante la fase de disefio de nuevos productos se establecen las
etapas para su entrega; también menciond, que estos son del conocimiento de

cada uno de los colaboradores que participan en la entrega del mismo.

Respecto a los espacios fisicos en los que se desarrolla la entrega del servicio,
reconoce que se poseen deficiencias en el area de suscripcién, debido que este
departamento, que es el encargado de atender a los clientes que quieren contratar
un seguro de automovil tiene asignada una sala de atencion que muchas veces se
encuentra ocupada por otras areas de la compafia, lo que los obliga a atender a

sus clientes en sus puestos de trabajo.

c) Entrega y desempeiio del servicio

Solo la existencia de lineamientos para entregar un servicio de calidad no es
suficiente, debido que estos deben estar respaldados por los recursos apropiados
(personas, sistemas y tecnologia) para ser efectivos. En tal sentido se le pregunt6
al entrevistado si se capacita regularmente a los empleados de la empresa, a lo

gue contesto que si se tiene un programa de capacitacion denominado universidad
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corporativa, que para el afio 2015 imparti6 un seminario en temas técnicos de

seguros.

Respecto al uso de incentivos laborales, menciond que no se utilizan actualmente,
pero esta de acuerdo que su uso es importante para mantener al personal

enfocado en la entrega de un servicio de calidad.

También se le pregunt6 si el equipo y la tecnologia utilizada por los colaboradores
facilitan la entrega del servicio, a esta pregunta menciono que se les proporciona
el equipo necesario; referente a la tecnologia reconoce que se esta trabajando en
su mejora debido a que actualmente se esta pasando por una etapa de cambio del

sistema.

d) Comunicacién y manejo de promesas

Con relacion a la comunicacioén, considera que la compafiia cumple su funcion en
trasmitir de forma efectiva todos los aspectos relacionados con el servicio, y que
existe una estrecha comunicacion entre los departamentos de operaciones y de
mercadeo, asimismo mencion6 que ha existido malestar en algunos asegurados
por el servicio recibido, pero se debe a la falta de conocimiento del cliente de las
condiciones de su seguro y resalta que cuando se toma la decisién de no hacer
efectivo el pago de un reclamo de vehiculo por siniestro sufrido, se hace con
fundamento legal por existir exclusiones especificas de cobertura en la poéliza
contratada (manejar en estado de ebriedad, huir del lugar del accidente, tener

licencia de conducir con mas de treinta dias de vencimiento, entre otras).

Respecto al material publicitario utilizado por la empresa para promocionar los
servicios que ofrece actualmente, sefialé6 que se han detectado inconsistencias
entre lo ofrecido al cliente en el material P.O.P. y las condiciones particulares del

seguro de automovil, por ejemplo en el nimero de asistencias ofrecidas y el area
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geografica de cobertura, pero que estas diferencias son corregidas a la brevedad
al ser detectadas. Asimismo mencioné que actualmente no existe una promesa de
servicio que sirva a los clientes como punto de referencia para medir la calidad de

la atencién recibida.

2.6.2Analisis de los aspectos del servicio a través de la entrevista realizada
al jefe del departamento de suscripcion

El objetivo de la entrevista realizada al jefe del departamento de suscripcién de

negocios es determinar el grado de conocimiento de las estrategias de servicio

gue se implementan actualmente en la compafia y si estas contribuyen en la

entrega de un servicio de calidad.

a) Expectativas y percepcién del cliente respecto al servicio

Se le consulto al jefe de suscripcion sobre el uso de herramientas para conocer
las expectativas de servicio de los clientes, a esta pregunta respondié que su
departamento no utiliza este tipo de instrumentos, pero menciond que su area es
una de las que mayor interaccién tiene con los clientes, obteniendo informacion de

primera mano sobre lo que ellos esperan del servicio.

Con relacion a la percepcién que tienen los clientes sobre el servicio, contesté que
no se utilizan herramientas especificas para conocerlas, pero que si reciben
comentarios de los asegurados cuando encuentran deficiencias en el mismo y que

estas son trasmitidas a las areas correspondientes para darle solucion.

a.1l Comunicacién interna

El entrevistado confirma lo mencionado por el gerente general respecto a la
comunicacion interna de la compaiiia, indicando que por ser uno de los
departamentos con mayor interaccion con los clientes, reciben de primera mano

los comentarios y sugerencias realizadas por los mismos y que estas son
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trasmitidas a sus superiores oportunamente, pero no mencionoé nada sobre la
existencia de herramientas implementadas por la empresa para facilitar esta

comunicacion.

a.2 Retencion de clientes

Se le preguntd sobre el uso de estrategias para retener a los clientes actuales, a
esto respondié que si se ofrece un incentivo econémico que consiste en la mejora
de la tarifa del seguro, argumentando que esta estrategia es utilizada siempre que
el indice de siniestralidad del asegurado sea bajo. También consideré importante
manejar una lista de incentivos para ofrecer a los clientes y que estos se ofrezcan

conjuntamente con los corredores de seguros.

a.3 Recuperacion del servicio
El jefe del departamento de suscripcion contestd que no se utilizan herramientas
para medir la satisfacciéon del cliente después de adquirir y hacer uso del servicio,

pero si considera importante contar con las mismas.

b) Disefio y estandares

Referente a la existencia de estandares de control de calidad, respondié que si
conoce de la existencia de estos y que los mismos son utilizados para medir la
calidad del servicio prestado, también mencioné que su departamento cuenta con
un manual de normas y procedimientos que le permite a su personal conocer la

forma que deben desempeiiar su funciones.

Asimismo sefiald que su departamento no cuenta con un espacio fisico para
atender a los clientes, debido que el area utilizada para tal fin es la misma que
usan los demas departamentos para distintas tareas y algunas veces como oficina

por personal ajeno a la compaiiia (auditores, personal de la SIB entre otros).

80



c) Entregay desempeiio del servicio
Respecto a este punto indico que las personas que conforman el departamento de
suscripcion recibieron el seminario de seguros mencionado por el gerente general

como parte del plan de desarrollo de los trabajadores.

Con relacion a la existencia de incentivos laborales, respondié que no tiene
conocimiento de su utilizacion, pero sefialé que si es necesario contar con uno
enfocado al logro de metas de servicio y que ademas se implemente otro dirigido

a los corredores de seguros.

También menciond que la tecnologia utilizada actualmente no causa
inconvenientes en el desarrollo de las funciones del personal a su cargo y que si
se les proporciona el equipo y material necesario para la entrega de un buen

servicio.

d) Comunicacion y manejo de promesas

Respecto a este aspecto del servicio, contestd que si se otorga toda la informacion
necesaria a los asegurados al momento de la venta de un seguro y que no
exageran las promesas de servicio realizas, asimismo mencioné que la falta de
conocimiento de las condiciones del seguro por parte del cliente comprometen la
calidad del mismo. Asimismo contestd a que no se les comunica oportunamente
sobre las modificaciones realizadas a los servicios, evidenciado la inexistencia de

una comunicacion interna eficaz.

Con relacién a la existencia de una promesa de servicio utilizada actualmente,

contestd que no tiene conocimiento de que la aseguradora este utilice una.
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2.6.3 Analisis de los aspectos del servicio através de la entrevista realizada
al jefe del departamento de reclamos de automovil

El objetivo de la entrevista realizada al jefe del departamento de reclamos de

automovil es determinar si las estrategias de servicio utilizadas actualmente

contribuyen en la entrega de un servicio de calidad y si las mismas son del

conocimiento del personal que conforman dicho departamento.

a) Expectativas y percepciones del cliente respecto al servicio

El jefe del departamento de reclamos de automovil mencioné que su
departamento, no utiliza herramientas para conocer las expectativas de los
clientes; asimismo sefal6 que los asegurados esperan un servicio de calidad al
hacer uso de su seguro, debido que en este punto se ponen a prueba las promesas

de servicio realizadas.

Respecto a la percepcion de los clientes con el servicio recibido, expresé que se
utilizan dos tipos de herramientas para conocerlas, que son: el uso de
cuestionarios de satisfaccion entregados al cliente en los talleres afiliados a la
comparfiia y la existencia de un reporte de satisfaccién con el servicio de asistencia,
pero no menciond nada sobre el uso que se le da a esta informacién para mejorar

el servicio.

a.1l Comunicacion interna

Respecto a la comunicacion interna, indicé que sus subalternos le informan sobre
las deficiencias encontradas en el servicio por los clientes y que estas a su vez las
comunica a sus superiores, pero no dijo nada sobre el uso de herramientas

implementadas por la empresa para este fin.
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a.2 Retencion de clientes
En este punto indicé que su departamento no utiliza estrategias de retencion de
clientes, pero coincide con el gerente general que la mejor estrategia de retencion

de clientes es la entrega de un buen servicio desde la primera vez.

a.3 Recuperacion del servicio

Con relacion a la utilizacion de estrategias de recuperacion del servicio, respondio
gue se les traslada diariamente un reporte de las asistencias atendidas, el cual
contiene informacion sobre la forma que son atendidas las emergencias
vehiculares, pero no menciondé nada sobre la manera que es utilizada esa
informacion; asimismo sefialé que se esta trabajando en la implementacién de
estrategias dirigidas a mejorar de forma continua el servicio de asistencia vehicular

y la atencion de reclamos de automovil.

b) Disefio y estandares

A diferencia del departamento de suscripcion, el jefe del departamento de
reclamos de automavil dijo no tener informacion sobre la existencia de estandares
de control y calidad, asimismo mencioné que actualmente no existe un manual de
normas y procedimientos, pero tiene conocimiento que el area recursos humanos

se encuentra trabajando en el desarrollo de los mismos.

Con relacion a los espacios fisicos, contesté que los mismos deben mejorarse a
medida que crezca la cartera de clientes, e hizo referencia que su departamento
debe contar con un espacio especifico para atender clientes y otra para la

inspeccioén de vehiculos.

c) Entregay desempeiio del servicio
Con relacion al programa de capacitacion actual, mencion6 que el mismo brinda

conocimientos muy generales sobre seguros y que son muy importantes para el
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desarrollo del personal de la compaiiia, pero hace énfasis que debe existir uno que
brinde conocimientos especificos para cada area de la aseguradora y que se le

debe dar continuidad cada afio.

Respecto al uso de incentivos laborales dirigidos a la mejora continua del servicio,
respondi6 que no se utilizan actualmente, pero considera importante su
implementacion mencionando que este no debe ser necesariamente monetario si
no de reconocimientos, para mantener al personal motivado y enfocado al logro

de objetivos.

Con relaciébn a la tecnologia utilizada actualmente, contesté que si se han
presentado inconvenientes en la misma pero los errores encontrados han sido
corregidos a la brevedad posible refiriéendose al uso del sistema utilizado por la
empresa; también resalté la importancia de usar herramientas digitales que existen
en el mercado asegurador actualmente, como el uso de aplicaciones para reportar
una emergencia, utilizacion de camaras en el lugar de la asistencia y el uso de

plataformas en linea para dar seguimiento a la reparacion del vehiculo siniestrado.

2.6.4 Resultado de encuestas a cliente interno de la compafiia aseguradora
A continuacién se presentan los datos obtenidos a través de la encuesta realizada
al cliente interno de la compafiia de seguros, esta se trasladd unicamente a los
trabajadores de la empresa que atienden con mas frecuencia a los clientes. Se les
solicité que respondieran diversas preguntas con el objetivo de determinar el grado
de conocimiento e involucramiento con las estrategias de servicio al cliente

implementadas actualmente.

2.6.4.1 Perfil
El perfil de los trabajadores de la empresa se determin6 de acuerdo a la

informacion presentada a continuacion. (Véase cuadro 9)
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Cuadro 9
Perfil del cliente interno

Edad
Rango de edad Numero de trabajadores Porcentaje
Entre 18-29 8 50%
Entre 30-41 6 38%
Entre 42-53 2 13%
Total 16 100%
Sexo

Numero de trabajadores Porcentaje
Femenino 6 38%
Masculino 10 63%
Total 16 100%

Tiempo de laborar en la compafiia

Tiempo NUumero de trabajadores Porcentaje
De 1 a 3 afios 5 31%
De 3 a 5 afios 8 50%
Mas de 5 afios 3 19%
Total general 16 100%

Escolaridad

Nivel académico Numero de trabajadores Porcentaje

Diversificado 6 38%
Universidad completa 1 6%

Universidad Incompleta 9 56%
Total general 16 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 16 clientes internos

a) Expectativas y percepciones del cliente respecto al servicio

Dentro de la encuesta dirigida a los colaboradores de la compafiia, se les pregunté

sobre el uso de herramientas para conocer las expectativas y percepciones de los
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clientes respecto al servicio y si estas son trasmitidas a sus superiores para realizar

mejoras en el servicio.

El 56% de los colaboradores respondi6 recibir regularmente informacion por parte
de los clientes respecto al servicio que presta la aseguradora, el 44% restante dijo
recibirlas siempre. Asimismo se les consultd si estas sugerencias son expuestas
a sus superiores, obteniendo que del total de encuestados que contesto que si, un
94% dijo trasmitirlas de forma verbal, mientras el 6% dijo no hacerlo. En tal sentido
se les consultdé si consideran que la informacién proporcionadas por los
asegurados es tomada en cuenta para mejorar la atencidén, a esta pregunta se
obtuvo que mas de la mitad de los colaboradores no consideran que las
sugerencias realizadas por los clientes sean tomadas en cuenta para mejorar el

servicio.

Lo anterior muestra que la compafiia no utiliza herramientas para conocer las
expectativas de servicio de sus asegurados y que la misma carece de canales de
comunicacion definidos especificamente para este fin, debido que usa
herramientas que faciliten el flujo de informacién directamente de los asegurados

hacia la alta gerencia para conocer las expectativas de servicio de los mismos.

a.1l Comunicacion interna

Segun las respuestas obtenidas de los colaboradores en la seccion anterior, se
determind que no existen herramientas que faciliten la comunicacion interna dentro
de la compaiiia y que permitan conocer cuales son las expectativas de servicio de

los clientes cuando contratan un seguro para su automovil.

b) Disefio y estandares
También se les pregunto si consideran adecuado el ambiente fisico designado por

la compaiiia para atender a los clientes que desean contratar un seguro de
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vehiculo, a esta interrogante se obtuvo que un 75% de los encuestados consideran
adecuados los espacios fisicos para prestar el servicio, mientras el 25% respondio

gue deben mejorarse.

c) Entrega y desempeiio del servicio

c.1 Capacitacion

Con relacion al tema de capacitacion, el 75% de los colaboradores respondi6 que
se les capacita regularmente, 19% contestdé que siempre se les ha capacitado,
mientras el 6% restante dijo nunca haber sido capacitado. Las respuestas
obtenidas muestran la percepcion de los empleados respecto a este punto;
asimismo algunos de los encuestados mencionaron que les gustaria recibir el
curso técnico en seguros que imparte actualmente el INTECAP, argumentando
gue este les brindaria conocimientos especificos y actualizados respecto al ramo
de seguros de vehiculos.

La importancia de contar con un programa de formacion de los colaboradores de
la compaiiia contribuye en la entrega de un servicio de calidad, debido que genera
las actitudes y aptitudes necesarias para el desarrollo de las funciones de los

empleados de forma eficiente.

c.2 Incentivos laborales

También se les pregunt6 si eran motivados en su puesto de trabajo para brindar
un mejor servicio, a esta pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: 19%
menciond ser siempre incentivado, 50% regularmente, mientras que el 31%

restante contesté que nunca.

Por lo anterior se les consulté a los que contestaron ser motivados siempre y
regularmente, de qué forma se eran motivados, argumentando que solo se les
reconoce verbalmente el buen desempefio en el desarrollo de sus funciones. Lo
anterior muestra la inexistencia de tacticas de motivacion dentro de la compafiia
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gue contribuyan a mantener a los colaboradores enfocados al logro de objetivos

de servicio.

c.3 Equipo de trabajo y tecnologia utilizada

Se les consulto si el equipo y tecnologia utilizada contribuyen a la ejecucion de sus
funciones de manera eficiente, a esta pregunta se obtuvieron los siguiente datos,
75% contesto afirmativamente, mientras el 25% restante respondio no; lo anterior
muestra la existencia de cierto grado de inconformidad con el equipo y tecnologia
utilizada, esto como lo mencioné el gerente general, es causado por errores
presentados en las herramientas informaticas, debido que la aseguradora se
encuentra en una fase de estabilizacion del sistema en la que se han presentado

inconvenientes, pero los mismos son corregidos cuando se presentan.

d) Calidad de la comunicacion interna

Se les consulto si su jefe inmediato les informa sobre las deficiencias encontradas
en el servicio por los clientes, asi como de las modificaciones realizadas a los
productos actuales, los resultados obtenidos son los siguientes: 44% contesto que
su jefe inmediato les comparte esta informacion regularmente, 25% respondio
nunca recibir retroalimentacion sobre este punto, mientras el 31% restante

contesto que siempre.

Por lo anterior se observd que existen deficiencias en la comunicacion
descendente, esto no permite el intercambio de informacion entre los
colaboradores de la compaiiia, dificultando el conocimiento de las deficiencias en

el servicio encontradas por los clientes y con ello realizar las mejoras en el mismo.

e) Factores que influyen negativamente en la entrega del servicio
Segun opinién de los colaboradores de la aseguradora, uno de los factores que

comprometen la entrega del servicio es el desconocimiento por parte de los
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clientes de las condiciones que amparan su péliza de seguro, debido que solicitan

coberturas no amparadas por su seguro. (Véase grafica 3)

Gréfica 3
Factores que influyen negativamente en la entrega del servicio, segun
colaboradores

Carencia de
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Desconocimiento del cliente
de las condiciones que amparan
su poéliza de seguro 69% (11)

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 16 clientes internos

2.6.5 Resultado de encuestas a clientes reales
A continuacion se presentan los datos obtenidos a través de las encuestas

realizadas a los clientes reales de la compariia aseguradora.

2.6.5.1 Perfil
El perfil de los clientes reales de la compafia se determind de acuerdo a la

informacion presentada a continuacion: (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10

Perfil de los clientes reales

Edad
Rango de edad Ndmero de clientes Porcentaje
Entre 18 y 29 afios 49 17.19%
Entre 30 y 41 afios 93 32.63%
Entre 42 y 53 afios 71 24.91%
Mayores de 54 afos 72 25.26%
Total 285 100.00%
Sexo
Numero de clientes Porcentaje
Femenino 88 30.88%
Masculino 197 69.12%
Total 285 100.00%
Antigiiedad del vehiculo
Numero de clientes Porcentaje
De 11 a 20 afios de antigiiedad 137 48.07%
De 21 a 24 afios de antigliedad 21 7.37%
Igual a 25 0 mas afios de antigiiedad 2 0.70%
Menores de 10 afios de antigiiedad 125 43.86%
Total 285 100.00%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 285 clientes reales

2.6.5.2 Héabitos de uso

Dentro de la encuesta dirigida a los clientes reales de la compafiia, se realizaron

preguntas que tenia como objetivo conocer la conducta de los clientes con relacion

a la contratacion de servicios de seguro de automovil.

a) Motivo de la contratacion de un seguro de vehiculo
El 59% de los clientes reales contesto haber contratado su pdliza de seguro para

proteger a su vehiculo contra dafios propios, un 29% contesté haberlo contratado
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para limitar su responsabilidad civil por dafios causados a un tercero y el 14%

restante lo contrat6é por otros motivos.

Los datos obtenidos muestran que cuando una persona piensa en asegurar su
vehiculo lo hace pensado en la proteccion del mismo y no en limitar su
responsabilidad civil por dafios causados a una tercera persona contra su

integridad fisica o patrimonio.

b) Factores tomados en cuenta durante la contratacion de un seguro de
vehiculo

Respecto a los elementos considerados durante la contratacion de una pdéliza de

seguro de vehiculo, se obtuvo que un 32% toma en cuenta el servicio, 5%

considera el precio, un 1% consideran importante otros factores, mientras el 62%

restante tomé el precio y el servicio como conjunto para la toma de su decision.

Las respuestas anteriores muestran que los clientes buscan en una compairiia de
seguros un servicio de calidad a un buen precio y que la aseguradora le brinde
proteccion al momento de sufrir un accidente, sin embargo también respondieron
considerar solo la calidad del servicio antes de contratar el servicio argumentando
Sus respuestas, indicando que lo que buscan en una empresa de seguros es que

esta les responda al momento de un percance.

2.6.5.3 Analisis de los aspectos del servicio

a) Satisfaccion con el servicio

La calidad en el servicio es un componente importante en la evaluacion del cliente,
por lo tanto la aseguradora debe enfocar sus esfuerzos en conocer las
expectativas de sus clientes y tomarse el tiempo para conocer si las mismas se

estan cumpliendo. En atencion a ello se solicitd a los encuestados que
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respondieran si el servicio que recibieron por parte de la aseguradora cumplié con

sus expectativas, obteniendo los siguientes resultados. (Véase grafica 4)

Gréfica 4
Cumplimiento de las expectativas de servicio, segun cliente real

No se cumplen
16%

Si se cumplen
84%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 285 clientes reales

En la grafica anterior se observa que existe un porcentaje considerable de
asegurados que consideran que no se estdn cumpliendo sus expectativas de
servicio, algunos argumentaron su respuesta indicando no estar satisfecho con la
asistencia vehicular recibida al momento de hacer uso del servicio, también se les
consulté sobre la importancia que les merecia recibir una atencion de calidad y de
acuerdo a sus expectativas, obteniendo los siguientes resultados. (Véase

grafica 5)
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Grafica b
Importancia de la calidad en el servicio recibido, segun cliente real

Poco importante .
7% . Tt -

Muy importante
93%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 285 clientes reales

Es evidente que la mayoria de los clientes reales encuestados consideré6 muy
importante obtener de la compafia de seguros un servicio de calidad. Por lo tanto
se sefiala la importancia de conocer cuéles son las expectativas de servicio del
cliente al momento de contratar un seguro para su vehiculo y establecer puntos de

referencia con los cuales medir si las mismas se estan cumpliendo.

Para una compaiiia aseguradora la calidad del servicio que presta se observa
cuando la misma debe cumplir con las obligaciones contraidas durante la
contratacion del servicio, a esta etapa se le denomina “el momento de la verdad”
debido que en esta fase el asegurado espera todo el respaldo prometido durante

el momento de la venta.
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a.l Calificacion del servicio
También se les solicitd que otorgaran una calificacion al servicio recibido segun su

experiencia con el mismo, obteniendo los siguientes resultados. (Véase gréafica 6)

Grafica 6
Calificacion del servicio recibido, segun clientes reales

Regular
30%

Bueno
52%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 285 clientes reales

Los datos obtenidos muestran que existen deficiencias en el servicio que presta la
compaiiia, debido a que un nimero considerable de los encuestados dieron una

calificacion regular y mala a la atencion recibida.
Por lo anterior se procedié a preguntarles a los encuestados que calificaron el

servicio como malo y regular (48%), qué etapa del servicio generé que otorgaran

esta calificacion, obteniendo los siguientes resultados. (Véase grafica 7)
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Grafica 7
Etapa del servicio que gener6 insatisfaccion, segun clientes reales

Pago de reclamo )
25% Contratacion

Uso de asistencia
65%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 285 clientes reales

La grafica anterior muestra que existen deficiencias en las etapas de pago de
reclamos y uso del servicio del servicio de asistencia vehicular (asistencia por
accidente y servicio de auxilio vehicular, graa por desperfectos del automovil
asegurado, cambio de llanta, paso de corriente y cerrajeria), entre los comentarios
realizados por los cliente se encuentran: retraso en el tiempo de llegada del
ajustador, la no existencia de coordinacién entre la persona que atiende la
asistencia y cabina de emergencia, mala atencion por parte del ajustador, atraso

en el pago de reclamos entre otros.

a.2 Fidelizacion del cliente
También se les consulté a los clientes reales si alguno de los ejecutivos de la
aseguradora se comunicé con ellos para ofrecerles algun tipo de incentivo por

preferir los servicios de la empresa, el 100% de contestd que no, las respuestas
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obtenidas muestran que la compafia no utiliza este tipo de herramientas para
fidelizar a sus clientes por la preferencia de sus servicios y con ello crear relaciones

de negocios a largo plazo.

Para una empresa de servicios es importante contar con estrategias de mercadeo
orientadas a mantener y mejorar la relacion con sus clientes actuales, en lugar de
adquirir nuevos clientes. Esta filosofia supone que es mas barato crear relaciones

a largo plazo con los clientes actuales que atraer uno nuevo.

En atencion a ello, se les pidié que respondieran sobre qué tipo de incentivos les
gustaria recibir por preferir los servicios de la aseguradora, obteniéndose los
siguientes resultados. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Tipo de incentivos preferidos, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 285 clientes reales
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La mayoria prefiere un aumento en las coberturas de su poliza de vehiculo como
un incentivo, este beneficio es viable otorgarse para las coberturas que no afectan
directamente la seccion de dafios propios del vehiculo, debido que el valor de este
es determinado por su precio real en el mercado. Con relacién a las demas
opciones, la mejora en los deducibles de la pdliza se puede otorgar previo analisis

de siniestralidad del cliente durante la vigencia de su seguro.

a.3 Recuperacion del servicio

Resolver de forma efectiva los problemas del cliente con relacion al servicio
recibido mejora la lealtad y desempefio final del mismo. En tal sentido se les
pregunto si habian sido contactados por personal de la aseguradora para conocer
su experiencia con la atencién recibida, a este cuestionamiento el 100% respondio

que no.

Es notorio que la compafiia no utiliza estrategias de recuperacién del servicio que
le permita conocer la percepcion de sus clientes con la atencion recibida y detectar
deficiencias en la misma para presentar soluciones de forma rapida y efectiva. En
la entrevista realizada al gerente general, mencion6 que si se cuenta con este tipo
de herramientas, pero que las mismas se utilizan después del uso de la asistencia
vehicular, sin embargo no indicé nada sobre el uso que se le da a este tipo de

informacion.

Por lo anterior se les preguntd sobre la importancia que les merece que la
aseguradora conozca su experiencia con el servicio, a esta pregunta la mayoria

respondié que es muy importante.

Con relacion a lo anterior, se les indag6 también sobre qué medios prefieren para
ser contactados y conocer su experiencia con el servicio, obteniendo los siguientes

resultados. (Véase gréfica 9)
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Grafica 9
Medios preferidos para conocer la opinidn respecto al servicio, segun
cliente real
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 285 clientes reales

Més de la mitad de los encuestados prefieren que la comunicacion con su persona

sea por via telefénica; algunos argumentaron su preferencia por este medio porque

les permite tener una comunicacion directa con el personal de la compafiia.

b) Disefio y estandares

Respecto a los espacios fisicos de la compafiia, se les consult6 sobre la

percepcion obtenida de las instalaciones al visitarlas, a esta interrogante 74% las

calificé como buenas, 22% las considerd regulares el 4% restante contesto que

deben mejorarse. Los datos anteriores reflejan la necesidad de renovar los
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ambientes fisicos de la aseguradora con el objetivo de mejorar la percepciéon de

los asegurados y generar confianza hacia los servicios de empresa.

¢) Comunicacién y manejo de promesas
Las promesas realizadas a través de la publicidad en medios, fuerza de ventas y
otras comunicaciones aumentan las expectativas de los clientes con las cuales

evaltan la calidad del servicio recibido.

Para determinar la existencia de deficiencias en la comunicacion de la promesa de
servicio hecha por la compainiia, se les consulté si al momento de contratar su
seguro de vehiculo se les proporciond toda la informacion respecto a los beneficios
y caracteristicas de la poliza, obteniendo que 238 encuestados contestaron si
haber recibido toda la informacién respecto al servicio y de este niumero solo un
64% dijo estar satisfecho con la informacion obtenida, el otro 36% argumento su
respuesta indicando que la informacion no se les proporcion6 de forma completa,

lo anterior muestra que existen deficiencias en este punto que deben mejorarse.

Brindar la informacién necesaria al cliente durante la contratacion de su seguro es
importante debido que contribuye a mejorar la entrega del servicio, evitando

generar molestias por no cumplir con las expectativas generadas.

Respecto a la entrega de material informativo, solo un 89% contestd haberla
recibido, el 11% restante respondié que no. Para una aseguradora es importante
proporcionar a sus clientes el material informativo necesario que contenga:
condiciones del seguro, coberturas, recomendaciones durante un percance,

beneficios y exclusiones generales para no comprometer la entrega del servicio.
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c.2 Conocimiento de la condiciones del seguro

Otra de las preguntas realizadas a los encuestados fue sobre el nivel de
conocimiento de las condiciones de su seguro, esto con el objetivo de determinar
sila comunicacién y el material informativo proporcionado por la compafiia cumplié

con su funcion. Los datos obtenidos fueron los siguientes. (Véase grafica 10)

Gréfica 10
Nivel de conocimiento de las condiciones del seguro, segun cliente real

Poco
39%

Nada
6%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 285 clientes reales

Es notorio que un alto porcentaje de los encuestados tiene conocimiento de las
condiciones del servicio contratado, pero también se evidencia que existe un
porcentaje significativo que no las conoce ampliamente; este punto es importante
debido que el desconocimiento de las condiciones por parte de los asegurados
sobre su poliza de vehiculo, compromete la calidad del servicio que se les presta,

debido que muchas veces solicitan coberturas o servicio que no apara su seguro.
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2.6.6 Resultado de encuestas a clientes potenciales

A continuacion se presentan los datos obtenidos a través de las encuestas

realizadas a los clientes potenciales de la compafiia aseguradora.

2.6.6.1 Perfil

El perfil de los clientes potenciales de la compafia se determin6 de acuerdo a la

informacion presentada a continuacion. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Perfil de los clientes potenciales
Edad

Rango de edad Namero de clientes Porcentaje
Entre 18 y 29 afios 135 35%
Entre 30 y 41 afios 139 37%
Entre 42 y 53 afios 72 19%
Mayores de 54 afios 36 9%
Total 382 100.00%

Sexo

Numero de clientes Porcentaje
Femenino 108 28%
Masculino 274 72%
Total 382 100%

Escolaridad

Numero de clientes Porcentaje
Diversificado 196 51%
Educacion basica 25 7%
Educacion primaria 14 4%
Universidad completa 69 18%
Universidad incompleta 78 20%
Total 382 100%

Antigiiedad del vehiculo

Numero de clientes Porcentaje
De 11 a 20 afios de antigiledad 203 53%
De 21 a 24 afios de antigiiedad 20 5%
Igual a 25 0 mas afos de antigiiedad 21 5%
Menores de 10 afios de antigiedad 138 36%
Total 382 100%

Numero de clientes con péliza de seguro de automovil

Con seguro contratado 131 34%
Sin seguro contratado 251 66%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 382 clientes potenciales
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2.6.6.2 Habitos de uso

Dentro de las encuestas dirigidas a los clientes potenciales de la aseguradora, se
les pregunté sobre sus hébitos de uso con el objetivo de determinar el
comportamiento, actitudes y motivaciones de compra al momento de la

contratacion de un seguro de automovil.

a) Motivo de contratacion de un seguro de vehiculo

Se le preguntdé a los clientes potenciales que tienen una péliza de seguro
actualmente contratada con otra compaiiia (131) sobre cuél es la razén que los
motiva a asegurar su vehiculo, el 29% contesté que lo hacen para limitar su
responsabilidad civil por dafios causados a un tercero, 56% respondié que para
proteger su vehiculo contra dafios propios y un 15% lo hacen por otros motivos.

Las respuestas obtenidas a esta interrogante guardan relacion a las
proporcionadas por los clientes reales de la compafiia, evidenciado que una
persona es mas susceptible a contratar un seguro de automovil pensando en el
resguardo de su vehiculo, dejando como segundo motivo de contratacion la de

limitar su responsabilidad civil por dafios causados a un tercero afectado.

b) Factores a tomar en cuenta durante la contratacién de un seguro de
vehiculo
Los factores que consideran los clientes potenciales (131) para escoger con qué
compafiia asegurarse son: 57% toma en cuenta el precio y el servicio
conjuntamente, 26% contestd considerar solo el servicio, mientras que el 17%
restante dijo analizar el precio para su decision. Las personas que respondieron
considerar el servicio como un factor determinante, lo hicieron argumentado que
prefieren recibir una atencion de calidad al momento de hacer uso de su seguro y
gue la aseguradora cumpla con su promesa de venta sin importar el costo de la

prima de seguro.
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2.6.6.3 Analisis de los aspectos del servicio

a) Conocimiento de las expectativas de servicio

Se considerd importante preguntarles a los clientes potenciales con poliza de
seguro contratada actualmente con otra aseguradora, si la misma se preocupa por
conocer sus expectativas de servicio, a esta interrogante solo un 10% contesto

haber sido contactado por personal de su empresa de seguros para conocerlas.

a.l Satisfaccion con el servicio
Se les pregunt6 a 131 clientes potenciales que tienen actualmente un seguro de
vehiculo contratado, si su compafiia de seguros cumple con sus expectativas de

servicio, un 81% dijo que si, mientras el 19% restante contestd negativamente.

Se muestra que un alto porcentaje de los encuestados se sienten satisfechos con
su servicio de seguros actual; por lo tanto se le consulté al total de clientes
potenciales sobre la importancia que les merece que se conozcan sus expectativas
de servicio, obteniendo que un 90% lo consideran muy importante mientras el 10%
restante lo ven poco importante. Conocer las expectativas de los clientes es
importante para las empresas de servicio, debido que esta informacién es util para

el disefio de nuevos servicio como también para la mejorar los existentes.

Se les pregunté también sobre qué medios de comunicacion preferirian para que
sSe conozcan sus expectativas de servicio, obteniendo los siguientes resultados.

(Véase grafica 11)
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Gréfica 11
Medios preferidos para que se conozcan las expectativas del servicio, segun
clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 382 clientes potenciales

La mitad de los clientes potenciales encuestados prefieren que se conozcan sus
expectativas de servicio a través de correo electronico; la razén por la cual este
medio de comunicacion es de su preferencia, es porque les permite contestar una
encuesta en linea durante su tiempo libre, mientras que la comunicacién telefénica

muchas veces se realiza durante las actividades cotidianas.

a.2 Retencion del cliente

El uso de incentivos como parte de una estrategia de retencion de clientes es
importante porque permite a la empresa de servicio fortalecer su relacién con los
mismos, por lo anterior se les preguntdé a un total de 131 clientes potenciales

encuestados que tienen contratada una poliza de seguro actualmente, si su
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compairiia de seguros les ofrece algun tipo de incentivos por la preferencia en sus
servicios, los resultados obtenidos son: 71% respondioé no recibir ningun tipo de

incentivo, mientras un 29% contesto si recibirlos.

Por lo anterior se les consulté al total de los clientes potenciales sobre la
importancia que les merece el uso de incentivos por parte de una compafia de
seguros para recompensar a sus clientes por la preferencia de sus servicio, a esta
interrogante un 94% lo consider6 muy importante, el 6% restante respondid

negativamente.

También se les indagd sobre qué tipo de incentivos les gustaria recibir por preferir
los servicios de una compafia de seguros, obteniendo los siguientes resultados.

(Véase grafica 12)

Grafica 12
Incentivos preferidos por la preferencia de los servicios de una compaifia
de seguros, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 382 clientes potenciales
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La gréfica anterior muestra un alto porcentaje de encuestados que prefieren un
aumento en la cobertura (no depreciacion del vehiculo) de su seguro por el mismo
precio; en la entrevista realizada al jefe de suscripcion, menciond que al momento
del vencimiento de la pdliza, se analiza el indice de siniestralidad del asegurado
durante la vigencia anterior y con base a este analisis, se realiza una nueva
cotizacion para el cliente, por lo tanto cualquiera de los incentivos mencionados

anteriormente se pueden otorgar al asegurado por su preferencia.

a.3 Recuperacion del servicio

Se le consulté a los 131 clientes potenciales que tienen una péliza de seguro
contratada actualmente con otra empresa aseguradora, si han tenido
inconvenientes con el servicio que se les presta, un 19% respondié que si mientras

el 81% negativamente.

Asimismo se le pregunté al total de los clientes potenciales encuestados sobre el
nivel de importancia que les merece que una compafiia de seguros conozca las
deficiencias en la entrega del servicio, obteniendo que un 94% lo consideran muy
importante y el 6% restante considera que es poco importante.

Por lo anterior y considerando la importancia para una aseguradora de contar con
medios para identificar y evaluar las deficiencias del servicio que presta, se les
preguntd también sobre qué medios son de su preferencia para dar a conocer su
experiencia con el servicio recibido, obteniéndose los siguientes resultados.

(Véase grafica 13)
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Grafica 13
Medios preferidos para que se conozca la experiencia con el servicio, segun
cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 382 clientes potenciales

La mayoria de los encuestados prefieren las llamadas de satisfaccion del servicio,
algunos de ellos argumentaron optar por esta opcion debido a que esta les permite
una comunicacién directa con la compafiia para dar a conocer su experiencia con
la atencion recibida; la preferencia por esta opcion se debe a que la misma no

requiere mas que tiempo para contestar una encuesta de satisfaccion.

b) Disefio y estandares

Los clientes con frecuencia confian en las sefiales tangibles o en las evidencias
fisicas para evaluar el servicio, por tal motivo se le pregunto a los 131 encuestados
gue tiene un seguro actualmente contratado, sobre su evaluacion respecto a los
espacios fisicos de su compafiia de seguro, 24% respondié que su aseguradora

actual no tiene la infraestructura adecuada, 76% contesto que si.
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Por lo anterior también se les consultd sobre la importancia que les merece la
calidad de los espacios fisicos para recibir un servicio, obteniendo que un 94% lo
consideran muy importante argumentando que las instalaciones adecuadas en una

aseguradora les brinda sensacion de seriedad y seguridad.

c) Comunicacion y manejo de promesas

Para una aseguradora es importante que las expectativas creadas en los clientes
durante la promocion y venta de sus seguros sean acorde a la realidad del servicio
gue presta, la informacion proporcionada a los clientes a través de la publicidad en
medios, fuerza de ventas y otras comunicaciones deben ser faciles de comprender

y estar coordinadas entre los departamento de operaciones y mercadeo.

En tal sentido se les pregunt6 sobre la importancia que les merece que una
aseguradora les ofrezca informacion de forma clara y precisa al momento de
solicitarla, los datos obtenidos fueron que un 95% de los clientes potenciales
encuestados lo consideran muy importante, 4% poco importante y el 1% restante
contestd considerarlo nada importante. Lo anterior evidencia la importancia que
representa para los clientes que la comunicacion dirigida hacia ellos sea clara y
sencilla, esto también contribuye a mejorar la entrega del servicio debido a que

prepara a los asegurados para el proceso del servicio.

2.6.7 Resultados de encuestas al cliente perdido
A continuacioén se detalla la informacion obtenida de las encuestas a los clientes

perdidos de la compafia aseguradora.
2.6.7.1 Perfil

El perfil de los clientes perdidos de la compafiia se determind de acuerdo a la

informacion presentada a continuacion: (Véase cuadrol?2)
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Cuadro 12

Perfil de los clientes perdidos

Edad

Rango de edad Namero de clientes Porcentaje
18-29 afios 10 20%
30-41 afios 20 40%
42-53 afios 5 10%
Mayores de 54 afios 15 30%
Total 50 100%

Sexo

Numero de clientes Porcentaje
Femenino 17 35%
Masculino 33 65%
Total 50 100%

Escolaridad

Nimero de trabajadores Porcentaje
Diversificado 20 40%
Educacién basica 9 18%
Educacién primaria 1 3%
Universidad completa 16 33%
Universidad incompleta 4 8%
Total 50 100%

Modelo del vehiculo

Nivel académico Numero de clientes Porcentaje
Entre el 2010 y 2015 5 10%
Entre el 2000 y 2009 33 66%
Entre el 1990 y 1999 12 24%
Total 50 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016
Base: 50 clientes perdidos

2.6.7.2 Habitos de uso

Dentro de la encuesta dirigida a los clientes perdidos de la aseguradora, se les
preguntd sobre sus habitos de uso con el objetivo de entender los
comportamientos, actitudes y motivaciones de compra respecto a la contratacion

de seguros de vehiculos.

a) Motivo de contratacion de un seguro de vehiculo

De un total de 50 clientes perdidos encuestados, 33% respondi6 que el motivo por
el cual contratan una poliza de seguro, es para limitar su responsabilidad civil por
dafos causados a un tercero, el 63% contestd que lo contrata para proteger su
vehiculo contra dafios propios, 3% para protegerlo contra robo, mientras el 4% lo

contrata considerando otros motivos.
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b) Factores a tomar en cuenta durante la contratacion de un seguro de
vehiculo
Se debe resaltar que la mayoria de aseguradoras en Guatemala tienen similitud
en sus planes de seguro, teniendo Unicamente como factor diferenciador la calidad
en el servicio que prestan. En tal sentido se le pregunt6 a los encuestados sobre
gué factores consideran al momento de contratar un seguro, los resultados
obtenidos son los siguientes: 25% toman en cuenta el precio, 30% considera el
servicio, mientras el 43% toma en cuenta el precio y el servicio para tomar su
decision y un 3% considera otros factores, especificamente la seguridad que le

genera la compafia con respecto al cumplimiento de su obligaciones.

Al igual que las respuestas obtenidas de los clientes reales y potenciales de la
empresa, se determind también que los clientes perdidos son menos susceptibles
al precio del seguro, considerando el servicio como un motivo determinante para
su decisién de compra; algunos de los encuestados argumentaron su respuesta
mencionando que lo que realmente les interesa de un seguro es que la compafiia
cumpla con la promesa de venta realizada y esto solo se logra a través de una

mejora continua de la atencién que presta.

2.6.7.3 Analisis de los aspectos del servicio
a) Motivo de la cancelacion del seguro
Se le pregunté a los encuestados el motivo de cancelacion de su seguro,

obteniéndose los siguientes resultados. (Véase grafica 14)
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Grafica 14

Motivo de la cancelacion del seguro, segun clientes perdidos
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 50 clientes perdidos

Los resultados reflejados en la grafica anterior muestran que el mal servicio
recibido es uno de los motivos principales por el cual los clientes desistieron de su
servicio, seguido por el otro motivo principal que fue por venta del vehiculo, esto
evidencia la necesidad de contar con herramientas para conocer y evaluar las
expectativas de los clientes, asi como el uso de tacticas de retencion de clientes y
recuperacion del servicio, con el objetivo de identificar las causas reales por las
cuales los asegurados califican negativamente el servicio y con ello realizar las

correcciones necesarias.

Por lo anterior, se les pregunt6 también sobre como calificaban el servicio recibido
por parte de la compafiia, obteniéndose los siguientes resultados. (Véase grafica
15)
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Grafica 15
Calificacion del servicio recibido por parte de la aseguradora, segun
clientes perdidos
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 50 clientes perdidos

Los datos reflejados en la grafica anterior muestran la existencia de deficiencias
en el servicio prestado por la empresa, entre los comentarios obtenidos de los
encuestados que calificaron como malo y regular el servicio recibido estan los
siguientes: no cobertura del seguro por no cumplirse las condiciones del mismo,
atraso en el tiempo de llegada del ajustador al lugar de la asistencia, no se les hiso
entrega de su poliza, inconvenientes con el cobro del seguro y mal trato por parte
del ajustador que atendio la emergencia, como se puede observar el porcentaje
de encuestados que dieron una calificacion insatisfactoria al servicio es similar al
porcentaje conjunto de los clientes que cancelaron su seguro por el mal servicio

recibido y los que contrataron su seguro con otra empresa. (Véase grafica 14).
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a) Retencion del cliente
Para una empresa de servicio es mas econdémico retener a los clientes actuales
gue atraer nuevos, por este motivo es importante corregir las deficiencias en el

servicio y retener los negocios existentes.

Por lo anterior se le pregunté a los clientes perdidos si alguno de los colaboradores
de la aseguradora se comunicé con su persona para conocer la causa real de la
cancelacion de su pdliza, obteniendo los siguiente datos: el 98% el respondié no
haber sido contactado por el personal de la empresa, mientras el 2% restante

respondio afirmativamente.

a.2 Recuperacion del servicio

También se les consultd si durante el tiempo que tuvieron vigente su péliza de
seguro, alguno de los ejecutivos de la aseguradora se comunico con ellos para
conocer su experiencia con el servicio recibido, se obtuvo que un 98% dijo no

haber sido contactado mientras el 2% contest6 que si.

Por lo anterior también se les cuestion6 sobre la importancia que les merecia que
se conociera su experiencia con el servicio, obteniéndose que el 84% de los
encuestados lo consideran muy importante, mientras que el 16% restante

considera que es de poca importancia.

Se consideré importante preguntarles si durante el tiempo de vigencia de su péliza
habian tenido inconvenientes con el servicio recibido, de un total de 50
encuestados 23 contestaron que si, de este numero de clientes 72% respondio no
haber tenido solucion al inconveniente que tuvo. Asimismo el 100% de los clientes
perdidos encuestados coincidieron al responder que les es importante que una
empresa de seguros conozca y de seguimiento a la inconsistencia presentadas en

el servicio.
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Con los datos obtenidos se manifiesta que la aseguradora no utiliza herramientas
para detectar y corregir las deficiencias presentadas en el servicio y con ello

retener a los asegurados que desisten del mismo.

b) Disefo y estandares

Respecto a la percepcion de los espacios fisicos de la aseguradora, los datos
obtenidos son los siguientes: 53% los calific6 como buenos, 41% los considera
regulares y el 6% restante contestd que deben mejorarse.

c) Comunicacion y manejo de promesas

Se indag6 con los clientes perdidos que fueron encuestados sobre la calidad de la
informacion recibida en el momento de contratacién, obteniéndose los siguientes
resultados: el 75 % respondié haber recibido toda la informacion respecto al

servicio de manera efectiva, el 25% restante dijo no estar satisfecho con la misma.

Asimismo se les pregunté sobre la importancia que les merece contar con
informacion de forma clara y precisa al momento de contratar una poéliza de

servicio, obteniendo que un 97% lo considera muy importante.

d) Sugerencias obtenidas de los cliente

Las sugerencias de los clientes perdidos son muy importantes para toda empresa,
se le consulté a los encuestados sobre qué tendria que mejorar la compaiiia con
relacion al servicio que presta para volver a contratar una poliza de seguro con la

misma, obteniéndose los siguientes resultados. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13
Sugerencias recibidas de los clientes perdidos

Sugerencia recibida

Numero de

sugerencias

Darle seguimiento a las solicitudes de los clientes 4
Generar en los clientes un sentido de pertenencia con la compafiia 1
Mejorar el porcentaje de depreciacién 1
Mejorar el precio del seguro 6
Mejorar el servicio de asistencia 11
Mejorar el nUmero de asistencias brindadas a los clientes 2
Mejorar el tiempo del pago de reclamos 1
Mejorar la informacion brindada 5
Mejorar la comunicacion con la aseguradora 1
Mejorar la imagen de la aseguradora para generar confiabilidad en sus 3
asegurados

Mejorar las coberturas 1
Mejorar las condiciones del seguro 3
Ningln cometario 11
Total general 50

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 50 clientes perdidos

clientes.

aseguradora

a los corredores de seguros activos de la compafia aseguradora.
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De los comentarios recibidos por los asegurados, son notorias las deficiencias en
el servicio de asistencia, punto muy importante para todas las empresas de
seguros debido a que en este se cumple la promesa de servicio realizada a los

2.6.8 Resultado de las encuestas a corredores de seguros de la compaiiia

A continuacion se presenta los datos obtenidos a través de las encuestas realizas




2.6.8.1 Perfil
El perfil de los corredores de seguros de la compariia aseguradora se determiné

de acuerdo a la informacion presentada a continuacion. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Perfil de los corredores de seguros activos de la compafiia aseguradora

Tiempo de estar afiliado a la compafiia

Rango de afios Numero Porcentaje
Menos de un afio 2 13%
Entre 1y 4 afios 7 47%
5 afios 0 mas afios 6 40%
Total 15 100.00%

Numero de negocios colocados en un periodo de un afio

Rango de afos Promedio Porcentaje
Menos de un afio 42 51%
Entre 1 y 4 afios 27 33%
5 afios 0 més afios 13 16%
Total 82 100%

Tipo de corredor de seguros

Numero de clientes Porcentaje
Empresa corredora de seguros 2 13%
Corredor de seguros individual 13 87%
Total 15 100.00%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 15 corredores de seguros

El cuadro anterior muestra que los corredores de seguros con menos de un afo
de trabajar con la compafiia colocan en promedio mas negocios que los que tienes
mas tiempo de estar afiliados, asimismo se puede observar que en promedio la
aseguradora trabaja mas con corredores individuales de seguros, siendo mas

factible el usos de estrategias de fidelizacion a través de le uso de incentivos.
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2.6.8.2 Uso deincentivos dirigido a los corredores de seguros

Dentro de la encuesta dirigida a los corredores de seguros de la compafia, se les
pregunto sobre si recibian algun tipo de incentivo por la colacion de negocios en
la empresa, si los incentivos que recibian cumplia con sus expectativas y que tipo
de incentivos les gustaria recibir, esto con el objetivo de conocer si la aseguradora

utiliza estrategias de fidelizacion y si estas son efectivas.

a) Uso de incentivos actualmente por la compafiia aseguradora

Se les consulto a los corredores de seguros, si la empresa les ofrecia algun tipo
de incentivo por su preferencia en los servicios de la misma, a esta pregunta un
40% respondio afirmativamente, el resto contesto que no, a los que respondieron
que si, se les pregunté sobre el tipo de incentivo recibian, el 100% contesté recibir
un bono por la labor de cobro realizada a sus clientes. Los datos obtenidos
muestran que la aseguradora carece de una estrategia de fidelizacion efectiva
dirigida a sus intermediarios de seguro, debido que el incentivo utilizado
actualmente solo ayuda en la labor de cobro y no para atraer nuevos negocios y

retener los actuales.

b) Tipo de incentivos preferidos

Por lo anterior se les pregunté si el tipo de incentivo recibido actualmente, llena
Sus expectativas, a esta interrogante solo un 60% dijo que si, mientras el 40%
restante respondié que no, por lo anterior se les consulté sobre qué tipo de
incentivos le gustaria recibir, obteniéndose los siguientes resultados. (Véase

gréafica 16)
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Grafica 16
Preferencia de incentivos, segun corredores de seguros afiliados a la
compalfia aseguradora
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016

Base: 15 corredores de seguros

Segun la grafica anterior, la mayoria de corredores de seguros prefieren recibir
incentivos monetarios por el nimero de poélizas nuevas colocadas en la compaifiia,
asimismo por la retencion de los negocios actuales, por lo anterior, la aseguradora
deben implementar una estrategia de fidelizacion dirigida a los corredores de
seguros que le permita aumentar el nimero de pdlizas de vehiculos emitidas y

mantener los negocios existentes.
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2.7 Diagnéstico FODA

Para realizar el analisis FODA, se utilizo la informacion obtenida a través de la
observacion, las entrevistas realizadas a la administracion de la empresa y los
datos obtenidos a través de las encuestas realizadas a los clientes internos y

externos reales de la compafia aseguradora
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Tabla 2
Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

Debilidades

1. Cartera de seguros diversificada.

2. Amplio nimero de corredores de seguros afiliados a la
aseguradora.

3. Cuenta con respaldo de uno de los grupos financieros
mas reconocidos del pais.

4. Disponibilidad y estabilidad financiera para el pago de
sus obligaciones.

5. Innovacién constante en el campo tecnolégico.

6. Personal con amplia experiencia y conocimientos
técnicos en seguros.

7. Estabilidad empresarial para el cumplimiento de sus
obligaciones segun la calificadora de riesgo fitch ratings
internacional.

8. Tarifas de seguros competitivas.

1. Carencia de investigacion de mercados para conocer
las expectativas de los clientes.

2. Desconocimiento de las percepciones del cliente con

relacion al servicio recibido.

Inexistencia de herramientas de recuperacion del

servicio.

No existe seguimiento a las gestiones de los clientes.

Carencia de estrategias de retencién de clientes.

Sistemas informéticos en etapa de estabilizacion.

Inexistencia de una comunicacion interna efectiva.

Deficiencias en los espacios fisicos para la atencién

de los clientes.

9. Falta capacitacion y motivacion del personal.

10. Carencia de una promesa de servicio,

w

© N oA

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Tecnologia para el apoyo de ventas.
2. Disponibilidad de sistemas de

comunicacion.

3. Aumento del uso de tecnologia en el

mercado asegurador.

4. Aumento de la demanda de seguros de

vehiculo en los Gltimos afios.

5. Existencia de una fraccién del mercado
asegurador que aun no ha sido captado.
6. Incremento del parque vehicular en

Guatemala

FO1: Mejoramiento de los espacios fisicos de atencién a
clientes e inspeccién de vehiculos, aprovechando el
aumento de la innovacion tecnoldgica en el campo de
seguros y la estabilidad financiera con la que cuenta la
compafiia y con ello optimar la percepcion de los clientes
respecto al servicio y aumentar la participacion de la
empresa en el mercado guatemalteco de seguros. (F1, F3,
F5, F6, F7, F8 — O3, 04, 05, 06)

DO1: Conocimiento y evaluacion de las expectativas de los
clientes a través del uso de herramientas de captacion de
informacion, mejora de la comunicacion interna y de la
evidencia fisica, estabilizacion de los sistemas
informéaticos, asi como la utilizacion de tacticas de
retencion de clientes y recuperacién del servicio.(D1, D2,
D3, D4, D5, D6, D7, D8 — 01, 02, 03)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1.Crecimiento en ndmero de compaifiias

aseguradoras en el pais.

2.Entrada en vigencia de una nueva ley que

regula la actividad aseguradora.

FA2: Manejo efectivo de la promesa de servicio a través de
la fuerza de ventas, para mantener una relacion a largo
plazo con los clientes y contrarrestar la disminucion de los
negocios actuales producida por el crecimiento de la
competencia. (F2, F3, F4, F6 — A1 — A2)

DA2: Definicibn de un programa de capacitacion y
motivacion constante dirigido los colaboradores de la
empresa y creacion de una promesa de servicio con el
apoyo disponible de las instituciones de capacitacién en
temas de seguros y servicio. (D1, D2, D7, D9, D10 — A1,
A2)

Fuente: Trabajo de campo, febrero 2016




CAPITULO 1l

ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA UNA COMPANIA DE
SEGUROS UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

Después de realizado el diagnéstico de la calidad del servicio prestado
actualmente por la empresa aseguradora, se determiné que la misma no utiliza
ningun tipo de herramienta que le permita conocer las expectativas y percepciones
de sus clientes, asimismo se encontraron deficiencias en el disefio y los
estandares actuales del servicio, como también en la entrega y desempefio del

mismo.

Por lo anterior y con base en el marco tedrico y la informacion obtenida, se
plantean las siguientes estrategias para el mejoramiento de la atencion brindada
a los clientes de la compafiia.

3.1 Objetivos de la propuesta

Los objetivos de las estrategias de servicio al cliente propuestas se dividen en

general y especificos, describiéndolos a continuacion.

3.1.1 Objetivo general
Aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes en un 35% respecto al periodo
anterior, mejorando la calidad del servicio a través del conocimiento y

administracion de las expectativas de servicio de los mismos.



3.1.2 Objetivos especificos
e Reducir en un 10% el numero de clientes insatisfechos con el servicio a través

del uso de llamadas de seguimiento estrategias de recuperacion del servicio.

e Minimizar el numero de polizas de automovil canceladas en un 50% anual
respecto al afio anterior, a través del fortalecimiento de las relaciones con los
clientes mediante la entrega de incentivos por la preferencia en los servicios

de la compafiia.

Mejorar la percepcion de los clientes reales respecto a las instalaciones de la
aseguradora en un 30%, a través de la alineacion de la evidencia fisica con los

estandares de servicio establecidos.

e Contribuir al fortalecimiento de la cultura de servicio y atencion del usuario
dentro de la compaifiia, a través de un programa de formacion y reconocimiento

de los colaboradores de la empresa.

3.2 Estrategias de servicio al cliente

La propuesta de estrategias de servicio al cliente se basa en el modelo de brechas
de la calidad del servicio, estas permitirdn a la compafiia mejorar la calidad de la
atencién prestada a sus asegurados a través de la optimizacién continua de cada
una de las deficiencias encontradas y contribuira a eliminar las diferencias entre
las expectativas y las percepciones del cliente respecto al servicio. (Véase figura
17 y tabla 6)

Brecha 1. (Brecha del conocimiento), con la aplicacion de las estrategias
propuestas se lograra reducir la brecha entre las expectativas y percepciones del

clientes respecto al servicio recibido.
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Brecha 2: (Brecha del disefio y estandares del servicio), con la estrategia
propuesta para el cierre de la brecha dos se busca definir protocolos de atencion
y el establecimiento de procesos de recuperacion del servicio cuando las cosas
salen mal, también se plantean algunas medidas para mejorar los ambientes en

los que se desarrolla el servicio.

Brecha 3: (Brecha del desempefio del servicio) esta propuesta incluye un
programa de desarrollo y motivacion de los colaboradores orientado a incentivar

su buen desemperio durante la entrega del servicio.

Brecha 4: (Brecha de la comunicacién) la comunicacion juega un rol importante
en la generacion de expectativas del servicio en los clientes, por tal razén se
propone la creacion de una promesa de servicio efectiva y revision de material

publicitario e informativo entregado a los asegurados.
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Figura 17
Cierre de las brechas de la calidad del servicio
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Fuente: aporte propositivo, enero 2017



Tabla 6
Estrategias de servicio al cliente para la empresa aseguradora

Brecha a cerrar

Hallazgo Estrategia Téctica
La compafiia no | Conocimiento y | e Captar informacién de los
utiliza administracion clientes respecto a las
actualmente constante de las expectativas y percepciones
ningdn tipo de | expectativas y del servicio a través del uso de
instrumento que | percepciones del la escala (SERVQUAL).
le permita | cliente para SU | e Implementar herramientas de Brecha uno:
conocer cuales | fidelizacion y mejora recuperacion del servicio. no saber lo
son las | continua del servicio. | o Desarrollo e imp|ementacién que el
expectativas de wuna intranet para el | Ccliente
percepmones de mejoramiento de la espera.
sus clientes comunicacién interna.
e Uso de incentivos monetarios
para la fidelizacion de los
clientes actuales que tienen
una pdliza de seguro de
automovil activa.
Deficiencias en la | Mejoramiento
evidencia fisica | periodico de la | « Mejoramiento del area Brecha dos:
donde se | evidencia fisica asignada para la atencion de no
desarrolla la | donde se desarrolla los clientes en el area de seleccionar
entrega del | el servicio para recepcion. el disefio ni
servicio. mejorar la los
percepcion de los | Creacidn de un area especifica estandares
clientes que visitan para la inspeccion de de servicio
las instalaciones de vehiculos. correctos
la aseguradora.
La empresa no | Desarrollo y | « Capacitacién de los

incentiva ni
capacita a sus

motivacién constante
de los colaboradores

colaboradores de la compaiiia
en temas de seguros y servicio

Brecha tres:
no entregar

colaboradores para la  mejora al cliente. el servicio
para mejorar la | continua en la con los
entrega del | entrega del servicio. | « Creacion de un programa de estandares
servicio. incentivos. disefiados.
La compafiia no | Administracién

utiliza una | constante de las | ¢ Revision y actualizacién del Brecha
promesa de | expectativas del material publicitario e cuatro: no
servicio que sirva | clientes a través una informativo proporcionado a igualar el
a sus clientes | comunicacion los clientes. desempefio
como punto de | efectiva para generar a las
referencia  para | un nivel de | « Creacion de una promesa de promesas.
medir la calidad | expectativas acorde servicio.

del mismo. a la calidad del

servicio brindado.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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3.3 Estrategia 1. Conocimiento y administracion de las expectativas y

percepciones del cliente

Para una compafiia aseguradora es importante conocer las expectativas y
percepciones de sus clientes respecto al servicio, porque a través de esta
informacion se pueden establecer estandares para medir la calidad de la atencion

brindada a los clientes.

Por lo tanto, para el cierre de la brecha uno del proveedor serd necesario utilizar
herramientas para la captacion de informacién que permitan a la empresa evaluar
las expectativas y percepciones de sus clientes respecto al servicio; para ello
propone utilizar la escala SERVQUAL para analizar las diferencias entre lo que el
usuario espera y lo que realmente se le esta proporcionando, ademas se debera
implementar estrategias de recuperacion del servicio que faciliten la deteccion de
debilidades en el mismo, asi como el uso de tacticas de fidelizacion del cliente que
permitan establecer relaciones de negocios a largo plazo con los clientes externos
de la empresa.

3.3.1 Tactica 1: Captacién de informacion a través de la escala SERVQUAL
a) Definicién

Segun el diagndstico realizado se determiné que la aseguradora actualmente no
utiliza ningun tipo de instrumento que le permita captar informacién para conocer
las expectativas y percepciones de sus clientes respecto al servicio; por lo tanto,
se debe implementar una herramienta que le permita conocerlas efectivamente

para facilitar la generacion de valor en la atencion ofrecida a sus asegurados.

b) Objetivo
« Minimizar en un 35% la calificacion obtenida de los clientes reales respeto al

servicio con relacion al afio anterior
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c) Grupo objetivo
La tactica propuesta se dirige a los clientes reales de la compafia, debido que es
indispensable conocer cuéles son sus expectativas de servicio y determinar si las

mismas estan siendo cumplidas.

d) Descripcion
Para el cumplimiento de la estrategia se propone la implementacion de la escala
SERVQUAL, esta analizara los atributos basados en cinco dimensiones del

servicio (confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y tangibles).

Confiabilidad: examinard la capacidad de la empresa para cumplir las
promesas realizadas a los clientes y ejecutar el servicio prometido en forma
digna de confianza.

e Sensibilidad: analizara la aptitud y disposicion de los colaboradores por ayudar
y apoyar a los clientes, estara relacionada con la rapidez para solucionar
guejas, brindar respuesta a sus solicitudes y preguntas.

e Seguridad: observara la habilidad de los empleados para transmitir confianza,
credibilidad y cortesia.

e Empatia: comprobara si se trata al cliente como un individuo, si se le brinda
una atencion personalizada, si se conocen sus gustos y preferencias sobre el
servicio.

e Tangibles: considerara la imagen de las instalaciones fisicas de la empresa,

del personal y equipo, aspectos que se utilizaran para evaluar la calidad del

servicio recibido.

e) Disefio de la encuesta
A continuacion se presentan los dos modelos de encuesta a utilizar para conocer

las expectativas y percepciones de los clientes, estas contienen 21 items

127



distribuidos en las cinco dimensiones del servicio que sugiere la escala
SERVQUAL. (Véase figura 9y 10)

Figura 9
Boleta de conocimiento de las expectativas del servicio

No. de boleta:

Para brindarle un mejor servicio, se solicita que califique las siguientes afirmaciones. La informacion
recopilada sera de utilidad para realizar mejoras y otorgarle excelencia y calidad.

Instrucciones: Marque con una X la calificacion que le merece a cada una de las siguientes
afirmaciones.

Muy en
desacuerdo Muy de acuerdo
Dimension de confiablidad 1 2 3 4 5 6 7
1.Una compafiia de seguros desempefia bien el servicio
la primera vez.
2.Una aseguradora genera confianza en sus clientes.
3.Una empresa de seguros brinda asistencia a sus
clientes en el menor tiempo posible.
4.Una aseguradora de excelencia proporciona
cobertura a sus asegurados cuando estos la
necesitan.
Muy en
desacuerdo Muy de acuerdo
Dimensién de sensibilidad 1 2 3 4 | 5 6 7
5.Una empresa de seguros mantiene informado a sus
clientes sobre las modificaciones realizadas en los
servicios que presta.
6.Los empleados de una compafila aseguradora se
preocupan por brindar un servicio de calidad.
7.Los empleados de una aseguradora siempre estan
dispuestos a ayudar a sus clientes.
8.Los empleados de una empresa de seguros se
preocupan por mantener informados a sus
asegurados sobre el avance de las gestiones
ingresadas.
Muy en
Desacuerdo Muy de acuerdo
Dimensién de seguridad 1 2 3 4 5 6 7
9.El comportamiento de los empleados de una
aseguradora infunde confianza en sus clientes.
10.Una aseguradora se preocupa por que sSus
empleados tengan los conocimientos minimos para
resolver sus dudas.
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Continuacién figura 9

11.Una empresa de seguros se preocupa por generar
confianza en sus asegurados.

12.Una compafia de seguros genera confianza en sus
clientes durante la contratacién de sus servicios.

Muy Muy de acuerdo
en desacuerdo
Dimensién de empatia 1 2 3 4 5 6 7
13. Una empresa de seguros se preocupa por brindar
informacion personalizada a sus clientes.
14. Una aseguradora se preocupa por satisfacer las
necesidades de servicio de sus clientes.
15. Los empleados de una aseguradora entienden las
necesidades de servicio de sus asegurados.
16. Una empresa de seguros proporciona asistencia las
24 horas del dia los siete dias de la semana.
Muy en Muy de acuerdo
desacuerdo
Dimensidn de tangibles 1 2 3 4 5 6 7

17. Una compaiiia de seguros tiene instalaciones que
generan confianza.

18. Elequipo utilizado por una aseguradora debe de ser
moderno.

19. Las instalaciones de una empresa de seguros deben
de ser visualmente atractivas.

20. La presentacion de los empleados de una
aseguradora debe de ser la adecuada.

21. El material informativo que proporciona una
compafiia aseguradora debe ser visualmente
atractivo.

¢, Cudles son sus expectativas respecto al servicio que contrat6?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 10

Boleta de conocimiento de la percepcién del servicio

No. de boleta:

Para brindarle un mejor servicio, se solicita que califique las siguientes afirmaciones. La informacién
recopilada sera de utilidad para realizar mejoras y otorgarle excelencia y calidad.

Instrucciones: Marque con una X la calificacion que le merece cada una de las siguientes preguntas.

Muy en Muy de acuerdo
desacuerdo
Dimensién de confiablidad 1 2 3 4 5 6 7
1.La compafia desempefia bien el servicio desde la
primera vez.
2.En el momento que necesitdé ayuda con alguno de los
servicio de la aseguradora, sinti6 la confianza de
acudir al personal de la empresa.
3.Cuando la compafiia promete llegar al lugar de una
asistencia en poco tiempo, lo cumple.
4.Cuando la compafia promete darle cobertura en el
momento de un accidente, lo cumple.
Muy en Muy de acuerdo
desacuerdo
Dimensién de sensibilidad 1 2 3 4 5 6 | 7
5.La aseguradora le mantiene informado de las
modificaciones realizadas en los servicios que presta.
6.Los empleados de la compafiia le brindan un servicio
de calidad.
7.Los empleados de la compafia siempre estan
dispuestos a ayudarle.
8.Los empleados de la aseguradora se preocupan por
mantenerle informado sobre el avance de sus
gestiones ingresadas.
Muy en Muy de acuerdo
desacuerdo
Dimensién de seguridad 1 2 3 4 5 6 7
9. El comportamiento de los empleados de la compafiia
infunde confianza en usted.
10.Los empleados de la compafiia tiene el conocimiento
para resolver sus dudas.
11.Se siente seguro de estar asegurado con la
compafiia
12.El servicio recibido durante la contratacién de su
seguro le genero confianza de estar asegurado con
la compafiia.
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Continuacion figura 10

Muy en Muy de acuerdo
desacuerdo
Dimensién de empatia 1 2 3 4 5 6 7
13.La aseguradora le brinda informacién personalizada.
14.La empresa se preocupa de satisfacer sus
necesidades de servicio.
15.Los empleados de la compafia entienden sus
necesidades de servicio.
16. La empresa le proporciona asistencia las 24 horas
del dia los siete dias de la semana.
Muy en Muy de acuerdo
desacuerdo
Dimensién de tangibles 1 2 3 4 5 6 7
17.La compafiia tiene instalaciones que generan
confianza.
18. El equipo utilizado por la compafiia aseguradora es
moderno.
19.Las instalaciones de la aseguradora son visualmente
atractivas.

20. La presentacion de los empleados de la
aseguradora es la adecuada.

21. El material informativo que se le proporcioné cuando
contratd el servicio son visualmente atractivos.

¢Cual ha sido su experiencia con el servicio que se le ha prestado?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

La recopilacion de informacion se realizara en dos fases, la primera se llevara a
cabo durante la contratacion del servicio, se trasladara a los clientes nuevos y a
los que renuevan su contrato de seguro la encuesta disefiada para conocer sus
expectativas, esto permitira establecer puntos de referencia con los cuales medir
la calidad del servicio prestado; en la segunda fase, transcurridos 180 dias
después de la contratacién o renovacion del servicio, se les realizara la encuesta
disefiada para conocer su percepcion de la atencion recibida con el objetivo de

determinar si la calidad del servicio supera sus expectativas.
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En la segunda fase del estudié se propone que la encuesta sea trasladada al
cliente a través de llamadas telefénicas realizadas por el departamento de call
center de la organizacion, esto con base en la informacion obtenida de los clientes
reales y potenciales al consultarles sobre qué medios preferian para ser

contactados por personal de la aseguradora.

f) Analisis de datos

Para el andlisis de los datos, debe calcularse el promedio de los valores obtenidos
para cada una de las respuestas y luego ingresarlos en una cuadro que consolide
los valores por dimension (tangibles, confiabilidad, respuesta, seguridad y
empatia), calculando la brecha (percepcion menos expectativa) como lo muestra
el siguiente ejemplo. (Ver cuadro 15)

Cuadro 15
Plantilla para analisis de datos, escala SERVQUAL

(E) Expectativas Puntaje (P) Percepciones Puntaje Brecha
El 7 P1 5 -2
E2 7 P2 4 -3
E3 5 P3 3 -2
E4 5 P4 6 1
Promedio 6 Promedio 4.5 -1.5

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Considerando que para una compariia de seguros no todas las dimensiones del
servicio que se analizan con la escala SERVQUAL tienen el mismo grado de
importancia, se deben ajustar los valores distribuyendo 100 puntos entre cada una
de las variables a analizar. La ponderacion propuesta es la siguiente. (Véase
cuadro 16)
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Cuadro 16
Ponderacién de las dimensiones del servicio, escala SERVQUAL

Dimension Ponderacion
Confiabilidad 30%
Sensibilidad 15%
Seguridad 25%
Empatia 15%
Tangibles 10%
Total 100%

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

En el siguiente cuadro se deben consolidar los datos obtenidos a través de la
escala SERVQUAL, para obtener la calificacion de la atencion recibida por los
clientes y determinar cuales son las dimensiones del servicio que se deben

mejorar. (Ver cuadro 17)

Cuadro 17
Andlisis de las dimensiones del servicio, escala SERVQUAL
Ponderacion Puntajes obtenidos Puntajes ponderados
Peso (EX) (P) Brecha (EX) P) Brecha
Confiabilidad 30 6 5 -1 180 150 -30
Sensibilidad 20 7 4 -3 140 80 -60
Seguridad 25 5 6 1 125 150 25
Empatia 15 7 3 -4 105 45 -60
Tangibles 10 7 3 -4 70 30 -40
Totales 100 -165
ificacion -33

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

La calificacion surge como resultado de calcular el promedio de las brechas

ponderadas para cada una de las dimensiones. Un resultado negativo indicara
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gue las expectativas del cliente no estan siendo cumplidas por la percepcion que
este tiene del servicio que se le esta brindando. A medida que este indicador se
acerca a cero (viniendo de un valor negativo), se entiende que la percepcion del
servicio se va acercando a las expectativas del cliente y cuando se obtiene un
indicador positivo, se asume que se estan superando las expectativas de los

clientes.

Asimismo se debe observar la calificacion obtenida en cada una de las
dimensiones del servicio evaluadas, para determinar en cual de estas se estan
presentando deficiencias con el objetivo de realizar las acciones correctivas

necesarias.

Si la calificacion obtenida en cada una de las dimensiones evaluadas es negativa,

se proponen las siguientes acciones. (Véase tabla 7)

Cuadro 7
Evaluacidon de las dimensiones del servicio, escala SERVQUAL
Dimension Calificacion Accién propuesta
Confiabilidad Negativa Realizar llamadas de recuperacién del servicio para

determinar la calidad de la atencion prestada a los
asegurados y de encontrarse deficiencias en la
misma, brindar una solucién inmediata al cliente.

Sensibilidad Negativa Implementar un buzén de sugerencias en la
recepcion de la empresa para calificar la actitud y
disposicién de los colaboradores por ayudar a los
clientes y con ello determinar las necesidades de los

mismos.

Seguridad Negativa Capacitar y motivar al personal para trasmitir
seguridad a los clientes.

Empatia Negativa Crear una cultura de servicio al cliente en la

aseguradora a través de la capacitacién y motivacion
de los empleados.

Tangibles Negativa Mejorar continuamente las instalaciones de la
empresa con el objetivo de trasmitir seguridad y
confianza a los clientes.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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g) Presupuesto

Los recursos economicos requeridos para la ejecucion de la propuesta
corresponden a los materiales necesarios para la impresion de las encuestas y
costo de las llamadas telefonicas a realizarse por el departamento de call center.

(Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Presupuesto uso de la escala SERVQUAL
Concepto Cantidad Costo unitario Costo total

Llamadas telefénicas | 285 llamada

telefonicas al afio con

duracion aproximada Q0.67 Q 381.90

de 2 min.

(285*2mMin=570 min al

afno)
Resmas de papel 20 Q 40.00 Q 800.00
tamafio carta
Tonner para 1 Q 400.00 Q 400.00
impresioén

Total Q 1,581.90

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.3.2 Tactica 2: Recuperacion del servicio

a) Definicién de la tactica

Segun el diagnéstico realizado en la compafia, se determiné que existen
deficiencias en la prestacion del mismo y que la empresa no utiliza ningun tipo de
herramienta de recuperacion del servicio que le permita detectar debilidades en la
atencion otorgada sus clientes y a su vez aplicar medidas correctivas para

solucionarlas.

Por lo anterior y considerando que la mayoria de los clientes encuestados prefieren

las llamadas telefénicas como un medio para recibir informaciéon o comunicarse
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con la aseguradora, se propone el uso de llamadas de seguimiento para garantizar
la satisfaccion de los asegurados con el servicio recibido, puesto que la mala
atencién recibida fue una de las causas por la cual los clientes solicitaron la

cancelacion o la no renovacion de su poliza de seguro.

b) Objetivo
e Reducir en un 10% el numero de clientes insatisfechos con el servicio a través
del uso de llamadas de seguimiento y la implementacion de un buzén de

sugerencias electronico.

c) Grupo objetivo
La tactica propuesta se dirige a los clientes reales de la compaiiia, debido que es
importante identificar de manera oportuna cuales son las deficiencias en el servicio

brindado a los asegurados y darles solucion de manera oportuna.

d) Descripcion de la tactica de servicio

Para el desarrollo de la tactica se propone captar informacién de los clientes
respecto a la calidad del servicio recibido, esta informacién se recabara a través
de llamadas de seguimiento, asi como también por medio de la utilizaciéon de un
buzén de sugerencias electrénico; se propone que las llamadas se realicen
después la contratacién del seguro de automévil y uso de los beneficios de este
tipo de seguro.

d.1 Llamadas de recuperacién: debido que actualmente no se conocen las
deficiencias presentadas en la prestacion del servicio, se propone que las mismas
sean detectadas a traves de llamadas de recuperacion, estas se deberan realizar
2 dias después de haberse contratado la poliza de seguro o haber utilizado el
servicio de asistencia vehicular, tarea que estara a cargo del departamento de call
center de la compafia, para el servicio de pago de reclamos, se propone que las

llamadas de seguimiento se realicen después de vencerse el plazo para entregar
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una resolucién al cliente que ingreso el reclamo. El disefio de los cuestionarios de

servicio es el siguiente. (Véase figura 11, 12 y 13)

Figura 11
Guia para las llamadas de seguimiento del servicio
Etapa de contratacion del servicio

Objetivo: conocer la experiencia de los clientes respecto al servicio recibido en la etapa de
contratacion de su seguro.

Instrucciones: Marque con una X la calificacion que le merece cada una de las siguientes
preguntas.

1. Enunaescaladel 1 al 7 califique el servicio recibido por parte de la aseguradora, en donde 1 es
un pésimo servicio y 7 un excelente servicio. Si la calificacién obtenida es menor o igual a 3
pasar a la pregunta 6, de lo contrario pasar a la siguiente pregunta.

1 2 3 4 5 6 7

2. ¢El personal de la aseguradora que le atendio le proporcioné la informacion solicitada de forma
eficaz y de acuerdo a sus expectativas?

S| | No

Si su respuesta es NO, indique porqué
3. ¢Lainspeccion de su vehiculo se realizo en la fecha establecida?
Si | No

4. ¢ El personal de inspeccién aclaro sus dudas de forma clara y precisa?
Si | No

Si su respuesta es NO, indique porqué
5. ¢Su pdliza de seguro le fue entregada en un tiempo prudencial?
Si | No

Si su respuesta es NO, indique porqué

6. Si su experiencia con el servicio recibido fue mala, por favor indiquenos cual fue el motivo

Muchas gracias por su colaboracion

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 11
Guia para las llamadas de seguimiento del servicio
Uso de los beneficios de la p6liza contratada

Objetivo: conocer la experiencia de los clientes respecto al servicio recibido en la etapa de uso
de los beneficios de la péliza de seguro.

Instrucciones: Marque con una X la calificacion que le merece cada una de las siguientes
preguntas.

1. Enuna escala del 1 al 7 califique el servicio recibido por parte de la aseguradora, en donde
1 es un pésimo servicio y 7 un excelente servicio. Si la calificacion obtenida es menor o
igual a 3 pasar a la pregunta 12, de lo contrario pasar a la siguiente pregunta.

1 2 3 4 5 6 7

2. ¢Sullamada fue atendida a la brevedad?
Si | No

Si su respuesta es NO, en cuento tiempo fue atendida su llamada?

3. ¢ Estuvo en contacto con usted el operador durante todo el servicio/emergencia?
Si | No

4. ¢El operador de cabina resolvié sus inquietudes o requerimientos durante la coordinacion
del servicio/lemergencia?

Si | No

Si su respuesta es NO, indiquenos porqué:

5. ¢Cbomo califica la actitud de servicio del operador?

Mala
Regular
Buena

6. ¢El ajustador se present6 en el lugar de la emergencia a la brevedad posible?
Si | No
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Continuacion figura 12

Si su respuesta es NO, ¢ en cuanto tiempo se present6 al lugar?

7. ¢El ajustador que le asistio en su emergencia le brindo la ayuda que usted esperaba del
servicio?

Si | No

Si su respuesta es NO, indiquenos porqué:

8. ¢Cbmo califica la actitud de servicio del ajustador:
Mala
Regular
Buena

9. ¢Utilizé servicio alguno de los servicios adicionales con los que cuenta su seguro?
Si | No

10. Detalle cual fue el servicio que utiliz6:

Servicio de Grua
Asesoria legal
Asistencia Vial
Cerrajeria

11. ¢El ajustador del seguro llego en el tiempo indicado?
Si | No

Si su respuesta es NO, ¢ en cuanto tiempo se present6 al lugar?

12. ¢ El servicio prestado por el ajustador del seguro, llené sus expectativas?
Si | No

Si su respuesta es NO, indiquenos porqué:

13. Si su experiencia con el servicio recibido fue mala, por favor indiquenos cudl fue el
motivo:

Muchas gracias por su colaboracion

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 13
Guia para las llamadas de seguimiento del servicio
Pago de reclamo de vehiculo

Objetivo: conocer la experiencia de los clientes respecto al servicio recibido en la etapa de pago de
reclamo de seguro.

Instrucciones: Marque con una X la calificacion que le merece cada una de las siguientes preguntas.
1. Enunaescaladel 1 al 7 califique el servicio recibido por parte de la aseguradora, en donde 1 es un

pésimo servicio y 7 un excelente servicio. Si la calificacién obtenida es menor o igual a 3 pasar a la
pregunta 6, de lo contrario pasar a la siguiente pregunta.

1 2 3 4 5 6 7

2. ¢Elasesor que le atendi6 su reclamo de vehiculo le brindo la informacién necesaria para su tramite?
Si | No

Si su respuesta es NO, indiquenos porqué:

3. ¢Elasesor que recibié su gestion resolvio sus inquietudes o requerimientos?
Si | No

Si su respuesta es NO, indiquenos porqué:

4. ¢Estuvo en contacto con usted personal de la compafiia para mantenerle informado sobre el avance
de su gestion?

Si | No

5. ¢Considera prudente el tiempo y seguimiento de la aseguradora para la resolucién de su reclamo?
Si | No

Si su respuesta es NO, ¢ Cuanto tiempo tardo la aseguradora en hacer efectivo el pago de su reclamo?

6. Si su experiencia con el servicio recibido fue mala, por favor indiquenos cual fue el motivo:

Muchas gracias por su colaboracion

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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d.2 Proceso para realizar las llamadas de seguimiento del servicio

e Etapa de contratacion: el personal de call center de la compafia se
comunicara con el cliente dos dias después de haber contratado su podliza de
seguro de automovil con el objetivo de conocer su experiencia con la atencion

recibida.

e Etapade uso delos beneficios de la p6liza de seguro: se propone que para
esta etapa del servicio se realicen las llamadas de seguimiento en un plazo no
mayor a ocho horas después de haber hecho uso del seguro, esto con el
objetivo de identificar todas aquellas deficiencias en la atencién que pudieran

afectar negativamente su experiencia con el servicio recibido.

e Etapa de pago de reclamo del seguro: en esta etapa del servicio se propone
gue las llamadas de seguimiento se realicen una vez cumplido el plazo para dar
una resolucion al cliente para el pago de su seguro, esto con el objetivo de
identificar si se esta cumpliendo con el plazo establecido por la compafia para
dar una respuesta al clientes y si el servicio cumplié con las expectativas del

cliente.
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Proceso propuestos

Figura 14
ara las llamadas de seguimiento del servicio

Empresa:

Procedimiento: 1

Proceso:

llamadas
seguimiento del servicio

de

No. de pasos: 5 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Cliente

Termina: Cliente

Elaborado por: Estudiante

Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:

o Detallar en forma clara, cada uno de los pasos a seguir para el proceso.

Normas especificas:

e Los colaboradores deben mostrar cortesia ante los clientes insatisfechos con el

servicio.

e El personal de call center deben realizar la encuesta de servicio disefiada para cada
etapa del mismo.

Responsable Paso Descripcién

Cliente 1 Contrata o utiliza uno de los servicio de su péliza de seguro.

Colaborador de call 2 Llama al cliente para conocer su percepcion respecto al

center servicio.

Colaborador de call 3 Recibe opinion respecto al servicio

center 3.1 Opiniébn positiva, se traslada informacion al jefe de
servicio al cliente.
3.2 Opinién negativa, se le consulta al cliente sobre el motivo
de su insatisfaccién con el servicio.

Colaborador de call 4 Traslada informacion obtenida al jefe de servicio al cliente.

center

Jefe de servicio al 5 Analiza informacibn y comunica al departamento que

cliente presento el inconveniente para dar una solucion al cliente en
un plazo no mayor 6 horas.

Jefe del Analiza el inconveniente presentado en le servicio y da una

departamento  que 6 solucion inmediata al cliente.

presento el

inconveniente

Solucidn satisfactoria para el cliente, termina proceso.

Solucién insatisfactoria para el cliente, regresar al punto 3.
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Continuacién figura 14

Inicio I
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v

3.2
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~—

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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d.3 Incentivos de recuperacion

Considerando la informacion obtenida de los clientes perdidos de la compafiia, en
donde un 30% respondi6é haber solicitado la cancelacion de su seguro por el mal
servicio recibido, se propone que adicional a la solucion inmediata del
inconveniente presentado con la atencion, se ofrezca un incentivo para que el
asegurado afectado desista de la decision de cancelar su seguro. Los incentivos
propuestos forman parte de los gustos y preferencias obtenidos a través de las
encuestas realizadas a los clientes reales y perdidos de la compafiia.

Incentivos de recuperacion propuestos:

e Descuento del 5% en costo del seguro para su siguiente renovacion, tomando
como referencia el valor de la prima minima que es de Q 2,000.00 el descuesto
equivaldria Q 100.00 anuales.

e Reduccion del valor de los deducibles aplicables a la seccion de dafios del
vehiculo en un 10%, considerando que los deducibles minimos vigentes
equivalen a Q 1,800.00, se otorgaria un descuento de Q 180.00 por evento.

e Vale de descuento por Q 300.00 para servicio de mecanica en uno de los

talleres afiliados a la compaiiia.

Para la entrega de los incentivos de recuperacion se deben cumplir las siguientes

condiciones:

e El indice de siniestralidad debe ser menor al 10 %.

e El costo del seguro debe ser mayor a la prima minima

e) Captaciéon de quejas y sugerencias a través de la pagina Web

Otro de los medios propuestos para captar informacién relevante sobre la

percepcion de los clientes respecto al servicio, es a través de la utilizacion de la

pagina web de la compaiiia, debido que este fue el segundo medio preferido por
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los clientes externos encuestados para recibir informacion, por lo que se debera
informar a los clientes sobre la existencia de este porta, para ello se propone
agregar en la tarjeta de emergencia entregada a los asegurados durante la
contratacidén o renovacion de su pdliza, la direccion del portal web donde pueden
dar a conocer su opinidn o reportar problemas con la atencion recibida. El disefio

del portal web y de la tarjeta de emergencia es el siguiente. (Véase figura 15y 16)

Figura 15
Formato de la tarjeta emergencia

Adverso

En caso de

emergencia marca el:

,
de AutomoVvil |

Reverso

% . >
Tu opinién para nosotros es ’
@ )
/

% _‘

muy importante

Visita nuestro portal web

www.seguros.com.gt

Fuen'te: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 16
Disefio portal web

Logo Buscar l

Quiénes Somos Nuestros Productos Mm Ayuda en Linea Sugerencias
. Interactivos

‘./Nombre completo \\

*

Namero de poliza

*

Correo electrdnico

Mensaje

\ Gracias por su opinién, en breve uno de nuestros
\ asesores de servicio se pendra en contacto con

\ usted.

— -

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

f) Presupuesto

A continuacion se detallan los costos a incurrir para la ejecucion de la tactica
enfocada en la recuperacion del servicio, se consider6 el costo de los materiales a
utilizar para la impresiéon de las boletas de servicio y tarjetas de emergencia asi
como el valor a desembolsar por cada llamada telefonica a realizar en un periodo

de un afo. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19
Presupuesto uso de encuestas de servicio

Concepto Cantidad Costo unitario Costo total
Llamadas 285 llamada
telefonicas telef6nicas al afio con Q 0.67 Q 381.90
duraciéon aproximada
de 2 min.
(285*2min=570 min al
afo)
Vales de Aproxime_ldam_ente 25
descuento clientes insatisfechos | 3 300.00 Q 7,500.00
con el servicio al afio.
Resmas de papel 20 Q 40.00 Q 800.00
tamafio carta
Tonner para 1 Q 400.00 Q 400.00
impresién
Total Q 9,081.90

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.3.3 Tactica 3: Implementacién de un sistema adecuado para la

comunicacion interna de la compaiiia

a) Definicién de la tactica

Como se expuso en el diagnostico realizado a la compafia, existen deficiencias
en la comunicacién interna, debido que no se determiné la existencia de medios
gue faciliten el flujo de informacion entre colaboradores, en tal sentido una de las
propuestas para cerrar la brecha uno es establecer los tipos de comunicacién entre
los distintos niveles jerarquicos y la implementacion de una herramienta
tecnolégica que contribuya a mejorar el flujo de informacién entre jefes y
subalternos y en la que se puedan exponer las expectativas, quejas y sugerencias

de los clientes externos de la empresa para mejorar continuamente el servicio.
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b) Objetivo
e Facilitar el proceso de comunicacion, hacia y desde los clientes internos por
medio de herramientas que permitan controlar y dar seguimiento al traslado de

la informacion.

c) Grupo objetivo
La tactica propuesta se dirige a los colaboradores de la aseguradora, debido que
es importante mejorar la comunicacion interna de la empresa para conocer las

expectativas y precepciones de los clientes externos respecto al servicio.

d) Descripcion de la tactica

Se deben establecer claramente los tipos de comunicacién entre los niveles
jerarquicos y que estos sean comprendidos, de forma sencillay correcta, por todos
los clientes internos, se propone identificarlos a través de lineas en el organigrama

actual de la institucion. (Véase figura 17)

a) Definicién de las lineas de comunicacién en el organigrama institucional

Comunicacién vertical: como su nombre lo indica se realiza de manera vertical

entre los niveles jerarquicos y segun u origen se clasifica en:

e Descendente: esta comunicacion se efectia de un nivel jerarquico superior
hacia uno inferior; es decir, va desde la alta gerencia hacia los mandos medios
de la organizacion.

e Ascendente: contrario a la comunicacién descendente esta se realiza de un
sub alterno a un jefe o autoridad superior.

e Comunicacion horizontal: esta comunicacion se realiza entre las
dependencias en la misma linea de autoridad, o personas en el mismo nivel

jerarquico.
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611

Figura 17

Tipos de comunicacion por su origen y destino dentro de la aseguradora

£ E
Gerencia
general H
Coordinacion Agistente de {( Comunicacion
Comunicacian Juridica gerancia : Vertical
Vertical : Descendente
Ascendente i — 1 I I I ] ]
o Coordinacidn Coordinacion Coordinacidn de Coordinacidn da Coordinacian Coordinacion de | De nivel
Die nived jerarquico linan-,':lara_v camercial reaseguro reclamas téenica nomativa : jErEIrqIJIGG
inferior & un superior administrativa superior 8 un
. inferior
Departamento de Departamento de
cobros Departamento de | | — me :
reclamos vida il :
Departamentode || | Departamenio de
reclamos autormdvil gastos médicos :
Departamento de :
SUSCrpCIon :
F

Comunicacion Horizontal

Entre puestos o dependencias del mismo nivel jerarguico

Fuente: aporte propositivo, enero 2017



b) Clasificacion de los tipos de comunicacién

e Oficiales: las comunicaciones oficiales contienen instrucciones de funcionarios
superiores dirigidas a los mandos medios de la empresa, dicha comunicacion
debe estar respaldada a través de un documento formal, pues su aplicacion
conlleva regularmente consecuencias de caracter administrativo en caso de

cumplimiento o no de la misma.

Los documentos oficiales pretenden regular el buen funcionamiento de las
actividades en el ambiente laboral de la aseguradora, con el objetivo de realizar

gestiones que contribuyan a la buena actuacion de los colaboradores.

Para este tipo de comunicacion se propone el uso del memorandum, cuyo
formato cumple con los requisitos necesarios para constituirse como documento
oficial, ya que evidencia claramente al emisor, receptor, asunto, fecha de envio,

correlativo y fecha de recepcion. (Véase figura 18)

e No oficiales: este tipo de comunicacién, si bien es importante para el buen
desempefio de las actividades; no precisa es un elemento probatorio. Pues su
propdsito esencial es transmitir informacion, que no cambiara los procesos
formalmente establecidos y puede darse de forma verbal o escrita, razon por la
cual, no se propone un medio especifico para efectuarse, sin embargo se podria
considerar el usos del correo electrénico, reuniones de trabajo o el usos de un
portal web interno (INTRANET).
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Figura 18
Formato de memorandum

e = MEMORANDUM

l"&_ - ’—-02\0

mm MEM-2017-ASEG-01
De:
Para:
Asunfo:
Lugar y Fecha de emision:

Comunicado:

Notifiquess y cdmplase

Firma y =elio-
Fecha de notificacdn Firma de natificacicn:

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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c) Implementaciéon de reuniones de trabajo

La comunicacion directa entre colaboradores y jefes de cada dependencia, es de
vital importancia para mantener el desempefio del servicio, alineado con los
estandares establecidos. La programacion de reuniones periddicas entre los
niveles jerarquicos, contribuira al cierre de las brecha 1 del servicio, debido que
estas permitiran obtener informacion directamente del personal de contacto, sobre
las deficiencias encontradas en el servicio por los clientes y las sugerencias

realizadas por los mismos.

Las reuniones programadas, podran realizarse en la sala de sesiones que se

encuentra disponible en las instalaciones de la aseguradora.

Las convocatorias para las reuniones a realizarse seran hechas por el coordinador
administrativo y jefe de cada departamento previa autorizacién del gerente general

de la empresa.

Se propone que dichas reuniones se efectlen con la siguiente periodicidad:

e Reunidn por departamentos: se debe realizar el dia lunes de cada semana, este
se realizara con el objetivo de que el personal de contacto trasmita a su superior
las deficiencias en el servicio encontradas por los clientes, asi como las
sugerencias realizadas para mejorar la atencion.

e Reunién con todo el personal de la aseguradora: se debe realizar en la primera
semana de cada mes, en esta se deben exponer los objetivos de servicio de la
compaifiia entre otros puntos que se consideren importantes, asi también se
debera dar la oportunidad a los colaboradores para que expongas sus

sugerencias para mejorar la calidad del servicio.

152



d) Implementacion de una INTRANET

Para complementar la tactica, se también se propone el desarrollo de una
herramienta tecnologica INTRANET (pagina de internet interna o de uso exclusivo
para un grupo u organizacion) que facilite el flujo de informacion, esta debera ser
bidireccional con el propésito que la alta gerencia trasmita a sus subalternos los
objetivos de servicio que se deben alcanzar y estos a su vez comuniquen a sus
superiores las debilidades en la atenciébn encontradas por los clientes como

también por ellos mismos.

El contenido que se sugiere en la pagina es el siguiente: filosofia organizacional,
informacion actualizada de los servicios que se ofrecen actualmente al publico
externo e interno, instructivos interactivos y buzén de sugerencias para mejorar la
calidad del servicio. (Véase tabla 7 y figura 19, 20, 21, 22, 23 y 24)
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Tabla 7
Contenido propuesto para la INTRANET

Esta seccion tendra informacién sobre la empresa
. . (historia, mision, vision, metas, logros,
. Filosofia

- empresarial | departamentos, organigrama), con el propésito que
) los empleados conozcan la organizacion y cudl es su

visién de servicio.

Aqui se encontrara informacion actualizada sobre los
servicios que ofrece la aseguradora, esto permitira a
los colaboradores obtener conocimiento sobre las
’ S \/@/\@ Productos coberturas, deducibles, tarifas y exclusiones de cada
' \ / tipo de seguros, evitando que la informacién
' o proporcionada a los clientes sea equivocada y se

comprometa la calidad del servicio.

En esta seccion se subirAn manuales interactivos

- con el objetivo de reforzar los conocimientos

: - Manuales proporcionados durante las capacitaciones,
- interactivos o . -

o facilitando la experiencia con el servicio de los

clientes durante la contratacién de su seguro.

Proporcionar apoyo a los colaboradores cuando
estos tienen inconvenientes con el sistema o tienen
Ayuda en dudas respecto a un seguro es importante, por tal

linea , . .
razén se propone que dentro de la intranet exista

una seccién de ayuda tipo chat.

. En esta seccién los colaboradores podran ingresar
Sugerencias P 9

los comentarios realizados por los clientes respecto

a las expectativas y percepciones del servicio asi

como comentarios que ellos tengan sobre el mismo.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 19

Disefio pagina principal de la INTRANET

Logo Buscar

Nombre de la

aseguradora

SEGUROS

Boraue ¢l m

FUUCT

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 20

Disefo pagina “Filosofia Empresarial”

Logo =1 |

IR Nuesiros Producios Manuaies Ayuda en Linea Sugerencias
Interactvos

¢, Quiénes Somos?

Nuestro principal objetivo es la mejora continua para ofrecer un
Optimo servicio, el cual esti avalado por el compromiso de todo
nuestro personal.

Seguros () pone a disposicién de sus intermediarios y clientes,
soluciones de aseguramiento y prevision del mercado, para cada
caso particular.

100 00 00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 21

Disefo pagina “Productos”

Buscar

[ §

Nuestro m ; - ‘ | . {

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 22

Disefio pagina “Manuales Interactivos”

LOQO Buscar

Quiénes Somos Nuestros Productos Manuales Ayuda enlLinea Sugerencas

interactivos

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 23

Disefo pagina “Ayuda en Linea”

Logo Buscar

Quienes Somos Nuestros Productos Manuaies Ayuda en Linea Sugerencas
Ineractivos

Portal de sugerencias es una herramienta con la cual
usted podra hacer todo tipo de consultas directamente en
linea.

Seleccione e tema de su consulta

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 19

Disefio pagina “Sugerencias”

LOQO Buscar |
Quiénes Somos Nuestros Productos Manuaies Ayuda enLinea Sugerencias
Interactivos

o .

,./Nomb re completo \

i
)
&

Codigo de antigliedad

%

Mensaje

Para nosotros tu opinidn es muy impartante.
1
\ !
b !

A A

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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e) Presupuesto
Para la ejecucion de la tactica propuesta se requieren los siguientes recursos

econdmicos. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Presupuesto disefio y mantenimiento intranet

Concepto Cantidad Costo unitario Costo total
Disefio y
mantenimiento de
la pagina Web Q 5,400.00 Q 5,400.00
Hosting 5GB Q 1,350.00 Q 1,350.00
Total Q 6,750.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.3.4 Tactica 4: Uso de incentivos para retener a los clientes actuales

a) Definicién de la tactica

El mercadeo relacional es un proceso social cuyo fin es establecer y cultivar
relaciones rentables con los clientes a largo plazo, este contribuye a establecer
vinculos sélidos que funcionan como herramientas para lograr una fidelizacion y

retencion de los clientes actuales.

Debido a que la mayoria de los clientes reales y perdidos contesto no recibir o
haber recibido algun tipo de incentivo por parte de la empresa por la preferencia

en sus servicios, se propone la entrega de beneficios financieros (tarifa
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preferencial, reduccién de deducibles, mejora en las coberturas), orientado a crear,

fortalecer y conservar las relaciones de negocios actuales con los asegurados.

b) Objetivo

e Minimizar el numero de polizas de automovil canceladas en un 50% anual
respecto al afio anterior, a través del fortalecimiento de las relaciones con los
clientes mediante la entrega de incentivos financieros por la preferencia en los

servicios de la compaiiia.

c) Grupo objetivo
La tactica esta dirigida a los clientes reales de la compafiia que tiene una pdliza

de vehiculo contratada actualmente.

Descripcion

Para el desarrollo de la tactica se propone el uso incentivos monetarios y no
monetarios y consistira en ofrecer a todos aquellos clientes cuyo historial de
siniestralidad sea bajo un incentivo por la preferencia de los servicio de la
compafiia, entre los cuales se tiene: aumento de las coberturas otorgadas, mejora
en el precio del seguro y mejora en los deducibles aplicables a la seccion de dafios

propios de la péliza (robo y dafios). (Véase tabla 9)

d.1 Incentivos propuestos

Segun la entrevista realizada al jefe de suscripcion de negocios y los resultados
obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes reales y potenciales de la
compafiia se proponen los siguientes incentivos segun el tipo de cobertura

contratada por el cliente.
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Para la cobertura de auto completo:
Incentivos financieros

« Aumento en las coberturas que no afecten la seccion de dafios propios de la
poliza, por el mismo precio (responsabilidad civil, muerte accidental, accidentes
personales).

« Reduccién de los deducibles aplicables a la seccion de dafios propios.

« Renovacién del seguro no aplicando el indice de depreciacion del valor del
vehiculo o manteniendo el valor de mercado del automovil.

. Descuento de 10% en el valor del seguro por cada vehiculo a partir del quinto

auto asegurado.
Incentivo no monetario

. Vale de descuento para el servicio de alineacién de aros en una empresa que

preste este servicio.

Para la cobertura de auto responsabilidad civil

Incentivos financieros

. Mantener el valor de la prima de seguro.
« Descuento de 10% en el valor del seguro por cada vehiculo a partir del quinto
auto asegurado.

Incentivo no monetario

. Vale de descuento para el servicio de alineacién de aros en una empresa que

preste este servicio.
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d.1 Ejecucion de la propuesta
Para la ejecucion de la propuesta se propone el siguiente proceso. (Véase figura
25)

Figura 25
Proceso de entrega de incentivos

Procedimiento para la entrega de | Procedimiento: 2
inventivos Empresa:

Proceso: Retencion de clientes No. de pasos: 5 | No. de hoja: 1 de 1
Inicia: Suscriptor Termina: Cliente
Elaborado por: Revisado por:

Objetivo general:
« Mejorar la satisfaccién de los clientes a través de usos de beneficios financieros.

Normas especificas:
e Los suscriptores deben analizar correctamente el indice de siniestralidad de los
clientes.
o Presentar al asegurado un incentivo que se ajuste a sus necesidades de seguros.

Responsa | Paso Descripcion
ble

Suscriptor 1 Se genera reporte de siniestralidad.

Suscriptor 2 Se analiza riesgo e indice de siniestralidad.

indice de siniestralidad

Suscriptor 3 - Indice de siniestralidad bajo, se genera cotizacién con los
incentivos propuestos.

- Indice de siniestralidad alto, se genera cotizacién con condiciones
para reducir el riesgo

Suscriptor 4 Se genera y envia cotizacion al cliente

Cliente acepta o rechaza las condiciones del seguro

Cliente 5

- Condiciones aceptadas, fin del proceso

- Condiciones no aceptadas por el cliente, se genera una nueva
cotizacién para el cliente.
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Continuacion figura 25

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Las condiciones que deben aplicarse al plan de incentivos propuestos son las

siguientes:

e El presente plan de incentivos tendra vigencia para el periodo comprendido del

01 de enero al 31 de diciembre de 2018 y ser& prorrogable cada afo.

e Sera aplicable Unicamente a los clientes de la compafia aseguradora que
contraten o renueven su poliza de seguro.

e Se aplica solamente al ramo de vehiculos.

e Los beneficios no seran transmisibles a otras polizas suscritas por el mismo

asegurado.

e El cliente debe tener un indice de siniestralidad menor al 10%.

e El historial de pago de cliente no debe de sobrepasar los 30 dias de retraso.

Segun el tipo de seguro, los beneficios propuestos son los siguientes: (Véase tabla
8)
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Tabla 8

Condiciones para la entrega de incentivos

Condicién aplicable

Beneficio

AUTOMOVIL COMPLETO

indice de siniestralidad menor
al 10% e historial de pagos
con menos de 30 dias de

mora.

Aumento en las coberturas que no afecten la
seccion de dafios propios por el mismo

precio.

Reduccion de los deducibles aplicables a la

seccion de dafios propios.

Iindice de siniestralidad menor
al 10%.

Reduccion de los deducibles aplicables a la

seccion de dafios propios.

Renovacion del seguro no aplicando el

indice de depreciacién del valor del vehiculo.

Cliente con méas de cinco
vehiculos asegurados en la

compaiiia.

Descuento de 10% en el valor del seguro por
cada vehiculo a partir del quinto auto

asegurado.

AUTOMOVIL RC (solo
dafios a terceros)

indice de siniestralidad menor
al 10%.

Mantener el valor de la prima de seguro.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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f) Presupuesto

La proyeccion de los recursos econdmicos necesarios para la ejecucion de la
propuesta se hara sobre el dato obtenido en la investigacion de campo que fue de
1,100 clientes actuales que tienen contratado un seguro de vehiculo actualmente,

estimando un crecimiento del 10% para el afio 2017. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Presupuesto uso de incentivos

Concepto Cantidad de Costo unitario Costo total

vales por cliente

Vales de

descuento para el 1,210 Q 50.00 Q 60,500.00
servicio de

alineacion de

aros.

Total Q 60,500.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.3.5 Téactica 5: Fidelizacion de los corredores de seguros a través del usos
de incentivos

a) Definicién de la tactica

Para una empresa aseguradora es importante contar con una estrategia de
fidelizacion dirigida a sus corredores de seguros, debido que ellos son los
encargados de conocer cuales son las necesidades seguros de sus clientes y
asesorarles sobre las mejores opciones para asegurarse, en tal sentidos ellos son
los que muchas veces toman la decision de cancelar los seguros de sus clientes

sin importar la calidad del servicio que se les presta.
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b) Objetivo

Minimizar el nimero de pdlizas de automovil canceladas que hayan sido colocadas
por un corredor de seguros en un 25% anual respecto al afio anterior, a traves del
fortalecimiento de las relaciones de negocios establecidas con los mismos

mediante el uso de incentivos financieros.

c) Grupo objetivo
La tactica esta dirigida a los corredores de seguros afiliados a la compafiia

aseguradora.

d) Descripcion

Para el desarrollo de la tactica se propone el uso de incentivos financieros vy
consistira en otorgar a los corredores de seguro un bono por cobranza a sus
clientes, entregar una comision por los negocios nuevas polizas colocadas y por

la renovacién de los negocios actuales.

d.1 Bono por cobranza

Se trata de una retribucién adicional calculada a partir de las primas netas
cobradas e ingresadas a la aseguradora en un plazo no mayor a 30 dias, contados
a partir del inicio de vigencia de la péliza de vehiculo nueva o renovada. Este
incentivo sera aplicable Unicamente para los corredores de seguros individuales y
sociedades de corretajes afiliados a la compafia y sera cancelado conjuntamente

con la comisiéon mensual.

El calculo y porcentaje del incentivo a otorgar sera el siguiente.
e Bono de cobra 5% sobre el valor de la prima neta cobrada

e Ejemplo para el calculo del bono de cobranza
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Prima neta del seguro: Q 1,800.00
Fraccionamiento: 10 pagos

Prima neta por pago: Q 180.00

Bono por cobranza 5%: (5% x Q 180.00) = Q 9.00

d.2 Incentivo por nuevos negocios y negocios retenidos
Con la finalidad de reconocer el esfuerzo, complementar y fortalecer la gestion

efectiva de los corredores de seguros, se establece el siguiente plan de incentivos.

Condiciones:

e En caso de anulacion de la podliza, sin importar cual fuere la razén de dicha
anulacion, no aplicara o sera incluida la prima de seguro devengada por dicho
negocio.

e En caso de aquellas polizas que requiera la participacion de otra aseguradora
para asumir el riesgo, se bonificara Unicamente por la porcion asumida por la
aseguradora.

e Este incentivo se pagara trimestralmente siempre que el intermediario de
seguros alcance un minimo de 10 pdlizas cada trimestre.

e El incentivo por utilidad de cartera de seguros sera pagadero anualmente, en el

mes de enero de cada afio.

Incentivos aplicables a podlizas de automovil individual

e Nueva produccion: se otorgara un incentivo del 12% sobre la prima de seguro
por cada poliza nueva colocada.
e Renovaciones: se otorgara un incentivo del 10% sobre la prima de seguro por

cada poliza renovada.
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Asimismo se propone otorgar un bono anual a los corredores de seguros con la

mejor utilidad en su cartera de seguros de automovil.

Se otorgaré una bonificacion sobre el total de primas devengadas en un periodo
de un afno, de acuerdo al monto de primas de seguros colocadas por cada agente

y la utilidad en su cartera de seguros. (Véase cuadro 22 y 23)

Cuadro 22

Meta anual de primas de seguros de automovil por agente de seguro

Tipo de agente de seguro Total prima de seguro devengada

Sociedades de corretaje Q 500,000.00
Corredores de seguros individuales Q 200,000.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Cuadro 23
Utilidad por agente con base a la siniestralidad de su cartera de seguros de
automovil
Siniestralidad Porcentaje de bonificacion

0.00% al 5.00% 5%

5.01 al 10.00% 3%

10.01 al 15.00% 2%

15.01% o mas 0%

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

El procedimiento para el calculo de la bonificacion es el siguiente:

e Calcular el total de egresos por agente de seguros, deduciendo de las primas
netas devengadas el porcentaje de comisiones percibidas, el total de siniestros
incurridas durante el afio y el valor total de primas de seguro canceladas y
excluidas, el valor obtenido indicara si cumplié con la primera condicion para

optar al bono por utilidad.
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e Calculo de la siniestralidad, se obtiene dividiendo el monto total de siniestros
pagados y reservados en el afio, entre el monto total de primas de seguro

devengadas.

Utilidad por agente (siniestralidad)= Siniestros pagados y reservados en el afio

Total primas de seguro devengadas

e Cumplidas las condiciones propuestas y obtenido el indice de siniestralidad, el
monto de la bonificacion se obtiene multiplicando el total de primas de seguro

devengadas por el porcentaje propuesto en el cuadro 22. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Ejemplo: Calculo de la bonificacion anual
Utilidad por agente Prima de seguro Monto del bono
devengada
5% Q 200,000.00 Q 10,000.00
3% Q 200,000.00 Q 6,000.00
2% Q 200,000.00 Q 4,000.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

e) Presupuesto

La proyeccion de los recursos financieros necesarios para la ejecucion de la tactica
se hara con base en los bonos propuestos y considerando que sean tres bonos
entregados a corredores de seguros individuales y tres bonos a sociedades de
corretaje, asimismo se hace la aclaracion que este monto es variable y depende
del numero de corredores de seguro que cumplan con las condiciones

establecidas. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Presupuesto plan de incentivos para corredores de seguros afiliados la

compafia
Utilidad por agente Prima de seguro Monto del bono

devengada

5% Q 200,000.00 Q 10,000.00

3% Q 200,000.00 Q 6,000.00

2% Q 200,000.00 Q 4,000.00

5% Q 500,000.00 Q 25,000.00

3% Q 500,000.00 Q 15,000.00

2% Q 500,000.00 Q 10,000.00

Total Q 70,000.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.3.6 Presupuesto total, Estrategia 1
A continuacién se presentan los recursos financieros en los que incurriria la
aseguradora por la ejecucion de la estrategia propuesta para el cierre de la brecha

uno del proveedor. (Véase cuadro 26)
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Cuadro 26

Presupuesto total, estrategia 1

Descripcion Costo total

Llamadas telefénicas Q 381.90
Resmas de papel tamafio carta Q 800.00
Tonner para impresion Q 400.00
Total tactica 1 Q 1,581.90
Llamadas telefénicas Q 381.90
Vales de descuento Q 7,500.00
Resmas de papel tamafio carta Q 800.00
Tonner para impresion Q 400.00
Total tactica 2 Q 9,081.90
Disefio y mantenimiento de la pagina Web Q 5,400.00
Hosting 5GB Q 1,350.00
Total tactica 3 Q 6,750.00
Vales de descuento para el servicio de alineaciéon

de aros. Q 60,500.00
Total tactica 4 Q 60,500.00
Valor bono por utilidad de cartera Q 70, 000.00
Total tactica 5 Q 70, 000.00
Total aplicacion estrategia 1 Q 147,913.80

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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3.3.8 Evaluacion y control

La efectividad de la estrategia se observara en la satisfaccion de los clientes
respecto a la atencién recibida por parte de la aseguradora, esta se debera evaluar
a traves de la escala SERVQUAL, asimismo se propone revisar mensualmente si
el nimero de quejas realizadas por los clientes disminuye en la medida que es
utilizada la informacién recibida de los asegurados para mejorar el servicio.
Asimismo se debera evaluar si la tactica de incentivos dirigidos a los agentes de
seguros afiliados a la compafiia es efectiva, esto se hara revisando el nUmero de
polizas canceladas en un periodo de un afios y que el porcentaje de anulaciones

haya disminuido en un 25% con relacion al afio anterior.

3.4 Estrategia 2: Mejoramiento de la evidencia fisica
Segun el diagnéstico realizado en la unidad de andlisis, se determin6 que existen
deficiencias en la evidencia fisica de la empresa, entre las cuales se hace mencion

a las siguientes:

. Solo existe un area para atender a los clientes.

. Al estar ocupada el area para la atencién de los clientes se utiliza uno de los
espacios asignados al area de suscripcion, pero este espacio carece de
privacidad.

. El espacio fisico es reducido y solo permite atender un cliente a la vez.

. El 4rea asignada para atender a los asegurados es utilizada por todos los
departamento de la empresa para multiples tareas.

. No existe un area especifica para la inspeccion de vehiculos.

La figura 21 muestra la distribucion de uno de los espacios fisicos de la compafiia
aseguradora, se identifico con color verde el area asignada para la atencion de
los clientes y con color rojo el espacio utilizado cuando el area de atencion se

encuentra ocupada. (Véase figura 26)
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Figura 26

Distribucion actual de los espacios fisicos de la compafiia aseguradora
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2016

Asimismo las respuestas obtenidas de los clientes potenciales de la compafiia
confirman que un alto porcentaje de personas consideran muy importante este
factor para calificar el servicio antes de contratarlo, debido que les proporciona un

sentimiento de seguridad.

Por lo anterior y considerando la importancia que los clientes le dan a la evidencia

fisica para evaluar la calidad del servicio, se propone crear un area de atencion al
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cliente para los departamentos de suscripcion y reclamos de automovil, asimismo
se debera acondicionar uno de los parqueos asignados a la compafia para ser
utilizada como centro de inspeccion de vehiculos, esto con el objetivo de mejorar
la experiencia de los usuarios del servicio que visitan las instalaciones y crear una
sensacion de seguridad en los mismos al adquirir cualquiera de los seguros que

se ofrecen actualmente.

3.4.1 Téactica 6: Mejoramiento del espacio fisico asighado para la atencion

de los clientes

a) Definicién de la tactica

Segun la informacion obtenida a través del diagndstico realizado a la aseguradora,
se determind que un tercio de sus clientes reales califican como regulares sus
instalaciones, asimismo un 47% de los clientes perdidos respondié que la empresa

debe mejorar este factor.

Por lo anterior y considerando la importancia de las sefiales tangibles que se
utilizan para evaluar el servicio y que influyen en la decisién de compra, se propone
la creacion de un area especifica para los clientes que visitan los departamentos

de suscripcién y reclamos de vehiculos.

b) Objetivo
« Mejorar la percepcion de los clientes reales respecto a las instalaciones de la
aseguradora en un 30%, a través de la alineacion de la evidencia fisica con los

estandares de servicio establecidos.

c) Grupo objetivo
La tactica se dirige a todos los colaboradores de la aseguradora y a los clientes

externos gue visitan las instalaciones de la empresa.
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d) Descripcion de la tactica

Aunque la aseguradora tiene actualmente un area asignada para la atencion de
clientes, esta no es lo suficientemente amplia para atender a mas de un asegurado
a la vez, debido a que es utilizada por todas las areas de la compafia para
distintos fines, provocando que en ocasiones algunos clientes sean atendidos en

la recepcion.

Por lo anterior, se propone la creacioén de un area atender a los asegurados que
visitan las instalaciones, especificamente los departamentos de suscripcion y

reclamos de automovil.

El espacio fisico propuesto debera ser de 3X6 metros y su distribucion sera la
siguiente. (Véase figura 27)
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Figura 27

Disefio propuesto para el area de atencién al cliente de los departamentos
de suscripcién y reclamos de vehiculos

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Asimismo se debe realizar la adquisicion del siguiente mobiliario:

. Juego de sala de 3 piezas (Sofa y dos sillones): serviran para que los
clientes puedan sentarse mientras se les presta el servicio y brindar mayor
comodidad durante su estadia dentro de las instalaciones de la empresa

. Mesa de centro: elaborada de madera, color café, con 60 cm de profundidad,
40 cm de alto y 120 cm de frente, ademas de ser un elemento decorativo servira
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para colocar revistas para que los clientes lean mientras se les presta el

servicio.

. Plantas naturales: servirhn como un elemento decorador para la sala de

espera y proporcionar un ambiente acogedor.

« Cuadros: decorativos e informativos que contengan la mision y vision de la
empresa que seran colocados en la pared de la sala de espera. (Véase figura
28)

Figura 28
Disefio cuadro decorativo, filosofia empresarial

Mision
Garantizar a nuestros asegurados e intermediarios de
seguros la excelencia en procesos, el compromiso de un
servicio de alta calidad y mejor soporte en los momentos

mas dificiles.

Vision
Ser la mejor opcion de seguros en lineas personales y

para pequefia y mediana empresa en Guatemala.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

. Dispensador de agua: elaborado de plastico ABS de alto impacto con tanque
de acero inoxidable, color blanco, medidas 30 cm de profundidad y 84.7 cm
alto, funcion caliente y fria, este electrodoméstico proporcionara a los usuarios

agua potable cuando ellos lo deseen.

. Basurero: fabricado en polipropileno con capacidad de 12 litros, color negro,
sera de utilidad para que los clientes depositen la basura y permitira mantener

limpia la sala de espera.
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. Cartel informativo y sefializacion: estos contendran informacién basica sobre
gué hacer en caso de un accidente y seran instalados en las paredes de la sala
de espera para informar a los clientes sobre los distintos servicios que presta
la compaifiia, asi como informacién importante sobre las condiciones de su
poéliza de seguro y qué hacer ante un accidente con su automovil. (Véase figura
29)

Figura 29
Disefio cuadro decorativo, informacion sobre qué hacer en caso de
accidentes

SQUE HACER EN CASO DE UN ACCIDENTE AUTOMOVILISTICO?

*Liame sl nimero de emergencias que se le proporciond

* Indique que le sucedid y si hay heridos

» Indique ubicacion

» Ngmero de placa del vehiculo o nimero de poliza

* En los proximos 30 a 40 minutos, después de su lamads, el sjustador

* El sjustador elaboraré un informe de emergencia y le solicitars ge ‘
complats en el formulario como ocurrié el evento.

* Permita que &l sjustador atienda la situacion y que le asssore.

* El sjustador le estars brindando el istado de red de talleres para gue.
escoja &l que mas le convenga

Seguro de automovil

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

La ejecucion de esta tactica mejorard la experiencia y la percepcion de los clientes
gue visitan las instalaciones de la compafia, porque se les otorgard una atencion
superior al brindarles bienestar y comodidad, que a su vez servira como

diferenciador ante la competencia.

e) Presupuesto

Para la ejecucién de la propuesta se presenta el siguiente presupuesto, en este

se encuentran los costos relacionados al mobiliario y equipo necesarios para el
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area de atencion al clientes, como también el costo aproximado para la creacion

del ambiente fisico presentado. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Presupuesto para la creacion de un area para la atencion de clientes
Concepto Cantidad |Costo unitario |Costo total
Remodelacion del espacio fisico 1 Q 9,000.00 Q 9,000.00

Juego de sala de 3 piezas, un sofa de tres

puestos y dos sillones. 1 Q 8,000.00 Q 8,000.00
Mesa de centro 1 Q 650.00 Q 650.00
Plantas naturales 2 Q 150.00 Q 300.00
Cuadros 2 Q 400.00 Q 800.00
Dispensador de agua 1 Q 900.00 Q 900.00
Basurero 1 Q 80.00 Q 80.00
Cartel informativo y sefializacion
2 Q 600.00 Q 1,200.00
Total Q 20,930.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.4.2 Tactica 7: Creacion de un espacio fisico para la inspeccion de
vehiculos

a) Definicién de la tactica

A través del diagndstico de servicio realizado se determiné que la compafia no
tiene un espacio fisico asignado para la inspeccion de vehiculos que le permita
conocer las condiciones reales de un automoévil a asegurar, para esta tarea
actualmente se esta subcontratando el servicio, o que en ocasiones ha causa
descontento en algunos de los asegurados porque el inspector no se presenta en

el lugar y tiempo acordado entre el cliente y el suscriptor del negocio.

183



También se resalta la importancia que los clientes potenciales le otorgan a los
ambientes fisicos de una aseguradora, donde un 94% contestd que este aspecto
es muy importante para calificar la calidad del servicio recibido.

b) Objetivo
« Mejorar en un 30% la percepcion de los clientes respecto a las instalaciones de
la compafiia aseguradora con relacion a los datos obtenidos en el diagnéstico.

c) Grupo objetivo

Clientes externos de la aseguradora.

d) Descripcion de la tactica

Un 74% de los clientes reales de la compaiiia calific6 como buenas las
instalaciones de la compafiia, sin embargo existen cambios que se pueden
realizar para mejorar la experiencia de los asegurados con el servicio que reciben,
por lo tanto se propone reacondicionar uno de los parqueos asignados a la
aseguradora para la creacion de un centro de inspeccién de vehiculos con el
objetivo generar comodidad en los clientes que contratan un seguro para su
automovil, asimismo esta propuesta contribuird a disminuir el tiempo de entrega
de las polizas a los asegurados y costos incurridos por la subcontratacion de

inspectores ajenos a la empresa.

El disefio y la distribucion del area para la inspeccion de vehiculos es la siguiente.

(Véase figura 30)
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Figura 30
Disefio propuesto para el area de inspeccioén de vehiculos
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Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Asimismo se debe realizar la adquisicion del siguiente mobiliario y equipo para el
area propuesta:
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Mobiliario

Escritorio de madera y silla ejecutiva: de 1X 1.50 mts, este servir4 para que
el inspector de vehiculos atienda a los clientes de forma comoda y que facilite

la interacciéon entre los mismo.

Estanteria de metal con gavetas: de 1.50X 2 mts, esta se utilizara para

resguarda todo el equipo necesario para inspeccionar un vehiculo.

Sillas de descanso: 4 sillas de visita color negro, hecha de metal/tela, con
medidas de 78 cm de alto y 54 cm de ancho; servirdn para que los clientes
puedan sentarse mientras se les realiza el servicio y brindar mayor comodidad

durante su estadia dentro de las instalaciones de la empresa.

Dispensador de agua: elaborado de plastico ABS de alto impacto con tanque
de acero inoxidable, color blanco, medidas 30 cm de profundidad y 84.7 cm
alto, funcion caliente y fria, este electrodoméstico proporcionara a los usuarios

agua potable cuando ellos lo deseen.

Basurero: fabricado en polipropileno con capacidad de 12 litros, color negro,
sera de utilidad para que los clientes depositen la basura y permitird mantener

limpio el area de inspeccion.

Cartel informativo y sefializacion: seran instalados en las paredes del area
de inspeccion y serviran para informar a los clientes sobre los distintos servicios
gue presta la compafiia, asi como consejos para mantener en optimas

condiciones a su vehiculo para evitar accidentes. (Véase figuras 31y 32)
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Figura 31
Disefio propuesto para el cartel informativo, inspeccion de vehiculos
¢
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Fuente: Aporte propositivo, febrero 2017

Figura 32
Banner publicitario, servicios de la empresa aseguradora

lorque la vida no avisa,
\asegdrate HOY

Fuente: Aporte propositivo, febrero 2017
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Equipo de inspeccion

Medidor de espesor de pintura y masilla: con este aparato se podra
reconocer los posibles accidentes que haya sufrido un vehiculo, este mide el
espesor de la capa de pintura o de masilla aplicada en la zona del accidente.
Para una aseguradora es importante obtener este dato debido a que existen
muchos automoviles rodados en el mercado, que son importados en el pais para
ser utilizados como repuestos y asi pagar menos impuestos y que por ultimo
terminan siendo reparados para su venta, aumentado el costo de su reparacion

ante un accidente.

Computadora portéatil: esta le servird al inspector para guardar toda la
informacion recabada en la inspeccién del vehiculo y que servira al suscriptor
de negocios para definir los deducibles a aplicarse para la seccion de dafios

propios.

Camara digital: se utilizara para tomar fotografias del vehiculo inspeccionado,
estas fotografias servirdn al suscriptor de negocios para identificar los dafios
que tiene el automdévil a asegurar y que no seran cubiertos por la pdliza de

seguros.

Lampara portatil: le servira al inspector para iluminar todas aquellas areas del

vehiculo con poca iluminacién.

e) Presupuesto

Para la ejecucion de la propuesta se presenta el siguiente presupuesto, en este se
encuentran los costos relacionados al mobiliario y equipo necesarios para el area
de inspeccién de vehiculos, como también el costo aproximado para la creacion

del ambiente fisico propuesto. (Ver cuadro 29)
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Cuadro 29
Presupuesto para creacion de un espacio fisico para la inspeccion de

vehiculos
Concepto Cantidad Precio unitario | Costo total

Creacion del espacio fisico Q 9,000.00 Q 9,000.00
Escritorio de madera y silla ejecutiva 1 Q 1,495.00 Q 1,495.00
Estanteria con gavetas 1 Q 550.00 Q 550.00
Sillas de descanso 4 Q 275.00 Q 1,100.00
Dispensador de agua 1 Q 900.00 Q 900.00
Basurero 1 Q 80.00 Q 80.00
Cartel informativo y sefializacion 2 Q 600.00 Q 1,200.00
Medidor de espesor de masilla 1 Q 800.00 Q 800.00
Céamara digital 1 Q 950.00 Q 950.00
Lampara de mano 1 Q 80.00 Q 80.00
Computadora portatil 1 Q 4,500.00 Q 4,500.00

Total Q 20,655.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.4.3 Presupuesto total, estrategia 2

Cuadro 30
Presupuesto total, estrategia 2
Descripcién Costo total
Creacion del area de atencion al clientes Q 9,000.00
Adquisicion del mobiliario Q 11,930.00
Total tactica 6 Q 20,930.00

Creacion del area de inspeccién de vehiculos Q 9,000.00
Adquisicion de Mobiliario Q 5,325.00
Adquisicion de Equipo de inspeccion Q 6,330.00
Total tactica 7 Q 20,655.00

Total aplicacion estrategia 2 Q 41,585.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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3.4.4 Plan de accion, estrategia 2

Cuadro 31
Plan de accion estrategia 2, mejoramiento de la evidencia fisica

Nombre de la empresa: Compaiiia de seguros

Nombre de la estrategia: Mejoramiento de la evidencia fisica

‘ Fecha: Febrero 2017

Objetivo:
Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia nimero dos al 100%, al corto y mediano plazo.

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Que el gerente general conozca el Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q 200.00
contenido de la estrategia al 100% en una
sesion.
2 Discusién y aprobacion de la Exponer los objetivos de la estrategia y Estudiante y Enero 2018 Enero 2018 Q 100.00
estrategia lograr su aprobacion en un 100% en una Gerente general
sola sesion.
3 Creacion de las areas parala | Tener los espacios fisicos al 100% para la Coordinador Marzo 2018 Marzo 2018 Q. 18,000.00
atencion de clientes y de atencion de los clientes en un plazo de tres administrativo
inspeccién de vehiculos. meses.
4 Compra del mobiliario para en | Contar con el 100% del mobiliario listo para | Coordinador Marzo 2018 Marzo 2018 Q. 17,255.00
area de atencion a clientes e su instalacién en un plazo de tres meses. administrativo
inspeccion de vehiculos.
5 Adquisicion del equipo de Adquirir el 100% de equipo de inspeccion Coordinador Marzo 2018 Marzo 2018 Q. 6,330.00
inspeccion. listo para su uso en el &rea. administrativo
6 Presentacion de cada una de Mejorar la interaccion de los clientes con Gerente general Marzo 2018 Marzo 2018 Q. 200.00
las areas de servicio a todo el | los empleados.
personal de la compaiiia.
7 Evaluacion de la estrategia Determinar al 100% la efectividad de las Jefe administrativo | Junio 2018 Diciembre Q. 300.00
trimestralmente. tacticas propuestas cada tres meses. 2018
TOTAL Q 42,385.00

El costo estimado de implementacion asciende a cuarenta y dos mil trecientos ochenta y cinco quetzales exactos.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017




3.4.5 Evaluacion y control, estrategia 2

Para el seguimiento y evaluacion de la estrategia, se propone utilizar la escala
SERVQUAL propuesta anteriormente, debido que esta evalia en el punto
dimension y tangibles (seguridad trasmitida a los clientes a través de la evidencia

fisica) que proporciona la empresa a sus clientes.

3.5 Estrategia 3: Desarrollo y motivacion de los colaboradores para la

mejora continua del servicio

Para la entrega de un servicio de calidad, no es suficiente que los disefios y
estandares se encuentren en su lugar, ademas de esto las empresas deben de

cerciorarse que la atencion prestada corresponde a los estandares establecidos.

Por lo anterior y considerando la importancia que tienen los colaboradores de una
empresa para la prestacién de un servicio de calidad, se propone implementar una
estrategia de desarrollo y motivacion del personal, para su efectividad es necesario
desarrollar en el cliente interno las habilidades y destrezas que necesitan para
entregar un buen servicio, asimismo se debe de establecer un plan de incentivos
gue contribuya a mantenerlos motivados y enfocados al logro de objetivos de

servicio.

3.5.1 Tactica 7: Formacion de los colaboradores del area de suscripcion y
reclamos de vehiculos

a) Definicion de la tactica

Segun el diagnéstico realizado a la empresa, se determind que un 75% de los

colaboradores consideran que no se les capacita regularmente, siendo la

capacitacion un proceso importante debido a que desarrolla en los colaboradores

las habilidades especificas relativas a cada éarea de trabajo dentro de la
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organizacion, con el fin de modificar sus actitudes frente a aspectos de la
institucion.

En tal sentido, la capacitacion constituird un factor importante para que los
colaboradores de la aseguradora brinden el mejor servicio a través del
mejoramiento de sus habilidades y actitudes, buscado la eficiencia y la mayor

productividad en el desarrollo de sus actividades.

b) Objetivos de la estrategia
« Contribuir al fortalecimiento de la cultura de servicio y atencidon del usuario
dentro de la compaiiia, a través de un programa de formacion de los

colaboradores de la empresa.

c) Grupo objetivo

La estrategia esta dirigida a los colaboradores de la empresa, especialmente a
quienes tiene relacion directa con los clientes, debido que son quienes ejecutan
los procesos por medio de los cuales el cliente externo genera una percepcion del

servicio.

d) Descripcion de la tactica

A través del diagnéstico realizado se determiné que los colaboradores no
consideran que se les estén otorgando los conocimientos técnicos necesarios para
la ejecucion de sus funciones, asimismo la mayoria mencion6é que le gustaria
recibir el curso técnico en seguros que imparte actualmente el Instituto Técnico de
Capacitacion y Productividad (INTECAP).

En atencién a lo anterior, se propone desarrollar en los colaboradores de la
empresa los conocimientos técnicos en temas de seguros y de servicio para

brindar un servicio de calidad a los asegurados.
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d.1 Disefio de la capacitacion
Las capacitaciones propuestas para el desarrollo de los colaboradores de la
compafiia en temas de servicio al cliente y de conocimientos técnicos del area en

seguros son las siguientes. (Véase cuadro 31 y figuras 33, 34, 35)

Cuadro 16
Programa de capacitacion dirigido los clientes internos la compaiiia
aseguradora
Curso Descripcidn Grupo Objetivo Costo
objetivo
Técnico El diplomado | Todo el | Desarrollar en | Q 2,500.00 por
en seguro | proporciona personal de la | los persona
conocimientos compainiia colaboradores
técnicos basicos | aseguradora. los
sobre seguros. conocimientos
béasicos en
temas de
sSeguros.
Lecciones | Desarrolla en los | Todo el | Fomentar una | Q 100.00 por
practicas | colaboradores de la | personal de la | cultura de | persona
del raton | compafia todas | compafiia servicio en el
aquellas habilidades | aseguradora. personal de la
y competencias compainiia.
necesarias para
entregar un servicio
de calidad.
Cultura Fomentar la cultura | Todo el | Fomentar una | Q 100.00 por
del de servicio como un | personal de la | cultura de | persona
servicio estilo de vida. compafia servicio en el
aseguradora. personal de la
compafiia.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 33

Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta para el desarrollo de

conocimientos técnicos

Empresa:

vehiculos y vida

Areas a capacitar: departamento de, | Duracion:
suscripcion, emision y reclamos de | Horas presenciales:380

Horas de autoformacion: 340
Total horas: 720

en seguros

Nombre de la capacitacion: Técnico | Costo: Q 2,500.00 anuales

Objetivo de la capacitacién: Durante el desarrollo de la carrera, el participante adquirira
capacidades para promover los planes de seguros, ejecutar el plan de cobertura de los
riesgos asegurables, evaluar riesgos, cotizar coberturas, planes y contratos; administrar y
gestionar la cartera, tramitar reclamos y realizar ajustes, negociar y administrar programas de
reaseguro, con base en requerimientos; aplicando procedimientos y buenas préacticas; ademas,
demostrando conductas positivas en las actividades laborales.

Aspectos béasicos

Caracteristicas de la capacitaciéon

Personal a capacitar

8 empleados de la empresa

Como se capacitara

Método: La capacitacién se realizara todos los lunes de 7:00 AM a
8:00 AM en el salén de reuniones de la aseguradora fuera del trabajo:

Materiales: instalaciones de la compaiiia, mobiliario y equipo (mesas,

silla, computadora e impresora) papeleria y Gtiles (material de apoyo,
papel, cartuchos, lapiceros).

Que se capacitara

Bases de seguros

Desarrollo personal integral para técnico superior
Ramo dafios

Seguros de caucion

Ramo vida

Seguro de salud

Gestion de seguros

Inspeccién y ajuste de seguros ramo dafios
Comercializacidn y negociacion de seguros

Capacitador

Instructor que proporcione el INTECAP

Lugar de capacitacion

Instalaciones de la compafiia

Fecha de capacitacion

De Junio al Noviembre de 2017

Fuente: Pagina del internet del INTECAP
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Figura 34
Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta de servicio al cliente

Empresa:

Areas a capacitar: todo el personal de la compaiiia | Duracién:
aseguradora.
Horas presenciales: 8

Nombre de la capacitacion: Lecciones practicas del raton | Costo: Q 100.00 por persona

Objetivo de la capacitacion: Desarrollar en los colaboradores de la compafiia todas aquellas
habilidades y competencias necesarias para entregar un servicio de calidad.

Aspectos béasicos Caracteristicas de la capacitacion
Personal a capacitar 40 empleados de la empresa
Como se capacitara Método: Por definir

Materiales: instalaciones de la compafia, mobiliario y equipo
(mesas, silla, computadora e impresora) papeleria y Utiles
(material de apoyo, papel, cartuchos, lapiceros).

Que se capacitara Contenido del curso:

Dia 1:
Espejito dime la verdad
No seas “Grumpy” sé “Happy”
Permitame, solo me lavo las manos.
No hay segunda sin primera
El factor WOW

Dia 2:

Cuidado, todo detalle suma o resta.

Alto a los robots, Sonreir, no es pelar la mazorca.

Luces, camara, accion.

No hay preguntas tontas.

Si no sabes a dénde vas, ningiin camino te llevara.
Capacitador Asignados por la persona proveedora del servicio.
Lugar de capacitacion Instalaciones de la compaiiia
Fecha de capacitacion De Junio de 2017

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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Figura 35

Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta de servicio al cliente

Empresa:
Areas a capacitar: todo el personal de la compaiiia | Duracién:
aseguradora.
Horas presenciales: 8
Nombre de la capacitacion: Cultura del servicio Costo: Q 100.00 por persona

Objetivo de la capacitacion: fomentar la cultura de servicio como un estilo de vida.

Aspectos béasicos

Caracteristicas de la capacitacion

Personal a capacitar

40 empleados de la empresa

Como se capacitara

Método: Por definir

Materiales: instalaciones de INTECAP, mobiliario y equipo
(mesas, silla, computadora e impresora) papeleria y Utiles
(material de apoyo, papel, cartuchos, lapiceros).

Que se capacitara

Contenido del curso:
La calidad del servicio como un factor diferenciador
El servicio como un estilo de vida
Solucion de problemas
Atencion personalizada

Capacitador

Asignados por la persona proveedora del servicio.

Lugar de capacitacion

Instalaciones del INTECAP

Fecha de capacitacion

De Junio de 2017

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

e) Presupuesto

A continuacion se detalla el monto a desembolsar por la ejecucion de cada una de

las capacitaciones propuestas anteriormente, para el calculo del costo a incurrir

por la capacitacién técnica, se realizé estimando que asistirAn todos los

colaboradores de las areas de suscripcion y reclamos de vehiculos y en donde la

compafiia pagara solamente la mitad del costo del curso. (Véase cuadro 32)
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Cuadro 32
Presupuesto para la capacitacion de los colaboradores

Capacitacion Cantidad de |Costo unitario Costo total

participantes

Capacitacion técnica en 8 Q 1,250.00 Q 10,000.00
seguros.
Capacitacion, lecciones 40 Q 100.00 Q 4,000.00

practicas del raton.

Capacitacion, cultura de 40 Q 100.00 Q 4,000.00

servicio

Total Q 18,000.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.5.2 Tactica 8: Motivacion de Ilos colaboradores a través de

reconocimientos

a) Definicién de la tactica

Los resultados obtenidos en el diagndstico realizado a la compafiia reflejan que la
misma no reconoce a sus colaboradores por su buen desempefio en la entrega
del servicio a los clientes. Contar con un plan de incentivos es importante porque
refuerza la conciencia y la responsabilidad de los colaboradores, incentiva el
trabajo en equipo para el logro de metas y recompensa el desempefio excelente,
esto en conjunto contribuye al logro de las metas de servicio establecidas. En tal
sentido se propone la creacion de un plan de incentivos, dirigido a los empleados

de la aseguradora.
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b) Objetivo
e Minimizar el porcentaje de empleados que perciben que no se les incentiva a
prestar una atencidon de calidad a los clientes en un 30%, a través del

reconocimiento de su desempefio en la entrega del servicio.

c) Grupo objetivo
La siguiente tactica esta dirigida a todo el personal que labora dentro de la
compafiia aseguradora que ha mostrado un desempefio superior en el desarrollo

de sus labores cotidianas y en la entrega del servicio.

d) Descripcion de la tactica

Para el desarrollo de la tactica, se deberan llevar a cabo de las siguientes etapas

para la implementacion del sistema de incentivos propuesto:

Etapa 1:

Se deben establecer los indicadores u objetivos de servicio a ser cumplidos por

cada uno de los colaboradores, entre estos se proponen los siguientes:

« Presentacion del colaborador

« Rapidez en la entrega del servicio

o Uso adecuado de palabras durante la atencion de los clientes
o Atencion personalizada

¢ Resolucion de dudas de forma efectiva

La ponderacion de cada uno de los indicadores a medir es la siguiente: (Véase
cuadro 32)
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Cuadro 32

Ponderacién de los objetivos de servicio

Objetivo Ponderacién
Presentacion del colaborador 15%
Rapidez en la entrega del servicio 40%
Uso adecuado de palabras 15%
Atencion personalizada 10%
Resolucion de dudas 20%
Total 100%

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Etapa 2:

Para la calificacion del servicio, se propone entregar a los clientes una boleta
media carta con un cédigo asignado al empleado que le atendid, en esta boleta se
les solicitard otorgar una calificacion de la atencion recibida y si lo consideran
oportuno describir su experiencia con la atencién, esta boleta sera depositada en
un buzdn que se encontrara en la recepcion. El formato de la boleta propuesta es

el siguiente: (Véase figura 36)
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Figura 36

Boleta de calificacion del servicio

62405

[U opinion es muy importante para mejorar

continuamente nuestro servicio

Segun su experiencia con el servicio, Como calificaria la atencion recibida? En
donde 1 un pésimo servicio y 10 un excelente servicio.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Presentacion del colaborador
Rapidez en la entrega del servicio
Uso adecuado de palabras
Atencion personalizada

Resolucion de dudas

Comentario respecto al servicio recibido:

Muchas gracias por sus colaboracion

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Semanalmente se realizara el ingreso de los datos obtenidos utilizado el siguiente

cuadro Excel. (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33

Ejemplo: Tabulacion de la calificaciéon del servicio realizada por el cliente

Caodigo de colaborador  |62405
Cliente 1 2 3
Calificacion
Ponderacion Obtenida Promedio Total
15% Presentacion del colaborador| 8 7 9 8.00 1.20
Rapidez en la entrega del

40% servicio 2 7 10 6.33 2.53
15% Uso adecuado de palabras 10 8 6 8.00 1.20
10% Atencién personalizada 8 7 5 6.67 0.67
20% Resolucion de dudas 4 6 9 6.33 1.27

Calificacion total 6.87

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Para el célculo de la calificacion, se debe multiplicar el promedio obtenido de cada

uno de los aspectos del servicio evaluados en la boleta por la ponderacién dada

a cada uno de ellos, por ultimo se deben sumar los totales obtenidos.

La calificacion obtenida serd compartida de forma individual a cada uno de los

colaboradores para darles a conocer los aspectos que deben ser mejorados para

entregar un servicio de calidad a los clientes.

Asimismo se propone entregar un incentivo econdmico a los primeros tres

empleados con la mejor calificacidon de servicio e incentivos no monetarios a las

siguientes dos personas con mejor puntaje, esto con el propésito de incentivar su
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buen desempefio y motivar al resto del personal a mejorar continuamente la

atencion brindada a los asegurados.
Los premios propuestos son los siguientes:
Monetarios

e Primer lugar: una computadora portatil marca HP y un vale para supermercado
por Q 500.00

e Segundo lugar: un televisor de 50 pulgadas marca LG y un vale para
supermercado por Q 500.00

e Tercer lugar: un vale de supermercado por Q 500.00

No monetarios

e Un dia libre al mejor empleado
e Entrega de un reconocimiento por parte de la empresa por su buena actitud

de servicio

La entrega de reconocimientos y premios a los colaboradores que hayan tenido
un desempefio excelente en la entrega del servicio, se realizara la primera semana

del mes de diciembre de cada afio.

e) Presupuesto sistema de incentivos

El presupuesto necesario para ejecutar la tactica propuesta esta sujeta al
cumplimiento de la meta y corresponde al costo total de los premios a otorgarse.

(Véase cuadro 34)
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Cuadro 34
Presupuesto para la motivacion de los colaboradores a través de
reconocimientos

Concepto Cantidad Costo unitario Costo total
Resmas de papel tamafio Q 40.00
carta 4 Q 160.00
Tonner para impresion 1 Q 400.00 Q 400.00
Computadora portatil marga 1 Q. 4,500.00 Q. 4,500.00
HP
Televisor de 50” marca LG. 1 Q 3, 800.00 Q. 3,800.00
Vale de supermercado 3 Q. 500.00 Q. 1,500.00
Total Q 10,360.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.5.3 Presupuesto general, estrategia 3

Cuadro 35
Presupuesto total, estrategia 3
Descripcion Costo total
Capacitacion técnica en seguros. Q 10,000.00
Capacitacion, lecciones practicas del ratén. Q  4,000.00
Total tactica 7 Q 14,000.00

Impresion de boletas Q 560.00
Adquisicion de los premios Q 8,300.00
Compra de vales descuento Q 1,500.00
Evento para la premiacion Q 1,500.00
Total tactica 8 Q 11,860.00

Q

Total aplicacion estrategia 3 25,860.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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3.5.4 Plan de accion, estrategia 3

Cuadro 36

Plan de accién estrategia tres, desarrollo y motivaciéon de los colaboradores para la mejora del servicio

Nombre de la empresa: Compaiiia de seguros

Nombre de la estrategia: Desarrollo y motivacién de los colaboradores para la mejora continua del servicio

‘ Fecha: Febrero 2017

Objetivo General:
Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia nimero uno al 100%, al corto y mediano plazo.

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Gerente general y subjefa | Estudiante Enero 2018 Enero 2018 |Q 200.00
administrativa conozca el contenido de
la estrategia al 100% en una sesion.
2 Discusién y aprobacion de la | Exponer los objetivos de la estrategiay | Estudiante y Gerente | Enero 2018 Enero 2018 Q 100.00
estrategia lograr su aprobacion en un 100% en | general
una sola sesion.
3 Contratar a las empresas propuestas | Contratar el servicio al mejor precio. Jefe administrativo Febrero Febrero Q 14,000.00
para que impartan los cursos. 2018 2018
4 Invitacion de participacion a los | Lograr una participacion del 100% de | Asistente de gerencia
colaboradores a los distintos cursos | colabores en los distintos cursos a | general Marzo 2018 Marzo 2018 |Q 500.00
de capacitacion. impartir.
5 Presentacion del plan de incentivos a | Incentivar al 100% del personal de la | Jefe administrativo Marzo 2018 Marzo 2018 | Q. 200.00
los colaboradores. empresa a prestar un servicio de
calidad.
6 Impresion de las boletas de | Imprimir el 100% de las boletas | Asistente Abril 2018 Abril 2018 Q 560.00
evaluacion del servicio. necesarias para evaluar el servicio administrativo
7 Adquisicion de los distintos premios a | Cumplir con el 100% del presupuesto | Asistente Noviembre Noviembre Q 9,800.00
otorgar. establecido administrativo 2018 2018
8 Premiacion de los empleados con | Motivar a los colaboradores de la | Gerente general Diciembre Diciembre Q 1,500.00
mejor puntuacion de servicio. compafiia 2018 2018
9 Evaluacion de la estrategia | Determinar al 100% la efectividad de | Jefe administrativo Junio 2018 Diciembre Q 300.00
trimestralmente. las tacticas propuestas cada tres 2018
meses.
TOTAL Q 29, 860.00

El costo estimado de implementacion asciende a veintinueve mil ochocientos sesenta quetzales exactos

Fuente: aporte propositivo, enero 2017




3.5.5 Evaluaciony control

Para el control y seguimiento de la estrategia se propone que la misma sea
realizada a través de la escala SERVQUAL propuesta anteriormente e identificar
si existen mejoras en las dimensiones de seguridad y confianza trasmitida por los

empleados a los clientes.

Asimismo en el evento de premiacion se propone solicitar a los colaboradores sus
comentarios respecto a los incentivos entregados y si estos cumplen con sus

expectativas.

3.6 Estrategias 4: Administracion de las expectativas del cliente

La diferencia entre el servicio real y el prometido amplia la brecha del cliente, por
lo tanto una empresa de servicios deben enfocarse en las promesas de servicio
hechas a través de sus medios publicitarios, fuerza de venta y otras
comunicaciones, debido a que estas elevan potencialmente las expectativas del
cliente y a su vez funcionan como estandar para evaluar la calidad del servicio
recibido. Para el cierre de la brecha cuatro se proponen las siguientes estrategias

con base en los resultados obtenidos en el trabajo de campo:

3.6.1 Tactica 9: Revision del material publicitario e informativo
proporcionado a los clientes

a) Definicién de la tactica

En la entrevista realizada al gerente general y al jefe de reclamos de vehiculos, se

determind que actualmente existen discrepancias entre el material publicitario

entregado a los clientes y las condiciones de alguno de los seguros que se

comercializan. Para entregar un servicio de calidad es importante generar un nivel

de expectativas adecuado; si las expectativas generadas en los clientes son bajas,

no seran lo suficientemente atractiva para captar nuevos negocios, pero si son
205



muy altas los clientes quedaran decepcionados luego de la contratacion de su

seguro si la atencion recibida es deficiente.

Por lo anterior se propone realizar una revision del material publicitario utilizado
actualmente por la aseguradora asi como de las condiciones generales y

particulares de cada uno de los servicios que comercializa actualmente.

b) Objetivo
« Generar en los clientes un nivel de expectativas adecuado a través de la mejora

en la informacion brindada durante la contratacion.

c) Grupo objetivo
« La siguiente tactica esta dirigida a los colaboradores de la aseguradora debido
gue son estos los que tienen conocimiento de las diferencias entre el material
informativo entregado a los clientes externos y las condiciones del seguro de

automovil.

d) Descripcion de la tactica

Se propone realizar una revision detalladas del material publicitario utilizado para
promocionar los servicios de la aseguradora, como también de las condiciones que
amparan los seguros ofrecidos actualmente, esta actividad debe de realizarse
conjuntamente entre los departamentos de suscripcion de negocios, reclamos de
vehiculo, gerencia técnica y gerencia comercial. Las actividades propuestas para

la ejecucion de esta tactica son:

Actividad 1: Revision de las condiciones generales de vehiculo
La importancia de la revision de este texto radica en que es la base sobre la cual
se rigen las condiciones particulares de cada uno de los subproductos del ramo de

automovil.
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Actividad 2: Revision de las condiciones particulares de automovil

Las condiciones particulares se deben revisar debido a que en estas se encuentran
las coberturas y exclusiones de cada uno de los sub productos del ramo de

automovil y sobre las cuales se otorgan cobertura a los vehiculos asegurados.

Actividad 3: Revision del material publicitario

Asimismo se debe revisar el material publicitario utilizado durante el momento de
la venta para determinar si existen discrepancias entre las condiciones del servicio

y la promesa de venta realizada.
Actividad 4: Revisién de las guias de servicio

Por ultimo se debe de revisar el material utilizado para capacitar a los
colaboradores de la compalfiia, esto contribuira a eliminar discrepancias entre la

promesa de venta y el servicio entregado.

e) Presupuesto

Para la ejecucion de la tactica, no se estimaron recursos econémicos debido a que
las actividades propuestas son parte de las funciones que desempefia cada una

de las areas mencionadas.

3.6.2 Tactica 10: Creacién de una promesa de servicio

a) Definicion de la tactica

Prometer con precision cuando y como se entregara el servicio es una de las
maneras mas importantes para cerrar la brecha de la comunicacion, debido a que
los clientes necesitan establecer un estandar con el cual medir o determinar si la

promesa de servicio realizada durante la contratacion fue cumplida, por lo que se
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propone la creacion de una promesa de servicio que exprese el compromiso de la

empresa por prestar un buen servicio.

b) Objetivo de la estrategia
o Establecer una promesa de servicio adecuada que sirva a los clientes como

estandar para evaluar la calidad del servicio recibido.

c) Grupo objetivo

e La siguiente tactica esta dirigida principalmente a los colaboradores de la
aseguradora y a los clientes externos con para que los mismos familiaricen
con la promesa de servicio realizada por la compafia y puedan generar un

expectativa de servicio antes de contratar el servicio.

d) Descripcion de la tactica

Para la creacién de la promesa de servicio se utilizé como base la informacién
obtenida de los clientes encuestados en la seccion de comentarios, debido a que
la mayoria argument6 que un aspecto importante al evaluar la calidad del servicio,
es el tiempo de atencion de una emergencia, asimismo resaltaron que la compaiiia
debe de cumplir con las obligaciones contraidas con sus clientes para brindar

tranquilidad.

Por lo anterior, la promesa de servicio que se propone es la siguiente:

TE SERVIMOS CON RAPIDEZ CUANDO MAS LO NECESITAS
La promesa de servicio propuesta deberd aparecer en toda la papeleria

institucional y material publicitario que utiliza la aseguradora para promocionar sus

servicios, esta utilizara letra tipo Helveltica y se colocara junto con el logo
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propuesto, con el objetivo de que los colaboradores se familiaricen con ella y se

sientan comprometidos con su cumplimiento.

Respecto al logo se propone que este sea un vehiculo color amarillo haciendo
referencia a los colores institucionales y estara representado sobre la palma de
una mano de color celeste que trasmita confianza, este menaje junto con el logo
brindara a los clientes un sentimiento de tranquilidad y proteccién ante cualquier
imprevisto sufrido con su automovil. (Véase figura 25)

Figura 25
Promesa de servicio propuesta

TE SERVIMOS CON RAPIDEZ
CUANDO MAS LO NECESITAS

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
3.6.3 Presupuesto

Para la ejecucion de la estrategia propuesta, no se estimaron recursos econémicos
debido a que las actividades propuestas son parte de las funciones que

desempeiia la compafia aseguradora para promocionar sus Servicios.
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3.6.4 Plan de accion, estrategia 4

Cuadro 37
Plan de accién estrategia 4, administracion de las expectativas del cliente

Nombre de la empresa: Compafiia de seguros

Nombre de la estrategia: Administracion de las expectativas del cliente

| Fecha: Febrero 2017

Objetivo General:
Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia nimero uno al 100%, al corto y mediano plazo.

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 | Presentacion de la estrategia Que el gerente general conozca el | Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q 200.00
contenido de la estrategia al 100% en
una sesion.
2 | Discusiony aprobacién de la estrategia | Exponer los objetivos de la estrategia | Estudiante y Enero 2018 Enero 2018 Q 100.00
y lograr su aprobacién en un 100% | gerente general
en una sola sesion.
3 | Presentacion del plan de trabajo para | Discutir y aprobar el 100% del plan | Gerente técnico y Febrero 2018 Febrero 2018 Q 100.00
la revision del material informativo y | de trabajo en una sesion. gerente general
publicitario.
4 | Formacion de equipo de trabajo. Involucrar al 100% del personal en | Gerente técnico Febrero 2018 Febrero 2018 Q 100.00
cada wuna de las actividades
propuestas.
5 | Revision del material informativo y | Eliminar el 100% de los errores | Equipo de trabajo Marzo 2018 Marzo 2018 Q 1,500.00
publicitario. encontrados en el material | definido
publicitario e informativo.
6 | Disefio de eslogan Seleccién del mejor eslogan para la | Gerencia de Abril 2018 Abril 2018 Q 500.00
promesa de servicio. mercadeo
7 | Presentacion del nuevo eslogan al | Lograr que el 100% de los
personal de la compaifiia. colaboradores de la empresa se | Gerente general Abril 2018 Abril 2018 Q 5,000.00
identifiguen con el mismo.
8 | Requisicibn del nuevo material | Sustituir el 100% del material | Jefe Abril 2018 Abril 2018 Q 100.00
publicitario. publicitario existente en un periodo | administrativo
de un mes.
9 | Evaluacién de la estrategia | Determinar al 100% la efectividad de | Jefe Julio 2018 Enero 2019 Q 300.00
trimestralmente en un periodo de un | las tacticas propuestas cada tres | administrativo vy
afo meses. gerente técnico
TOTAL Q 10,600.00

El costo estimado de implementacién asciende a diez mil seiscientos guetzales exactos.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017




3.6.5 Evaluaciony control

La efectividad de la tactica propuesta se evaluara a través de la escala SERVQUAL
propuesta en la estrategia uno, debido a que en ella se analizan si las expectativas

de servicio se estan cumpliendo.

3.7 Presupuesto total

Para el desarrollo de las estrategias propuestas se necesitara una inversioén neta
de Q 231,958.80. (Véase cuadro 38)

Cuadro 38

Presupuesto total de las estrategias de servicio al cliente propuestas

No. Estrategia Costo total
149,113.80

1 Conocimiento y administracién de las expectativas | Q
y percepciones del cliente
2 Mejoramiento de la evidencia fisica Q 42,385.00
3 Desarrollo y motivacion de los colaboradores parala | Q  29,860.00
Q
Q

mejora continua del servicio
4 Administracion de las expectativas del cliente

Costo total de la propuesta
Fuente: aporte propositivo, enero 2017

10,600.00
231,958.80

No se estimaron costos para la ejecucidon de la estrategia cuatro, debido que las
tareas propuestas son parte de las actividades diarias que se desarrollan en la

compaifiia.

3.8 Pronostico de ventas

A continuacion se realiza un prondstico de la venta de seguros de vehiculos para
el afo 2018, utilizando el método de minimos cuadrados que consiste en utilizar
informacion histoérica de las ventas de los dltimos cinco afios, para posteriormente
aplicar un 25% de incremento minimo con la implementacién de las estrategias de

servicio al cliente propuestas. (Véase cuadro 39)
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Cuadro 39
Proyeccion de ventas para el afio 2018

Afo Ventas (Y) X XY 2.5
2011 Q 1,013,463.00 ) -Q 2,026,926.00 4
2012 Q 1,054,746.00 -1 -Q 1,054,746.00 1
2013 Q 1,136,396.00 0 Q - 0
2014 Q 1,187,368.00 1 Q 1,187,368.00 1
2015 Q 1,268,514.00 2 Q 2,537,028.00 4

Q 5,660,487.00 Q 642,724.00 10

2>Y/n=Q 5,660,487.00 /5 =Q 1,132,097.40

XY/ 3X?*= Q642,724.00/ 10 = Q 64,272.40

Yc=a+hbx=0Q1,132,097.40 + 64,272.40 (3) = Q 1,324,914.60

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.9 Andlisis financiero

El indicador financiero utilizado para evaluar la viabilidad del proyecto, consiste en
la evaluacion beneficio costo (RB/C), este considera los ingresos y egresos que
genera el mismo para determinar su rentabilidad y factibilidad. Para su célculo se

utilizé un incremento minimo de 25% en las ventas proyectadas con la

implementacion de las estrategias propuestas. (Véase cuadro 40)
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Cuadro 40

Relacion beneficio/costo e ingreso en ventas para el afio 2018

Ventas pronosticadas para el afio 2018 + incremento
adicional del 25%

Inversién / Costo

Q 1,324,914.60 x 25% = Q 331,228.65

Q 1,324,914.60 + Q 331,228.65

Q 231,958.80

Q1,656,143.25

R B/C = Ingresos adicionales = Q 331,228.65=Q 1.43

Inversion Q 231,958.80

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Segun el andlisis relacion beneficio costos, la implementacion de las estrategias

propuestas es factible, debido a que se obtendra Q 1.43 por cada quetzal invertido,

también se incrementara la satisfaccion de los clientes respecto al servicio

recibido.

Asimismo para determinar la viabilidad de las estrategias propuestas se hace

necesario determinar el indicado el R.O.l. (Rendimiento sobre la inversién). (Véase

cuadro 41)
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Cuadro 41

Rendimiento sobre lainversiéon (R.O.1)

Ventas pronosticadas para el afio 2018 +
incremento adicional del 25%

Inversion / Costo

Q 1,324,914.60 x 25% = Q 331,228.65

Q 1,324,914.60 + Q 331,228.65

Q 231,958.80

Q1,656,143.25

R.O.l. = (Ingresos adicionales - Inversién) x 100

Inversion

Q 231,958.80

(©331,228.65 - Q 231,958.80) x 100 = 42.80%

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

Realizando una inversion de Q 231,958.80 para la implementacién de las

estrategias de servicio propuestas, se obtendria un incremento adicional a las

ventas pronosticadas para el afio 2018 de Q 331,228.65, generando un retorno

sobre la inversion de 42.80%, por lo que el desarrollo del proyecto es factible.

3.10 Beneficios de la propuesta

La inversion necesaria para la implementacion de las estrategias propuestas,

generard como resultado general, la mejora en la atenciébn que se brinda

actualmente en la Municipalidad, sin embargo, se presenta a continuacion una lista

de los beneficios para la institucién y sus colaboradores, asi como para los clientes

externos o vecinos del municipio por cada estrategia. (Véase Tabla 9)
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Tabla 9

Beneficios parala empresa aseguradora y sus clientes internos y externos

Estrategia

Beneficio cliente interno

Beneficio clientes externo

Estrategia 1: Conocimiento y
administracion constante de las
expectativas y percepciones del
cliente para su fidelizacion y

mejora continua del servicio.

del
informacién interno dentro de la

Mejoramiento flujo de

aseguradora.

Disefio y entrega del servicio de
acuerdo a las expectativas de los
clientes.

Estrategia 2:  Mejoramiento
periddico de la evidencia fisica
donde se desarrolla el servicio
para mejorar la percepcion de los
visitan las

clientes que

instalaciones de la aseguradora.

Mejora en la entrega del servicio
a través de una adecuada
interaccion entre los
colaboradores de la compafiia y

los clientes externos.

Creacibn de un sentido de
confianza en los clientes externos
a través del mejoramiento de la

evidencia fisica de la empresa.

Estrategia 3: Desarrollo y

motivacién constante de los
colaboradores para la mejora

continua en la entrega del

e Capacitaciones orientadas
en temas de servicio y atencion.
e Realizacién de actividades

de forma adecuada.

e Servicioy atencion adecuada

a los clientes.
e Procesos 4agiles en el
servicio a los clientes externos.

e Seguimiento adecuado en

Servieo: * Los  colaboradores  se | |55 gestiones ingresadas por los

encontraran motivados  para | jientes.

desempefiar sus actividades.

e Desempefio adecuado en

las funciones y tareas de los

empleados municipales.

e Creacibn de un nivel de

Estrategia 4: Administracion e Creacion de un sentido de expectativas respecto al
constante de las expectativas del compromiso en la entrega de un servicio adecuado en los
clientes a traves una | servicio de calidad a los clientes. clientes.
comunicacion  efectiva  para

generar un nivel de expectativas
acorde a la calidad del servicio
brindado.

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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CONCLUSIONES

. Se determin6 que la empresa aseguradora ha presentado un aumento en la
pérdida de clientes de la cartera de vehiculos por la falta de aplicacion de
estrategias de servicio al cliente, enfocadas a mejorar la atencion brindada a

los mismos.

. Se estableci6 que la compafiia aseguradora no indaga respecto al
conocimiento de las expectativas y percepciones de sus clientes, con el objetivo

de mejorar constantemente la atencion brindada a sus asegurados.

. La aseguradora no posee estandares de servicio que le permita a sus
colaboradores brindar una atencién de calidad a sus clientes, asimismo se
encontraron deficiencias en la evidencia fisica en donde se desarrolla la entrega

del servicio.

. Se logré establecer que la compafiia no incentiva a sus empleados para el logro
de objetivos de servicio, tampoco desarrolla en los mismos las destrezas y
habilidades necesarias para facilitar desarrollo de sus funciones diarias que a

su vez se traducen en la entrega de un servicio de calidad.

. Se determin6 que la aseguradora carece de una promesa de servicio que la
diferencie de la competencia y que sirva a sus clientes como un punto de

referencia para evaluar la calidad del servicio recibido.
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RECOMENDACIONES

. La compafia aseguradora debe implementar las estrategias de servicio
propuestas anteriormente con el objetivo de disminuir el nimero de clientes que

cancelan su seguro por deficiencias en el servicio recibido.

. La empresa debe implementar el uso de herramientas de recoleccion de
informacion para conocer las expectativas y percepciones de sus clientes,
asimismo debe retenerlos a través del uso de incentivos y llamadas de

seguimiento.

. Para mejorar el servicio, la aseguradora debe implementar estandares de
calidad que le permita a sus colaboradores entregar un buen servicio desde la
primera vez, asimismo debe mejorar los espacios fisicos donde se desarrolla el
servicio con el objetivo de mejorar la percepcion que tienen sus clientes del

mismo.

. La empresa debe desarrollar en sus colaboradores las habilidades y destrezas
que les faciliten la entrega de un servicio de calidad a través de capacitaciones
constantes, asimismo los debe motivar e incentivar para que desarrollen sus

actividades con entusiasmo u compromiso diariamente.

. La aseguradora debe desarrollar e implementar una promesa de servicio que
la diferencia de la competencia y que sirva como punto de referencia a sus

clientes para medir la calidad del servicio recibido.
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GLOSARIO

Aseguradoras:

Persona o empresa que asegura riegos ajenos.

Asegurabilidad:
Conjunto de circunstancias que deben ocurrir en un riesgo para que su cobertura
pueda ser aceptada por una entidad aseguradora (en este sentido, se exige que

el riesgo sea incierto, posible, concreto, licito y fortuito.

Ajustador del seguro:
Es la persona encargada de asistir 0 se presenta en el lugar de ocurrencia de un

siniestro sufrido por el asegurado.

Auto evaluacién: Es la capacidad de una persona para juzgar sus logros respecto

a una actividad o tarea determinada.

Brecha:

Separacion, espacio o distancia entre dos elementos.

Brecha del cliente:

Diferencia entre las expectativas y las percepciones del cliente.

Boleta:
Papel impreso que se utiliza con fines administrativos con el propésito de llevar

registro o servir de comprobante de algo.
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Base de datos:
Conjunto de datos pertenecientes a un mismo contexto almacenados

sistematicamente para su posterior consulta.

C

Corredor de seguros:
Es una persona que actia como intermediario de varias compafiias aseguradoras,
sin estar vinculado en exclusiva a ninguna de ellas, comercializando contratos de

seguro a sus clientes.

Capacitacion:
Proceso continuo de ensefianza-aprendizaje mediante el cual se desarrollan las
habilidades y destrezas de los colaboradores que les permitan un mejor

desempeiio en sus labores.

Control:
Es el proceso por medio del cual se evallua el desempefio de las estrategias

implementadas.

Cliente interno:
Personas dentro de nuestra organizacion cuyas acciones influyen en la calidad del

servicio prestado a los clientes externos.
Cliente externo:

Personas ajenas a la organizacién que adquieren o utilizan los diferentes servicios

gque se ofrecen.
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Correo electrénico:
Es un servicio que permite el intercambio de mensaje a través de sistemas de
comunicacion electronicos. Es conocido como e-mail por el término inglés derivado

de electrénico mail.

Deducible de seguro:
Es la cantidad de dinero que debe pagar la persona asegurada como parte de una

reclamacion antes de que la aseguradora pague el resto del importe del siniestro.

Dafios:
Se refiere al detrimento, perjuicio 0 menoscabo que sufre una persona a causa de

la accién u omision.

Depreciacion:
Reduccion del valor que sufren los bienes u objetos como resultado del transcurso

del tiempo o del uso que de ellos se hace.

Derrumbar:

Precipitar, despefar.

Desastre natural:
Consecuencia o resultado asociado a los fendbmenos naturales o por el ser humano
gue afectan gravemente a la sociedad y limitan la capacidad de respuesta de la

poblacién.
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Dominio de internet:
Es el nombre de un servidor de internet que facilita recordar de forma sencilla la
direccion IP de un servidor de internet. También conocido como dominio

electrénico

Desempefio:

Desenvolvimiento de una persona en las actividades o tareas que le corresponden.
E

Eslogan:

Lema publicitario que se utiliza en un contexto comercial o politico como parte de

una propaganda con la intencién de resumir y presentar una idea.

Escudo

Insignia de una entidad u organizacion.

Hosting:

Sistema que permite almacenar informacién, imagenes, video o cualquier
contenido accesible via web. Es un servicio que se provee a los usuarios de
internet para el alojamiento de paginas web y se refiere al lugar que ocupa una

pagina web o correo electrénico.

Indemnizatorio:
Pagar una cantidad de dinero a una persona para compensar un dafio o perjuicio

gue se le ha causado.
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Internet:
Conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas que utilizan

la familia de protocolos TPC/IP.

Insatisfactorio:
Que no cumple o satisface los requerimientos o limites establecidos para alguna

actividad o tarea.

Licencia de conducir:
Documento de transito expedido por el Departamento de Transito que faculta a su
titular a conducir el tipo de vehiculos que se consigne en la misma. (Capitulo II,

Articulo 7, Reglamento de Transito Acuerdo Gubernativo 273-98)

M
Mercadeo relacional:
Es una forma de crear relaciones cercanas y duraderas con los clientes,
permitiendo que tanto la empresa como el cliente mismo puedan derivar mejores

beneficios de la relacion.

Perjuicio:

Es la disminucion patrimonial del asegurado a consecuencia de la ocurrencia de
un evento negativo o al incumplimiento de la obligacion, sea que se trate de una
pérdida real o efectiva, o simplemente de una ventaja de otra en el patrimonio o la

persona misma.
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Prima de seguro:

Es el costo del seguro o aportacion econémica que ha de pagar un asegurado o
contratante a una compafiia aseguradora por la transferencia del riesgo bajo las
coberturas que esta ultima ofrece a sus clientes durante un determinado periodo

de tiempo.

Prima neta:
Recibe también el nombre de Prima Comercial, siendo el resultado de aplicar a la
"Prima de Riesgo", los gastos de Gestion interna y externa, sin incluir los

impuestos y recargos legales que recaen sobre la operacion aseguradora.

Proyectil:

Cuerpo arrojadizo, especialmente si se lanza con arma de fuego, un dardo.

Pagina Web:
Documento electronico disefiado para el World Wide Web (Internet) que contiene

algun tipo de informacion como texto, imagen, video, animacion u otros.

Riesgo:
La eventualidad de todo caso fortuito que pueda provocar la pérdida prevista en la

poliza.

Robo:
Delito que se comente apoderandose con animo de lucro de una cosa mueble
ajena, empleandose violencia o intimidacién sobre las personas, o fuerza en las

cosas.
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Severidad:

Grado de afectacién econdmica sobre el sujeto, con relacién al siniestro acaecido.

Suma asegurada:

Se refiere a la cantidad fijada en cada una de las garantias de la pdliza, que
constituye el limite maximo de la indemnizacién a pagar por todos los conceptos
por el asegurador, en cada siniestro.

Subrogacion:

Accién de subrogar, especialmente en una obligacién o derecho.

Siniestros:

Se define como la manifestacion del riesgo asegurado.

Siniestralidad:
Se refiere al factor determinante para definir hacia donde podria ir el costo del
seguro en el mercado. Esta se determina entre la relacion entre siniestros pagados

/ primas cobradas en un periodo de tiempo.
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ANEXO 1

Boleta de entrevista dirigida al gerente general de la compafiia
aseguradora

Objetivo:
Con la siguiente entrevista se pretende determinar si la compafiia cuenta
actualmente con estrategias de servicio al cliente implementadas y si las
mismas han sido eficientes adecuandose a las necesidades actuales de
servicio.

Instruccion:

Realizar cada una de las preguntas que se presentan a continuacion de
manera clara y precisa al sujeto entrevistado, cada una de las preguntas son
de respuesta abierta por lo que debe de prestar la atencion debida a cada una
de las respuestas obtenidas.

Mezcla de mercadotecnia

1. ¢Cudles son los seguros de automévil con mayor colocacion que posee
actualmente la compafiia en el mercado?

2. ¢Existen actualmente politicas de precios formalmente establecidas al
momento de cotizar un seguro?

3. ¢De qué manera se comercializan los seguros de automévil en la
compafiia?

4. ¢La compafia cuenta con campafias de promocion de sus seguros de
automovil, que le permita a sus clientes conocer los beneficios que se
adquieren al contratar su seguro?

1/7



10.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTACION DE EMPRESAS

Brechal
Expectativas del cliente respecto al servicio

. ¢Existen programas de investigacion enfocados a la calidad del servicio

prestado? Y en qué consiste: (si la respuesta anterior es negativa pasar a la
pregunta namero 7)

. ¢La informacién obtenida a través de las investigaciones realizadas, ha

sido de utilidad para conocer las expectativas de los clientes?

. ¢Considera importante la utilizacion de investigaciones enfocadas al

servicio que permitan a la compafia conocer las expectativas de sus
clientes con respecto al servicio esperado?

. ¢.El personal a su cargo le expone las sugerencias y comentarios

realizadas por el cliente respecto al servicio? (si la respuesta anterior es
negativa pasar a la pregunta nimero 10)

¢La informacion respecto a las expectativas del cliente que le han
proporcionado sus colaboradores le sido de utilidad para el disefio y
mejoras en el servicio prestado?

¢Considera importante que su equipo de trabajo le informe sobre las
expectativas del cliente respecto al servicio?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Fidelizacion del cliente
¢lmplementa la compafia estrategias de retencion del cliente que le

permita crear relaciones solidas con los mismos? En qué consiste: (si la
respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta nimero 13)

¢Los resultados obtenidos a través de las estrategias de retencion del
cliente implementadas han sido efectivas?

¢considera importante implementar estrategias de retencion del cliente,
que contribuyan a logro de los objetivos de la compaiiia?

Recuperacién del servicio
¢La compafiia implementa estrategias para identificar las deficiencias en el
servicio que le permita llevar a cavo acciones de correcciéon de forma
inmediata? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta nimero 16)

¢Han sido efectivas las estrategias de recuperacion del servicio
implementadas por la compafia?

¢, Considera importante contar con estrategias de recuperacion del servicio
que le permita a la compafia identificar las deficiencias en el mismo y con
ello hacer las correcciones en el mismos?
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20.

21.

22.

23.
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Retencidn de clientes
¢ Se implementan actualmente estrategias de recuperacion de clientes
perdidos? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta nimero 19)

¢Las estrategias de recuperacion de clientes implementadas han brindado
los resultados esperados por la compaiiia?

¢considera importante la utilizacion de estrategias de recuperacion de
clientes?

Brecha 2

Disefio e innovacion de nuevos servicios
¢ Para el disefio de nuevos servicios, se realizan estudios que le permita a
la compafia identificar las expectativas de sus clientes actuales y
potenciales? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta namero 22)

¢Las investigaciones realizadas para identificar las expectativas del cliente
han sido de utilidad para el disefio de servicios de calidad?

¢ Considera importante la utilizacion de estudios de mercado para el disefio
de nuevos servicios?

¢ Se establecen procesos sistematizados para la entrega de nuevos
Servicios? (si larespuesta anterior es negativa pasar a la pregunta niimero 25)
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27.

28.

29.

30.
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¢Los procesos para la entrega de nuevos servicios se encuentran
formalmente establecidos y son de conocimiento del personal de la
compafia?

¢, Considera importante contar con procesos formalmente establecidos para
la entrega de nuevos servicios?

¢Cuenta la compafiia con estandares de calidad del servicios que le

permita medir la eficiencia en la entrega del servicio? (si la respuesta anterior
es negativa pasar a la pregunta nimero 28)

¢Los estandares de calidad implementados por la compafiia han sido
eficientes y contribuyen al establecimiento de metas en la calidad del
servicio?

¢,Cree que es importante contar con estandares de calidad en el servicio
para que el mismo se entregue de forma eficiente?

¢Posee la compafiia espacios fisicos para la entrega de los servicios
ofrecidos? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta nimero 31

¢,Considera que los espacios fisicos destinados por la compafia para la
entrega del servicio son los adecuados?

5/7



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTACION DE EMPRESAS

31. ¢Cree que contar con los espacios fisicos adecuados influyen de forma
positiva en la entrega del servicio?

Brecha 3

f. Entrega de calidad en el servicio a través de las personas

32.¢Se cuenta con el niumero de personal adecuado para la entrega del
servicio en cada uno de sus niveles?

33. ¢ Se cuenta con un manual de normas y procedimientos por cada puesto
de trabajo existente?

34.¢,La compafiia posee algun programa de capacitacion para los
colaboradores?

35. ¢ La compaiiia cuenta con algun programa de incentivos?

36. ¢, Se cuenta con la tecnologia y procesos adecuados para la entrega del
servicio?

Brecha 4

g. Manejo de las promesas del servicio

37. ¢Cuenta la compafia con procesos comunicacion efectivos que den a
conocer al cliente las caracteristicas del servicio que esta adquiriendo?
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38. ¢ Posee la compafia programas de marketing interno, que le permita
capacitar al personal que presta el servicio sobre el rol que desempefia en
la entrega del servicio y las promesas del servicio hechas a los clientes?
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ANEXO 2

Boleta de entrevista dirigida al jefe del departamento de reclamos de
automoviles de la compafiia aseguradora

Objetivo:

Con la siguiente entrevista se pretende determinar el nivel de conocimientos
de las estrategias de servicio implementadas actualmente por la compafia y
si estas contribuyen en la entrega de un servicio de calidad y por ende al logro
de los objetivos del departamento.

Instruccion:

Realizar cada una de las preguntas que se presentan a continuacion de
manera clara y presida al sujeto entrevistado, cada una de las preguntas son
de respuesta abierta por lo que debe de prestar la atencién debida a cada una
de las respuesta obtenidas.

Brechal
a. Expectativas del cliente respecto al servicio

1. ¢Su equipo de trabajo le expone las deficiencias en el servicio encontradas
por los clientes al momento de hacer uso del mismo? (si la respuesta
anterior es negativa pasar a la pregunta niumero 3)

2. ¢Ha sido de utilidad la informacion que su equipo de trabajo le ha
proporcionado con respecto a las deficiencias en el servicio encontradas?

3. ¢Considera importante contar con retroalimentacion constate por parte de
su equipo de trabajo con respecto a las deficiencias en el servicio
encontradas por el cliente para la mejora de los procesos?
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a. Recuperacion del servicio

4. ¢Implementa en su departamento algun tipo de encuestas de satisfaccion
después de haber brindado el servicio a su cliente? (si la respuesta
anterior es negativa pasar a la pregunta numero 7)

5. ¢Las herramientas utilizadas por su departamento para medir la
satisfaccion del cliente han sido de utilidad para conocer las deficiencias en
el servicio encontradas?

6. ¢ Considera importante contar con herramientas que le permitan medir la
satisfaccion del cliente después de haber contratado un servicio con la
compaifiia con el objetivo de identificar de manera oportuna las deficiencias
mismo?

Brecha 2
a. Disefio e innovacion de productos

7. ¢ Conoce cuales son las normas y procedimientos a seguir para la entrega
de los servicios que ofrece actualmente la compafia?

8. ¢ Se desarrollan en su departamento estandares de calidad del servicio que
le permita a la compafiia medir la eficiencia en la entrega del servicio?

9. ¢ Cuenta con ambientes adecuados para la entrega del servicio?
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Brecha 3

a. Entrega del servicio a través de las personas

10.¢,Cuenta con el nimero de personas adecuado para la entrega del
servicio?

11.¢;Los puestos de trabajo de su departamento cuenta con un manual de
normas y procedimientos que le permita a al personal a su cargo conocer
cada una de sus funciones?

12.¢Se le brinda capacitacion constante a su equipo de trabajo con respecto a
los servicios que ofrece actualmente la compafia?

13.¢ Se desarrolla algin programa de incentivos para el equipo de trabajo a su
cargo? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta
numero 31)

14. ¢ El programa de incentivos actual cumple las necesidades y expectativas
de su equipo de trabajo?

15.¢Considera necesario contar con algun programa de incentivos dirigido a
Su equipo de trabajo?

16.¢,La tecnologia y proceso utilizados por su departamento son los
adecuados para la suscripcion de negocios?
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17.¢Recibe actualizacion constante sobre las modificaciones en los productos
ofrecidos por la aseguradora, le permita a su vez brindar informacion
actualizada a sus posibles clientes?
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ANEXO 3

Boleta de entrevista dirigida al jefe del departamento de suscripcion de
negocios de la compairiia aseguradora

Objetivo:

Con la siguiente entrevista se determinara el nivel de conocimientos de las
estrategias de servicio implementadas actualmente por la compafia y si estas
contribuyen en la entrega de un servicio de calidad y por ende al logro de los
objetivos del departamento.

Instruccion:

Realizar cada una de las preguntas que se presentan a continuacion de
manera clara y presida al sujeto entrevistado, cada una de las preguntas son
de respuesta abierta por lo que debe de prestar la atencién debida a cada una
de las respuesta obtenidas.

Mezcla de mercadotecnia

1. ¢Cuales son los seguros de automovil con mayor colocacién que posee
actualmente la compafiia en el mercado?

2. ¢Existen actualmente politicas de precios formalmente establecidas al
momento de cotizar un seguro?

3. ¢De qué manera se comercializan los seguros de automévil en la
compainiia?
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Brechal

a. Expectativas del cliente respecto al servicio

4. ¢Conoce actualmente las expectativas de su cliente con respecto al
servicio que esta contratando?

5. ¢ Considera que se cumplen la expectativa del cliente al momento en que
se hace uso del servicio contratado?

6. ¢Recibe retroalimentacion por parte de su cliente con respecto a las
mejoras en el servicio que se podria implementar? (si la respuesta es
“no” pasara a la pregunta numero 8)

7. ¢Expone a su superior las sugerencias recibidas por parte de su cliente con
respecto a las mejoras en el servicio que se podrian realizar?

8. ¢Se toman en cuenta las sugerencias recibidas por parte de su cliente para
mejorar el servicio que brinda actualmente la compafia?

b. Fidelizacion del cliente

9. ¢Implementa alguna herramienta para identificar cuales son los clientes

gue se encuentran fidelizados con los servicios de la compafia? (si la
respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta numero 11)
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10. ¢La herramienta utilizada para identificar a sus clientes fidelizados le
proporciona la informacion de manera efectiva?

11. ¢Considera importante identificar cuales son los clientes fidelizados con
los servicios de la compafiia para ofrecerles incentivos que permita
mantener relaciones de negocios?

12. ¢implementa algun tipo de incentivo dirigido a sus clientes para establecer
relaciones de negociones a largo plazo (financiero, servicio personalizado,
cliente VIP)? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta
nuamero 14)

13. ¢Los incentivos ofrecidos a sus clientes preferenciales han sido efectivos
para establecer relaciones residuales con los mismos?

14. ¢Cree que es importante ofrecer a sus clientes preferenciales algun tipo
de incentivo que permita a la compafiia establecer y mantener relaciones
de negocios a largo plazo?

c. Recuperacion del servicio

15. ¢Su departamento aplica alguna herramienta para medir la satisfaccion
del cliente después de haber adquirido uno de los servicio ofrecidos por la
compafiia? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta
numero 17)
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¢La herramienta utilizada para medir la satisfaccion del cliente le ha
proporcionado informacion relevante respecto a las deficiencias
encontradas en el servicio?

17.

¢, Considera importante contar con herramientas que le permitan medir la
satisfaccion del cliente después de haber contratado un servicio con la
compafia?

d. Retencion de clientes

18. ¢Utiliza algun tipo de incentivos para la retencién de los clientes que
deseas desistir de los servicios que ofrece la compafia? (si la respuesta
anterior es negativa pasar a la pregunta niumero 20)

19. ¢Los incentivos utilizados han sido efectivos para lograr la retencion de
los clientes que desisten de los servicios que ofrece la compafiia?

20. ¢Considera importante utilizar incentivos de retencion de clientes?

21. ;Se comunica con los clientes después de que desistieron de los

servicios de la compafia, para identificar las causas reales por las cuales
se retir0 de la compaiiia?
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22. ¢La informacion bridada por sus clientes perdidos le ha sido de utilidad
para reconocer las causas reales por las cuales se desistio de los
servicios de la compaiiia?

23. ¢Cree que es importante aprender de sus clientes perdidos para corregir
las deficiencias en el servicio prestado?

Brecha 2

e. Disefio e innovacion de productos

24. ¢Conoce cudles son las normas y procedimientos a seguir para la entrega
de los servicios que ofrece actualmente la compafiia?

25. ¢Se desarrollan en su departamento estandares de calidad del servicio
que le permita a la compafia medir la eficiencia en la entrega del
servicio?

26. ¢Cuenta con ambientes adecuados para la entrega del servicio?

Brecha 3
f. Entrega del servicio através de las personas

27. ¢Cuenta con el numero de personas adecuado para la entrega del
servicio?

5/7



28.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTACION DE EMPRESAS

¢Los puestos de trabajo de su departamento cuenta con un manual de
normas y procedimientos que le permita a al personal a su cargo conocer
cada una de sus funciones?

29.

¢ Se le brinda capacitacion constante a su equipo de trabajo con respecto
a los servicios que ofrece actualmente la compafia?

30.

¢, Se desarrolla algan programa de incentivos para el equipo de trabajo a
su cargo? (si la respuesta anterior es negativa pasar a la pregunta
nuamero 31)

31.

¢El programa de incentivo actual cumple las necesidades y expectativas
de su equipo de trabajo?

32.

¢,Cree que es necesario contar con algun programa de incentivos dirigido
a su equipo de trabajo?

33.

¢La tecnologia y proceso utilizados por su departamento son los
adecuados para la suscripcion de negocios?

34.

¢, Se le proporciona el equipo necesario para la ejecuciéon de sus funciones
de manera eficiente?
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35. ¢Recibe actualizacion constante sobre las modificaciones en los
productos ofrecidos por la aseguradora que le permita a su vez brindar
informacion actualizada a sus posibles clientes?

Brecha 4

g. Manejo de las promesas del servicio

36. ¢Existe material publicitario que brinde informacion al cliente de forma
clara y precisa las caracteristicas del servicio que estd adquiriendo?

37. ¢Se le brinda la informacion necesaria al cliente sobre las formas de uso
del servicio que esta adquiriendo?

38. ¢Las expectativas generadas en los clientes a través de los medios de
comunicacion e informativos van en concordancia son las caracteristicas
reales del servicio prestado?
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ANEXO 4

Encuesta dirigida a los colaboradores de la compania para medir el grado de conocimiento e involucramiento de las
estrategias de servicio implementadas

Objetivo: recompilar informacion que ayude a Determinar el grado de conocimiento e involucramiento con cada una de
las estrategias de servicio empleadas por la compafiia aseguradora.

Instrucciones: Atentamente se solicita proporcione la siguiente informacién de acuerdo a cada pregunta marcando con
una “X” las respuestas que mejor expresen su opinion.

Datos generales:

Edad Sexo Afos de laborar en Escolaridad
la compaiiia
O 18-29 aiios O Femenino O Menos de 1 afio O Educacién Primaria
(O 30-41aiios (O Masculino (O De 1a3afios (O Educacién Basica
0O 42-53 afnos (O Dpe3a5afios (O piversificado
(O 54-65aiios (O Mas de 5 aiios (3 Universidad Completa
0O Universidad Incompleta
Brecha 1 Brecha 3
a. Expectativas del cliente respecto al servicio b. Entrega del servicio a través de las personas
1. ¢Le expone el cliente las expectativas que tiene 4. Conoce cudles son las funciones asignadas a su
respecto al servicio que presta la compaifiia? puesto de trabajo?
Nunca Si
Regularmente No
Siempre

5. ¢Se le brinda capacitacion respecto a los

2. (Expone a su jefe inmediato las sugerencias y . o
servicios que ofrece la compaiiia?

comentarios sobre el servicio realizadas por los
Nunca

clientes? (si la respuesta es “no” pasar a la
| Regularmente
pregunta niumero 4)
Si
No

Siempre

. . . 6. ¢Se le incentiva en su puesto de trabajo para
3. ¢(Considera que se toman en cuenta las sugerencias ¢ P jo p

realizas para la mejora en el servicio? brindar un mejor servicio

Nunca Nunca

Regularmente Regularmente

Siempre Siempre
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7. éSe le proporciona el equipo necesario para la 10. De las siguientes opciones marque la que considera
ejecucion de sus funciones de manera eficiente? influye negativamente en el servicio prestado:
Si Falta de retroalimentacion del jefe
No inmediato sobres las deficiencias en el
servicio encontradas.
8. ¢latecnologia utilizada en su puesto de trabajo, le Carencia del equipo y herramientas
permite a usted desarrollar sus funciones de adecuadas
manera eficiente? Deficiencias en la tecnologia utilizada
Si Desconocimiento del cliente sobre las
No caracteristicas del servicio que
adquirio

9. ¢Sujefe inmediato le informa sobre las deficiencias
encontradas en el servicio por parte del cliente,
para con ello realizar las medidas correctivas
necesarias en el servicio?

Nunca
Regularmente
Siempre
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ANEXO 5
Encuesta dirigida a los clientes reales de la compaiiia aseguradora

Objetivo: conocer el grado de satisfaccion de los clientes reales de la compafia aseguradora con el propdsito de
identificar las debilidades en el servicio y si las mismas cumplen las expectativas generadas en el cliente al momento de
contratar su seguro.

Instrucciones:

Atentamente se solicita proporcione la siguiente informacion de acuerdo a cada pregunta marcando con una “X” las
respuestas que mejor expresen su opinion.

Datos generales:

Edad Sexo Escolaridad
O 1829 afos () Femenino O Educacion Primaria
(O 30-41 afios (OJ Masculino (O Educacién Basica
O 42-53 afios (O piversificado
(O] 54-65afos (O Universidad Completa
0O Universidad Incompleta

Habitos de uso

1/2

1. ¢Por cual de los siguientes motivos contrata usted 3. ¢Lla atencidn recibida por parte de la aseguradora
un seguro para su vehiculo? llend sus expectativas de servicio?
Protegerlo contra robo Si
Protegerlo contra dafios No
Limitar su responsabilidad por dafios causados
a un tercero
Otros. 4. ¢Qué importancia le merece recibir por parte de la
Especifique. compafiia un servicio de calidad?
¢Cuadl de los siguientes factores toma en cuenta al Nada importante
momento de contratar una péliza de seguros? Poco importante
Muy importante
Precio
Servicio
Todos los anteriores 5. ¢Cémo califica el servicio recibido por parte de la
Otros. aseguradora?
Especifique
Malo
Regular
Bueno
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6. Si su respuesta a la pregunta anterior fue mala o
regular, favor indicar cual de las siguientes etapas
del servicio generd que otorgara esta calificacion,
de lo contrario pasar a la siguiente pregunta:

Pago de reclamo
Contratacion
Uso de asistencia

Brecha 1
a. Fidelizacion del cliente
7. ¢Alguno de los ejecutivos de la aseguradora se ha
comunicado con su persona para ofrecerle algun
tipo de incentivo por su preferencia a los servicios
de la aseguradora? (si su respuesta es “no” pase a
la pregunta numero 9)

Si
No

8. (El tipo de incentivo que se le brindo lleno su
expectativas como cliente de la aseguradora?

Si
No

9. ¢Qué tipo de incentivo le gustaria recibir por
preferir los servicios de la aseguradora?

Aumento en la cobertura

Mejorar el valor de la prima de seguro
Mejorar los deducibles

Todos los anteriores

Otros.
Especifique.

b. Recuperacion del servicio
10. ¢Después de contratar su pdliza de seguro, se
comunicaron con usted para conocer su
experiencia con el servicio? (si su respuesta es
“no” pase a la pregunta numero 12)

Si
No
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11. iConsidera oportuna la comunicacion con su
persona?

Si
No

12. ¢Por qué medio le gustaria que se comunicaran con
usted para conocer su experiencia con el servicio
recibido?

Telefono
Correo electronico
Todos los anteriores

13. ¢Como califica las instalaciones de la aseguradora?

Buenas
Regular
Deben mejorarse

Brecha 4
Comunicacion de las promesas del servicio

14. Cuando contratd su pdliza de seguro éSe le brindo

informacién  respecto a los beneficios vy
caracteristicas del servicio que adquirié?

Si
No

15. éSe le proporciond el material informativo que

respalda las condiciones del seguro que adquirié?

Si
No

16. ¢Conoce las condiciones que amparan su pdliza de
seguro

Nada
Poco
Mucho
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ANEXO 6
Encuesta dirigida a los clientes potenciales de la compaiiia aseguradora

Objetivo: Recopilar informacidn objetiva sobre los gustos y preferencias de los clientes potenciales de la compaiiia
aseguradora, con el propdsito de conocer las expectativas de servicio que poseen y con ello desarrollar estrategias de
servicio orientadas al cliente.

Instrucciones:

Atentamente se solicita proporcione la siguiente informacion de acuerdo a cada pregunta marcando con una “X” las
respuestas que mejor expresen su opinion.

Edad Sexo Escolaridad
(O 18-29aiios () Femenino (O Educacion Primaria
(O 30-41 aiios (] Masculino (O  Educacién Bésica
O 42-53 aiios (O Diversificado
(J 54-65 afios (O Universidad Completa
(O Universidad Incompleta

® ¢posee vehiculo? Sila respuesta es si pasar a la siguiente pregunta de lo contrario dar por terminada la encuesta.
si J No O

® Posee algun tipo de seguro con Aseguradora de los Trabajadores. (Si la respuesta es “no” realizar directamente la
encuesta, de los contrario pase a la siguiente pregunta)
si (J No O
e Qué tipo de seguro posee con Aseguradora de los trabajadores. (Si la respuesta recibida es “sequro de automaovil”
realizar la encuesta destinada para clientes reales)
(3 seguro de Automévil
(3 seguro de Incendio
(O Seguro de Vida

Habitos de uso

1. ¢Por cudl de los siguientes motivos contrata usted Brecha 1
un seguro para su vehiculo? a. Expectativas del cliente
3. ¢Actualmente posee algun tipo de seguro contratado
Protegerlo contra robo para su automovil? (si la respuesta es “no” pasara a la
Protegerlo contra dafios pregunta nimero 6)
Limitar su responsabilidad por dafios causados
a un tercero Si
Otros. Especifique No
2. ¢Cual de los siguientes factores toma en cuenta al 4. ¢la compafiiia de seguros que le brinda el servicio
momento de contratar una podliza de seguros? actualmente llena sus expectativas de servicio?
Precio
Servicio Nada importante
Todos los anteriores Poco importante
Otros. Especifique Muy importante
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¢Qué importancia le merece que una compaiiia de
seguros, conozca sus expectativas de servicio?

Nada importante
Poco importante
Muy importante
se conocieran

éComo le gustaria que sus

expectativas de servicio?

Por teléfono
Buzdn de sugerencias
Por correo electrénico
Otros. Especifique

b. Fidelizacion del cliente
¢La compaiiia aseguradora que le brinda el servicio
actualmente, le ofrece algun tipo de beneficio por
preferir sus productos? (si no posee seguro de
vehiculo, pasar a la pregunta 9)

Si
No

¢Qué importancia le merece que una compafiia de
seguros le ofrezca algun tipo de beneficios por
preferir sus servicios?

Nada importante
Poco importante
Muy importante

éQué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte
de una compafiia de seguros?

Aumento en las coberturas

por le mismos precio

Mejora en el valor de la prima de seguro
Mejora en los deducibles

Mejora en los deducibles

c. Recuperacion del servicio

éHa tenido inconvenientes con el servicio
contratado con su compafiia de seguros actual? (si
no posee seguro de vehiculo, pasar a la siguiente
pregunta)

Si
No

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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¢Qué importancia le merece que una compafiia de
seguros conozca las deficiencias en el servicio que
presta, y con ello hacer las mejoras en el mismo?

Nada importante
Poco importante
Muy importante

¢Cémo le gustaria que una compafiia de seguros
conozca las deficiencias en el servicio que presta?

Buzon de quejas
Llamadas de satisfaccion del servicio
Portal en internet
Otro. Especifique:

Brecha 2

d. Disefo e innovacion de productos
éLa companiia de seguros con la que se encuentra
actualmente, cuenta con los espacios fisicos
adecuados para brindarle un servicio de
calidad? (si no posee seguro de vehiculo, pasar a la
siguiente pregunta)

Si
No

¢Qué importancia le merece que una compaiiia de
seguros posea los espacios adecuados para brindarle
un servicio de calidad?

Nada importante

Poco importante

Muy importante

Brecha 4
e. Manejo de las promesas del servicio

La compaiiia de seguros con la que contrato su
servicio éle brindo informacidn de su seguro de
forma clara y precisa sobre los beneficios vy
coberturas del mismo? (si no posee seguro de vehiculo,
pasar a la siguiente pregunta)

Si

No

¢Qué importancia le merece que una compafiia de
seguros le brinde la informacién en forma clara y
precisa sobre los beneficios y coberturas del mismo?

Nada importante

Poco importante

Muy importante
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ANEXO 7
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Encuesta dirigida a los clientes perdidos de la compaiia aseguradora

Objetivo: identificar las causas reales que contribuyen a la pérdida de los clientes actuales, con lo objetivo de establecer
estrategias de recuperaciones de servicio adecuadas a las necesidades de la compafiia aseguradora.

Instrucciones: Atentamente se solicita proporcione la siguiente informacién de acuerdo a cada pregunta marcando con
una “X” las respuestas que mejor expresen su opinion.

Datos generales:

Edad Sexo Escolaridad Modelo de su Vehiculo
O 18-29 afos () Femenino O Educacion Primaria
(O 30-41aiios (O Masculino (O Educacién Basica
O 42-53 afios (O piversificado
(O 54-65 afios (O Universidad Completa
) Universidad Incompleta

Habitos de uso

1.

éPor cudl de los siguientes motivos contrata usted
un seguro para su vehiculo?

Protegerlo contra robo

Protegerlo contra dafios

Limitar su responsabilidad por dafios
causados a un tercero

Todos los anteriores

Otros. Especifique

éCual de los siguientes factores toma en cuenta al
momento de contratar una pdliza de seguros?

Precio

Servicio
Todos los anteriores
Otros. Especifique

éCual fue el motivo por el cual cancelo su pdliza de
seguro?

Mal servicio recibido

Precio del seguro

Contrato su seguro con otra aseguradora
Venta de su vehiculo

Otros. Especifique
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¢Se comunicd con usted alguno de nuestros
ejecutivos para preguntarle sobre las causas
reales por las que cancelo su pdliza seguro?

Si
No

¢Qué importancia le merece que la compaiiia se
comunique con usted para conocer las causas
reales de su retiro cémo asegurado?

Nada importante
Poco Importante
Muy Importante

¢Durante la vigencia de su péliza de seguro, tuvo
algun inconveniente con el servicio recibido por
su persona?

Si

No
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éSe le dio solucidn a su inconveniente de forma
rapiday precisa?

Si
No

¢Qué importancia le merece que la aseguradora
ofrezca solucidon a sus clientes con respecto a las
experiencias negativas con el servicio?

Nada importante
Poco Importante
Muy Importante

¢Cdémo califica las instalaciones de la aseguradora?
Buenas

Regular
Deben mejorarse

10. Al momento de contratar su péliza de seguro ése le

brindo informacién clara y precisa respecto a las
caracteristicas del servicio que adquirio? (si su
respuesta es “no” pase a la pregunta nimero 12)

Si
No
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11.

12.

13.

¢La informacion que se le brindo fue de forma
claray precisa de acuerdo a sus expectativas?

Si
No

¢Qué importancia le merece contar con
informacién clara y precisa al momento de
contratar una pdliza de seguro?

Nada importante
Poco Importante
Muy Importante

¢Qué tendria que mejorar la aseguradora para
que usted vuelva a contratar  sus
servicios?
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ANEXO 8
Encuesta dirigida a los corredores de seguros de la compafiia aseguradora

Objetivo: Recopilar informacién objetiva sobre los gustos y preferencias de los corredores de seguros de la
compafiia aseguradora, con el propdsito de conocer las expectativas de servicio que poseen y con ello
desarrollar estrategias de servicio orientadas al cliente.

Instrucciones:

Atentamente se solicita proporcione la siguiente informacion de acuerdo a cada pregunta marcando con una
“X” las respuestas que mejor expresen su opinion.

1. ¢Cdmo califica el servicio recibido por parte de

la compafiia aseguradora? Brecha 1: Fidelizacion
Bueno 5. ¢La aseguradora le ofrece algun tipo de
Regular incentivo por su preferencia? (si su respuesta
Malo es “no” pase a la pregunta niumero 6)
2. Con base en su respuesta anterior ¢Qué Si
aspecto del servicio considera que debemos No
mejorar?

6. ¢El tipo de incentivo que se le brindo lleno su
expectativas como cliente de la aseguradora?

Si
No
3. ¢Cual es el nimero promedio de seguros que 5. ¢Qué tipo de incentivo le gustaria recibir?
coloca en un periodo de un mes en la Monetarios
aseguradora? No monetarios

Menos de 5 pdlizas al mes
Menos de 10 pdlizas al mes
Mas de 10 pdlizas al mes

4. ¢;Que apecto del servicio considera que
debemos mejorar para que el nimero de
pélizas que coloca en la compafia aumente?




