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RESUMEN

Las compafiias de seguro son empresas cuya actividad econémica consiste en brindar
seguridad y proteccion, a través de coberturas de determinados riesgos econémicos
o financieros. Las aseguradoras a lo largo del tiempo han desarrollado productos
nuevos o modificado coberturas para poder crear cultura de seguros en cada pais y

generar confianza a los consumidores.

El mercado asegurador requiere a nivel internacional y nacional de estandares
técnicos y dinamicos de servicio, con la finalidad de hacerlo méas eficiente, y cuyo
objetivo principal es contribuir a mejorar el control y calidad operacional.

El presente trabajo profesional de graduacién tiene como objetivo general elaborar
estrategias de marketing de servicios para la retencidbn de clientes para una

aseguradora ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

El problema encontrado en la institucion se deriva de su producto de seguro para
automoviles que en los ultimos afios le ha ocasionado pérdida de cartera. El éxito de
las empresas depende de sus clientes, y una pérdida por insatisfaccion representa un

impacto notable en su rentabilidad.

Para esto se considerd importante responder ¢ Cuales seran las estrategias de
marketing de servicios para la retencion de clientes?, para poder responderlo se
realizd una entrevista a la Gerencia General de la compafiia para conocer los procesos
internos de atencién y encuestas a sus asegurados para conocer su interés por un

plan de recompensas y temas de servicio.

Cuando un servicio es malo pierde el cliente, los empleados y accionistas. Por esta
razon un servicio de excelencia es mas rentable o atractivo tanto para todas las partes

interesadas como el cliente, empleados y esto induce al éxito todas las compafias.

Posterior se realiz6 un andlisis de las respuestas obtenidas de la entrevista,
informacion que se utilizd6 para redactar las principales conclusiones,
recomendaciones y generar una propuesta que sea de apoyo para la empresa

interesada en la retencion de asegurados y crear relaciones a largo plazo.



INTRODUCCION

Las empresas de servicio buscan superar las expectativas de sus consumidores,
poder satisfacer sus necesidades, incentivar la compra y fidelizar clientes, sin
embargo, derivado a los diversos patrones de compra, solo aquellas compafiias que
aportan un excelente servicio, valor agregado con bases solidas o rentables y
mantienen relaciones comerciales a largo plazo, crean un liderazgo de servicio que

fortalece el proceso de retencion de clientes.

El trabajo profesional de graduacién titulado “Aplicacion de Marketing de servicios en
una aseguradora, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de
Guatemala” se elabord con el fin de proporcionar herramientas que sirvan de guia

para la retencion de clientes.

En capitulo | contiene los antecedentes del sector, compariia y hace referencia a tesis
de marketing de servicio. Una breve resefia historica de las aseguradoras en
Guatemala, organizacion, marco legal y principales actividades de una empresa de

esta naturaleza que se ubica en el sector servicios.

El capitulo Il contiene el marco tedrico, que incluye informacion enfocadas en el
marketing de servicios, ademas subtemas fundamentales que sirvieron de base
tedrica para determinar la situacion actual y llevar acabo propuestas de estrategias de
servicio. El capitulo 11l se conforma por la metodologia que permitié la determinacion
del tamafio de la muestra a encuestar, y la descripciéon del procedimiento para la

recoleccién de la informacion.

El capitulo IV desarrolla los resultados obtenidos de las encuestas y entrevista
realizadas, conclusiones y recomendaciones que son el origen de las propuestas de

servicio para la retencién de asegurados.

Para finalizar, el informe del trabajo profesional de graduacion contiene una propuesta
final con estrategias y un plan de seguimiento que se considerd oportuno para lograr

la retencion de clientes, asi como la bibliografia y anexos correspondientes.



1. ANTECEDENTES

El propoésito del presente capitulo es conocer datos e informacion relevante que se
han elaborado respecto al tema propuesto para el siguiente trabajo profesional de
graduacion que es “Aplicacién de Marketing de servicios en una aseguradora ubicada

en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala”.

1.1 Sector seguros

El mercado asegurador guatemalteco esta constituido por un nicho de mercado muy
especifico y particular, en donde se refleja todo el ambito de una cultura de seguros
para proteger los bienes, patrimonios e inversiones de personas de las familias y

empresas nacionales y extranjeras.

En los primeros tres meses de 2020 se suscribieron en el pais primas por 404 millones,
3% mas que lo reportado en igual periodo del afio previo, pero por debajo del

incremento de 7% que se reportaba en marzo de 2019.

Segun datos de AGIS, el indice de penetracion del mercado en el pais con respecto
al Producto Interno Bruto es de 1.24%, el méas bajo de Centroamérica y del promedio
latinoamericano de 2.4%. A pesar de estos datos, en 2019 el mercado asegurador

crecio 7.4% y la expectativa para 2020 es alcanzar el 8%.

En el caso particular de Guatemala, se reflejan veintiocho compaiiias de seguros que
operan ramos tanto de vida como de dafios; y que de manera conjunta reflejan un
primaje acumulado de Q 1,992.72 millones, dentro de los cuales un 26.35% es cedido
a reaseguradores, indicando asi un significativo porcentaje de retencion de primas de
un 73.65%. (AGIS, 2020)

El mercado asegurador guatemalteco resulta ser uno de los sectores mas regulados,
puesto que deriva del reportaje de la informacion a nivel detallada, ante instituciones
como la Superintendencia de Bancos, la Intendencia de Verificacion Especial, la
Superintendencia de Administraciéon Tributaria, la Asociacion Guatemalteca de

Instituciones de Seguros, las firmas de auditoria externa, calificadoras de riesgos,



entre otros. Y este ambito regulatorio, se encuentra normado por leyes y

disposiciones especificas que les aplican a las aseguradoras, con el fin de garantizar

la transparencia de la informacion financiera y técnica.

Tabla 1. Compaiiias de seguros en Guatemala

Inicio de

Viday
operaciones Salud

Entidad BENS

Departamento de Seguros y Prevision del CHN | 25/09/1942 * *
Seguros G&T, S. A 23/03/1948
BMI Compafia de Seguros de Guatemala, S. A | 30/11/1951
Seguros Universales 26/12/1962
ASSA Compaiiia de seguros, S. A 17/11/1967
Pan-American Life Insurance de Guatemala 28/12/1967
Ficohsa Seguros, S. A 29/03/1968
Aseguradora General, S. A 4/04/1968
Seguros El Roble, S. A 3/09/1973
Aseguradora Guatemalteca, S. A 24/02/1978
Aseguradora Config, S. A 21/06/1979
Aseguradora La Ceiba, S. A 6/11/1987
Aseguradora de Los Trabajadores, S. A 26/08/1994
Columna, Compairiia de Seguros, S. A 1/11/1994
Mapfre, Seguros Guatemala, S. A 19/05/1997
Seguros Agromercantil, S. A 22/07/1998
Aseguradora Rural, S. A 2/11/1999

Fuente: elaboracion propia.

Nolck en la entrevista realizada en octubre 2019 considera que “los seguros
obligatorios en el caso de vehiculos y las medidas de proteccion de bienes publicos,
pueden ser una forma de aumentar el mercado. Asi como productos como seguros
vinculados (tarjetas de crédito, telefonia y otros), en el area de ciberseguridad (bases
de datos y dafos reputacionales), por efectos climaticos y seguros agricolas.” (AGIS,
2020)

Hasta el cierre de 2019 AGIS reporté que solo una de cada 29 personas cuenta con
un seguro de gastos médicos, una de cada ocho tiene un seguro de vida y el 10.4%

del parque vehicular esta asegurado.



AGIS es una Asociacion no lucrativa, que agrupa a 15 Compafiias Aseguradoras
autorizadas y supervisadas por la Superintendencia de Bancos de Guatemala. Dentro
de sus objetivos primordiales esta la promocion del Seguro y la divulgacion de sus
beneficios. Prioriza con importancia la profesionalizacion del gremio asegurador, por
lo que AGIS vela por el constante crecimiento de un sector sélido y ordenado que
aporte a la economia del pais, apegados a las mas altas normas de eficiencia, sentido
de responsabilidad y ética. AGIS fomenta y estrecha las relaciones entre sus
asociados, asi como con las entidades gubernamentales, sectores comerciales y

asociaciones gque suman a la economia de Guatemala.

Erick Vargas, superintendente de Bancos, comentd en la entrevista realizada en
diciembre 2019 que “La inclusién y educacion financiera, los seguros obligatorios y los
incentivos fiscales son elementos que aportan al incremento de la demanda de

seguros en el pais.” (Erick, 2019)

El informe ‘Perspectivas Fitch Ratings de 2019: sector de seguros de Centroamérica’,
considera un perfil crediticio estable para las aseguradoras, gracias a unas mayores
expectativas de crecimiento en los mercados mas grandes de Centroamérica.
Ademas, predice que Panama, Costa Rica y Guatemala seguira liderando el

crecimiento de la industria. (Ratings, 2019)

Guatemala es un pais que posee indicadores poblacionales, sociales y culturales que
reflejan una situacion critica a nivel América Latina, situacion que también se refleja
en los espacios de seguro y la cultura de prevision que estan correlacionados con el
nivel de desarrollo general de un pais. Ademas, los golpes en la economia han
afectado a familias que méas que antes requieren de soluciones de inclusion financiera,

incluyendo coberturas y beneficios de seguros a un precio asequible.

La industria de los seguros tiene una particularidad probablemente Unica: vende el
mismo producto desde sus origenes hace siglos. Esto podria llevar a concluir que es

un sector que no avanza ni se transforma en productos. (Oliva & Flores, 2020).

El bajo crecimiento del sector seguros en el 2019, quedando debajo de un 10%, es el

reflejo que no es una prioridad para las personas la contratacién de este servicio.



1.2 Compaifiia de seguros

La compafia de seguros es parte de una Corporacion Cooperativista. Desde 1970,
esta administraba un programa de seguro colectivo de vida para los asociados de las
cooperativas afiliadas, especialmente para ahorrantes y deudores de préstamos,
siguiendo el modelo de las cooperativas de Estados Unidos de Norteamérica y de
Canada. Dicho servicio era proporcionado por la Aseguradora Cuna Mutual (USA) y

para ello la federacion contaba con el Departamento de Proteccion Mutua.

La compafiia se constituyé el 18 de agosto de 1993 con el nombre de Optima
Compafia de Seguros, S.A. El 28 de diciembre del mismo afio, se modifico la razon
social, denominandose en lo sucesivo hasta obtener el nombre actual. Inicio
operaciones el 01 de noviembre de 1994, siendo sus fundadores nueve cooperativas
de ahorro y crédito afiliadas al sistema cooperativista. Actualmente son veintisiete

cooperativas que poseen el capital de la aseguradora.

Al principio, se dedicé a promocionar proteccién adecuada en materia de seguros a
las cooperativas y a los afiliados de éstas. Posteriormente, se extendio a otras
organizaciones y publico en general con productos, como el seguro colectivo de vida
para los empleados y directivos de cooperativas, el seguro de gastos funerarios para
los asociados y conyugues y un seguro para proteger a las cooperativas afiliadas
contra los riesgos inherentes a la intermediacion financiera, no obstante, continto
ampliando su portafolio de productos e incursioné en coberturas generales en el ramo
de dafos: productos de incendio y lineas aliadas, automovil, responsabilidad civil,

diversos, entre otros.

Como todas las aseguradoras privadas del pais, la institucion se constituyo y funciona
con base a las leyes que rigen la actividad aseguradora del pais y es supervisada
segun mandato constitucional por la Superintendencia de Bancos. (Guatemala, 2010)

Posee un portafolio de productos de seguros completo que se ha definido y mejorado
a través de los afios. Los productos disefiados cuentan con un apartado técnico que
vela por su correcta estructura de tarifas, asi como de procesos para el cumplimiento
de obligaciones contractuales; por otra parte, posee canales de comercializacion
establecidos, definidos y Unicos que proveen de una fortaleza de acercamiento con

los asegurados uUnica en el mercado asegurador guatemalteco; ademas de otras



circunstancias propias de las caracteristicas del giro y filosofia cooperativista de la

Compaifiia.

La aseguradora esta constituida como sociedad anonima acogidas bajo el régimen
trimestral sobre utilidades de actividades lucrativas, segun el Libro | del Decreto No.
10-2012, normativa que regula fiscalmente la operacion pura de seguros,
transacciones con proveedores administrativos, pagos a proveedores por siniestros,
primas con los reaseguradores, retenciones con los empleados, pago de dividendos,

entre otros.

Durante mas de dos décadas ha enfocado sus esfuerzos para penetrar el mercado de
Guatemala; y en la ultima década el mercado meta se especificd exclusivamente para
un sistema cooperativista, cuya membresia al mes de enero 2020 era de 2,127,810,
poco mas del 10% de la poblacion guatemalteca. (Quiroa, 2018)

Por otra parte, el siguiente mapa, expone la distribucidon departamental de su cartera.
Cabe destacar que el 42% de los asegurados se encuentra concentrado en la Region

dos.

Figura 1. Mapa de distribucién regional geogréafica de la cartera

///
/ —
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Fuente: manual de comercializacion de la compafiia de seguros 2020.

La aseguradora como parte del sistema cooperativista, con enfoque social, esta

comprometida a proporcionar un servicio con calidad y productos acordes a las



necesidades de sus asociados asegurados, ofreciendo proteccion y tranquilidad a las
familias guatemaltecas, por medio de soluciones agiles y eficientes, mitigando riesgos,
guiados por los principios del cooperativismo, la legislacion regulatoria y el gobierno
corporativo de la institucion. Deben satisfacer las exigencias de los socios estratégicos
y accionistas, trascendiendo en la prestacion de servicios de seguros para promover

el desarrollo social y cultural de prevision del pais.

La gerencia indica que estan orientando sus esfuerzos en desarrollar procesos de alta
calidad, con informacién concreta, precisa y alto estandar en el nivel de atencion de

emergencias. (Gonzalez, 2020)

Segun la entrevista realizada a la Gerencia General, el principal enfoque de la
compania de seguros es el producto de automovil, el cual le ha generado pérdida en
los dltimos afos por su alta siniestralidad y anulacion de pdlizas. Por mucho tiempo
no se le otorgo el seguimiento oportuno, sin embargo, del 2018 a la fecha es de los
productos que mas movimiento tiene en ventas al igual que en quejas y consideran
gue las personas anulan sus pélizas o declinan su decision de optar por el seguro

cuando existen fallas de informacion o de atencion. (Gonzalez, 2020)

La Unica evaluacion de la calidad del servicio que la compafiia realiza es a través de
llamadas telefénicas a los asegurados, con encuestas enfocadas a la atencién
recibida por los proveedores de la red como son: talleres, gruas, cerrajeria, paso de
corriente, cambio de llanta como proceso regulador de la calidad real del servicio

prestado. (Gonzalez, 2020)

La compariia ha obtenido a través de estas encuestas los siguientes puntos de mejora:
demoras en informacion de los servicios ofrecidos, deficiencia en la gestion
administrativa, falta de capacitacion a los colaboradores, protocolo en procesos y
largas esperas de llamadas telefénicas, lo cual est4 generando que los clientes anulen

sus polizas y decidan contratar el servicio con la competencia.



1.3 Tesis de referencia

(Arrieta Benavides, 2018.) Para obtener el grado de Magister, investiga y en su
documento titulado, “Control de calidad postventa y satisfaccion de los clientes de
seguros CAPESA (CORREDURIA DE SEGUROS) sucursal Esteli en el afio 2017”
fundamenta que “El servicio es un elemento esencial en la empresa moderna, es una
filosofia alineada con el marketing estratégico basado en el consumidor y resulta cada
vez mas relevante para desarrollar una estrategia competitiva en un mercado
cambiante. En la actualidad todos compiten por brindar el mejor servicio, bajo el
precepto de que solo se puede aportar valor cuando los beneficios superan las
expectativas de los clientes” EI documento es una guia para la elaboracion de
propuestas que han sido exitosas en el mercado asegurador.

(Castarieda, 2014.) Investiga y en su documento de tesis para obtener el grado de
Licenciado el cual titulo “Estrategias de comunicacién para dar a conocer los servicios
que brinda un centro clinico en Palin, Escuintla” explica que “para contribuir una buena
relacion con los clientes resulta fundamental, que el servicio que se proporcione sea
de calidad.” El principal aporte para el presente documento de investigacion es como
un excelente servicio beneficia a las empresas con reputacién de marca, identidad y

experiencia con los clientes los cuales se convierten en una ventaja de comunicacion.

En el &mbito internacional el documento de tesis de postgrado, titulado “El servicio al
cliente en restaurantes del centro de Ibarra y estrategias de desarrollo de servicios”.
Hace referencia como “El servicio al cliente constituye una herramienta de marketing
mas importante para lograr que el consumidor o cliente compre un producto o adquiera
un determinado servicio” (Enriquez, 2011.) Luego de la extensa investigacion
realizada por el autor y con la ayuda de expertos en el tema del estudio el cual se
fundamenta en un marco tedrico muy objetivo amparado en referencias tanto de textos
como de fidedigna informacion de varios sitios web, se consider6 de gran utilidad para
complementar temas en el area de marketing, concretamente en lo que al servicio al

cliente se refiere.

(Rosales, 2009.) investiga previo a conferirsele el titulo de Magister, en su tesis
“Calidad del servicio, como estrategia de diferenciacion aplicada en a la empresa de

acabados en la construccion Tablayeso S.A.” que tiene como objetivo evidenciar como



la calidad en el servicio permite diferenciarse de los competidores. Los clientes que
perciben valor agregado, como resultado de buen servicio estrechan relaciones con
su proveedor, son fieles, compran mas y lo recomiendan, ademas describe que “los
servicios se pueden definir como actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a la venta, que tienen como caracteristica principal su intangibilidad y no dan
como resultado la propiedad de algo”. EI documento es guia para disefiar estrategias
de retencion, y una guia para brindar un servicio acorde a las necesidades, deseos y
problemas de los clientes, que permitiran mejorar la calidad del servicio actual de la

empresa.

(Roman, 2014). En su investigacion titulada “Un Plan Estratégico De Marketing Para
La Empresa Top Seg Cia. De Seguros Y Reaseguros S.A. De La Ciudad De Loja”.
aplico consultas bibliograficas, observacion directa del funcionamiento y servicios que
presta la empresa, ademas realizé un censo a 300 clientes, los cuales son compaifiias,
constructoras e inmobiliarias, al igual que Profesionales en el campo de la Ingenieria,
particularmente Civiles, Eléctricos y Agrénomos, asi mismo Consultores y Arquitectos;
gue corresponden al sector publico y un 5% al sector privado donde evidencio que las
decisiones en el ambito del marketing tienen mucho de influencia por parte del estrato
politico y las decisiones que se toman en él. El entorno politico esta formado por las
leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presion que influyen en los
individuos y organizaciones de una sociedad determinada. Esto fue una guia para

disefiar propuestas sin olvidar el marco legal bajo el cual estan regulados los seguros.

El tema de servicios ha sido frecuentemente abordado como factor de diferenciacion.
Actualmente podria considerarse el servicio como una ventaja competitiva para las
organizaciones y la busqueda de estrategias se ha convertido en una de las

prioridades para la gestion.

Teniendo en cuenta que la fidelidad de los clientes es un factor clave para el éxito
empresarial, la administracion de relaciones y eficiencia operacional logran la

satisfaccion del cliente como principal antecedente de la lealtad.
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2. MARCO TEORICO

Este capitulo presenta los aspectos que fundamentan la mercadotecnia de servicios
como estrategia, con el propésito de facilitar la comprension de esta investigacion. Los
temas que se describen son: marketing, servicio, marketing de servicios, cliente,

calidad, la flor del servicio, las 8 P’s del servicio, momento de verdad, entre otros.

2.1 Marketing

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y generan solidas
relaciones con los consumidores para, a cambio, obtener valor de ellos”. (Kotler &
Armstrong, 2013, p.5)

En la actualidad las empresas exitosas, estan enfocadas al cliente y practican el
mercadeo con el objetivo de lograr la satisfaccion de los usuarios, cubriendo

necesidades, deseos y exigencias.

La generacion de ventas es consecuencia de la aplicacion de una mercadotecnia
eficaz y no la razén de su implementacion. Una definicion clara y sencilla de la
mercadotecnia es: “proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (Calderén, 2002)

La mercadotecnia, es una funcién gerencial indispensable para crear una demanda
de su producto o servicio, su concepto central es el intercambio de valor entre dos

partes: el comprador y el vendedor.
2.2 Servicio
Los servicios dominan la economia en la mayoria de los paises. El tamafio del sector

de servicios esta creciendo en todo el mundo, tanto en los paises desarrollados como

en los paises en vias de desarrollo. (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 6)

Segun Kotler un servicio es “cualquier actividad o beneficio que una parte puede

ofrecer a otra, es esencialmente intangible y no se puede poseer” (p.196)
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(Collins, 2006, p.7) Es decir, es todo lo que es perceptible para el cliente y que produce
un valor agregado, en el preciso momento en que se produce un aumento en la

satisfaccion.
Kotler hace detalla la naturaleza y caracteristicas de un servicio (p.208)
Caracteristicas especiales al disefiar programas de marketing de servicio:

e Intangibilidad, no pueden ser vistos, tocados, degustados, escuchados antes
de la compra

e Variabilidad, la calidad de los servicios dependen de quien los provee, donde
cuando y como.

¢ Inseparabilidad, los servicios no pueden ser separados de sus proveedores.

e Caducidad, no pueden ser almacenados para su utilizacién o venta.

Kotler menciona que la cadena de utilidades del servicio: vincula las ganancias de la

empresa de servicios con la satisfaccion del empleado y el cliente.(p.210)

Figura 2. Triangulo del servicio

Empresa

Marketing Interno Marketing Externo

Empleados < > Clientes

Marketing Interactivo
Fuente: tres tipos de marketing de servicios. Philip, Kotler. P.210

El giro de las empresas de servicios ultimamente ha ido en gran crecimiento “Se

denominan empresas de servicios a aquellas que su actividad econémica es crear
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productos intangibles (como educacion, entretenimiento, hospedaje, gobierno,
finanzas y salud) a cambio de un precio. Pueden ser publicas o privadas”. (Heizer &
Render, 2009. p.198)

Se caracterizan por ofrecer una actividad que las personas necesitan para satisfacer
una necesidad especifica a cambio de un valor monetario, el producto que ofrecen es

intangible.

El servicio, es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccion no tiene por qué ligarse

necesariamente a un producto fisico.

“Son actos, procesos y desempefio proporcionados o coproducidos por una entidad o
persona para otra entidad o persona, los servicios ofrecidos no son cosas tangibles
que pueden tocarse, verse y sentirse, sino mas bien son actos y desempefios

intangibles proporcionados para los clientes.” (Zeithaml & Bitner, 2002. p.41)

Clasificacion de los servicios: para conocer el sector en el que se identifican las

empresas de servicio se presenta la siguiente clasificacion.

Por su naturaleza:

e Servicios de salud.

e Servicios financieros.

e Servicios profesionales.

e Servicios de hoteleria, viajes y turismo.

e Servicios relacionados al deporte, arte y diversion.

e Servicios proporcionados por los poderes publicos o semipublicos vy
organizaciones sin animo de lucro.

e Servicios de distribucion, alquiler y leasing.
e Servicios de educacion e investigacion.
e Servicios de telecomunicaciones.

e Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.
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Por el sector de actividad:

e Servicios de distribucion: ponen en contacto a productores con consumidores,

como transporte, comercio y comunicaciones.

e Servicios de produccion: suministro a empresas 0 consumidores como banca,

seguros, inmobiliarios, arquitectura, juridicos.

e Servicios sociales: que se prestan a las personas de forma colectiva, como

atencion médica, educacion y educacion cristiana.

e Servicios personales: los destinatarios son las personas fisicas como

restauracion, reparaciones, asesoramientos, servicio domeéstico, entre otros.
2.3 Cliente

Es el punto central de cualquier organizacion, sin €l no habria razén de ser de las
mismas, ya que compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita 0
desea para si mismo, por ello cada entidad debera atender a sus clientes de manera

particular.

Karl Albrecht en su libro “La excelencia del servicio” (2001 p.6) nos presenta 7

principios para definir al cliente:

e Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

¢ Un cliente no depende de la empresa. La empresa depende de él.

e Un cliente no es una interrupcion de trabajo. Es un objetivo.

e Un cliente hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un favor
atendiéndolo.

¢ Un cliente es parte esencial de un negocio; no es ningun extrafio.

e Un cliente no es solo dinero en la registradora. Es un ser humano con
sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.

e Un cliente merece la atencion mas comedida que podamos darle. Es el alma

de todo negocio.

Administracion de las relaciones con los clientes, proceso general de construir y
mantener relaciones con los clientes, satisfaccion y valor superior al cliente (Kotler &
Armstrong, 2013, p.5)
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Satisfaccion del cliente, medida en la cual el desempefio percibido de un producto es
igual a las expectativas del comprador. Existen dos grupos de clientes en el contexto

administrativo y mercadoldgico:

Cliente Interno: (Camacho Castellano, 2008) “El cliente interno es todo el personal
directo o indirecto que esta inmerso en las labores de produccién/prestacion del
bien/servicio que ofrece la organizacion. (p.28) .Los obreros, empleados
administrativos, gerencia media, servicios externos, proveedores de materia prima,
entre otros., son los responsables de la calidad que se ofrece de acuerdo con las

necesidades del cliente externo”. (p.28)

Cliente Externo: (Camacho Castellano, 2008) “El centro de las actividades
empresariales. La razoén de ser de la organizacion. Todo aquel individuo que adquiere

y consume directa o indirectamente los bienes/servicios que ofrece la empresa”. (p.28)

2.4 Calidad

La calidad del servicio sera la que resulte de elegir las dimensiones adecuadas, de las
cosas que agregan valor, resuelven problemas y satisfacen necesidades, para otorgar
en estas una medida mayor a la esperada por el cliente. (Tigani, 2006. p.15)

El servicio al cliente: es la atencién que una empresa 0 hegocio brinda a sus clientes
al momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos, venderle un producto o

entregarle el mismo. (Moreno Paz, 2017)

Para entender mejor su concepto a continuacion se presentaran los factores que

intervienen en el servicio al cliente:

Atencion personalizada, se caracteriza por la atencion directa o personal que toma en

cuenta las necesidades, gustos y preferencias particulares del cliente.

El servicio también se refleja con la rapidez con la que se le toman los pedidos al

cliente, o se le atienden sus consultas o reclamos.

Adicional la comodidad que se le brinda al cliente cuando visita las instalaciones. Se

deben adaptar espacios lo suficientemente amplios para que el cliente se sienta a
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gusto, sillas o sillones comodos, mesas amplias, estacionamiento vehicular, un lugar

en donde pueda guardadas sus pertenencias.

La importancia de un buen servicio es busca brindar un buen servicio al cliente por lo
tanto se enfoque son los siguientes factores; amabilidad, trato personalizado, atencién
rapida, ambiente agradable, y los hacerlos sentir comodos y seguros. La competencia
cada vez es mayor y los productos ofertados en el mercado se equiparan cada vez
mas en calidad y precio, es posible afirmar que hoy en dia es fundamental brindar un

buen servicio al cliente si se quiere mantener competitivos en el mercado.

El enfoque es no permitir que los clientes sean mal atendidos, y que deje de visitar las
instalaciones o pueda llegar a hablar mal de la marca. Los planes estratégicos deben
considerar un apartado para lograr la fidelizacion e incrementar las posibilidades que

la recomienden con otros consumidores.

El buen servicio al cliente debe estar presente en todos los aspectos de la empresa,
especialmente en la interaccion con el cliente, desde el saludo del personal de
seguridad que esta en la puerta, hasta la llamada contestada por recepcion. Para lo
cual es necesario capacitar y motivar permanentemente al personal, no solo a
aguellos trabajadores que tengan contacto frecuente con el cliente, sino a todos los
que en algun momento puedan llegar a tenerlo, desde el encargado de la limpieza

hasta el gerente general.

(Reeves & Bednar, 1994. p. 419). Asimismo, el buen servicio al cliente no solo debe
darse durante el proceso de venta, sino también una vez que este se haya concretado.
Para ampliar sobre calidad se determinan cuatro perspectivas basicas en el concepto

de calidad, coexistiendo en la actualidad, tales como:

Calidad como excelencia, de acuerdo con el término, las organizaciones de servicios
deben conseguir el mejor de los resultados, en sentido absoluto. Sin embargo, debido
a su subjetividad, es dificil entender qué se considera como excelente, ya que seria

necesario marcar unas directrices claras para conseguir ese nivel exigido.

Calidad como ajuste a las especificaciones, tras la necesidad de estandarizar y
especificar las normas de produccién se desarrollé esta nueva perspectiva, desde la

gue se entiende la calidad como medida para la consecucién de objetivos basicos,
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tales como, poder evaluar la diferencia existente entre la calidad obtenida en distintos
periodos, para obtener una base de comparacion y determinar las posibles causas
halladas bajo su diferencia, con la dificultad que esta evaluacion es desde el punto de

vista de la organizacién y no del propio usuario o consumidor.

Calidad como valor, en este sentido, las organizaciones consideran una eficiencia
interna y una efectividad externa, es decir, deben analizar los costes que supone
seguir unos criterios de calidad y, al mismo tiempo, satisfacer las expectativas de los
consumidores o usuarios, teniendo en cuenta la dificultad existente en valorar estos
elementos, ya que son dinamicos, varian con el tiempo. Es dificil identificar qué

caracteristicas son importantes para cada consumidor.

Calidad como satisfaccion de las expectativas de los usuarios o consumidores, definir
la calidad como el grado en que se atienden o no las expectativas de los consumidores
0 usuarios supone incluir factores subjetivos relacionados con los juicios de las
personas que reciben el servicio. Es una definicion basada en la percepciéon de los
clientes y en la satisfaccion de las expectativas, esto es importante para conocer qué

necesitan los usuarios y los consumidores.

2.5 Marketing de servicios

Concierne a aquellas situaciones en las que el servicio es el objeto de marketing, es
decir, la empresa esta vendiendo el servicio como el nucleo de su oferta al mercado.
(Reeves & Bednar, 1994. p. 419)

Es muy dificil sostener ventajas basadas Uunicamente en el producto, el precio o la
imagen; a la larga cualquiera de estas ventajas puede ser alcanzada y superada con
una buena inversion. Ahora bien, si una empresa adopta una perspectiva de servicio,
su ventaja consiste en el desarrollo de relaciones con los clientes y puede resultar

mas duradera.

El mercado guatemalteco debe enfocarse en razones fundamentales para lograr el
desarrollo de servicios: importancia del tiempo, el poder de los consumidores derivado

a la competencia y la tecnologia (Gronroos & Bajac, 2005)
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Un buen marketing de servicios requiere la consideracion de diferentes variables:
analisis de mercado, segmentacion, planificacion de estrategias, medicion de
proyectos, establecer un sistema de informacién, desarrollo de mezcla de marketing,
toma de decisiones sobre los canales de distribucion y contacto personal.

Los diferentes escenarios de globalizacion de los mercados van acompafiados
de evolucion tecnoldgica y un nuevo rol con el cliente. Este elemento principal ha ido
creando asi una necesidad imperiosa a nivel de las industrias de servicios que deben

ser capaces de proponer soluciones que satisfagan a los clientes.

En los ultimos afios se ha advertido una clara evolucién y sensibilizacion respecto a
los conceptos servicios. Donde la importancia de la calidad de servicio es cada dia
mayor, entendiendo la calidad siempre desde el punto de vista de los Clientes, la
percepcion que tiene el cliente de la prestacion, la diferencia entre el servicio prestado

y Sus expectativas previas al consumo.

2.6 Laflor del servicio

Christopher Lovelock nos explica en su libro como la flor del servicio cuenta con la

siguiente clasificacion:

Servicios de facilitacion:
* Informacion
*+ Toma de pedidos.
* Facturacion
« Pago
Servicios de mejora
+ Consulta
* Hospitalidad
+ Cuidado

+ Excepciones

Informacidn, para obtener el valor completo de cualquier bien o servicio, los clientes
necesitan informacion relevante. Los clientes nuevos y potenciales estan

especialmente hambrientos de informacién. Sus necesidades pueden referirse a
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instrucciones especificas para ir al lugar donde se vende el servicio, horario de
servicio, precios e instrucciones de uso. La informacion adicional, que en ocasiones
es exigida por la ley, podria incluir las condiciones de venta y uso, advertencias,
recordatorios y notificacion de cambios. Los clientes también aprecian los consejos
sobre la forma de obtener el mayor valor de un servicio y cOmo evitar problemas.
Ademas, pueden pedir documentacion de lo que ya se ha hecho, como confirmacion
de renovaciones, recibos y facturas o resimenes mensuales de movimientos en una
cuenta, asegurandose de que la informacion que proporcionan es oportuna y precisa,

porque si es incorrecta puede molestar o crear inconformidades innecesarias. (p.77)

Algunas formas tradicionales para proveer informacion a los clientes son a través de
empleados de atencién al cliente, avisos impresos, folletos y manuales de
instrucciones. Otros medios de informacién incluyen videos o tutoriales en software,
pantallas de reconocimiento al tacto y menus telefénicos grabados con diferentes

opciones. La innovacion mas reciente es el uso corporativo de los sitios web.

Toma de pedidos, una vez que los clientes estan preparados para comprar, entra en
juego un elemento complementario fundamental: la aceptacion de solicitudes y
pedidos. El proceso de la toma de pedidos debe ser amable, rapido y preciso para que
los clientes no pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mental o fisico innecesario. La
tecnologia se puede utilizar para facilitar y acelerar este proceso, tanto para los
clientes como para los proveedores. La clave radica en minimizar el tiempo y el
esfuerzo necesarios de ambas partes, y al mismo tiempo asegurar la obtencién de

informacion completa y correcta.

Instrucciones, para llegar a un local de servicio es importante dar a conocer
calendarios, horarios de servicio, precios, instrucciones de uso del producto basico,
servicios complementarios, recordatorios, advertencias, condiciones de venta,
notificacion de cambios, documentacién, confirmacién y como obtener estados de
cuenta del pago de primas fraccionadas. La precision en el horario es vital para evitar

inconformidades.

Los bancos, las compafiias de seguros y los servicios publicos exigen que los clientes
potenciales pasen por un proceso de solicitud, disefiado para recoger la informacion

necesaria y descartar a quienes no cumplen con los criterios esenciales de inscripcion.
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Facturacion, es un elemento comun en casi todos los servicios. Las facturas
incorrectas, incomprensibles e incompletas pueden decepcionar a los clientes que,
hasta ese momento, estaban satisfechos con su experiencia de servicio. Ese tipo de
fallas empeoran aun mas la situacién si el cliente ya estaba insatisfecho. La
facturacion también debe hacerse en el momento adecuado para obtener un pago
mas rapido. Los procedimientos de facturacion abarcan desde un aviso verbal hasta
un precio exhibido en pantalla, y desde facturas escritas a mano hasta complejos

estados de cuenta mensuales que incluyen movimientos y honorarios.

Tal vez el sistema mas sencillo consiste en la auto facturacion, en la cual el cliente
suma el monto de un pedido y adjunta un cheque o confirma la autorizacién de pago
a una tarjeta de crédito. En estos casos, la facturacién y el pago se combinan en un
mismo acto, aunque el vendedor debe confirmar la exactitud de la operacion.

Pago, en la mayoria de los casos, la factura obliga al cliente a pagar. Una excepcion
son las cuentas bancarias, porque detallan los cargos que ya se han deducido de la

cuenta del cliente.

Consultas, es un servicio complementario que aumenta el valor del servicio bésico,
encabezados por el servicio de consulta. A diferencia de la informacién, que implica
el simple proceso de responder a las preguntas de los asegurados, las consultas
implican un nivel de didlogo para indagar las necesidades de los consumidores y

después desarrollar una solucién personalizada.(p.81)

Hostilidad de manera ideal, los servicios basados en la hospitalidad deben reflejar
placer al recibir clientes nuevos y al saludar a los antiguos cuando regresan. Los
negocios bien manejados tratan, por lo menos a través de pequefios gestos, de
asegurarse de que sus empleados traten a los clientes como huéspedes. La cortesia
y la consideracion, por las necesidades de los clientes, se aplican tanto a los
encuentros cara a cara como a las interacciones telefonicas. La hospitalidad tiene su
mayor expresion en los encuentros personales. En algunos casos, comienza con el
ofrecimiento de transporte hacia y desde el lugar de prestacion del servicio, como los
autobuses de cortesia. Si los clientes tienen que esperar al aire libre antes de la

entrega del servicio, un proveedor considerado ofrece algun tipo de proteccién ante el
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clima; si esperan en un lugar cubierto, entonces se les puede proporcionar un area de
espera con asientos e incluso alguna forma de entretenimiento.

La contratacion de empleados amables y considerados para las tareas de contacto
con el publico sirve para crear una atmésfera de hospitalidad.

Cuidado, cuando los clientes visitan un local de servicio, a menudo necesitan ayuda
con sus efectos personales. De hecho, a menos que se ofrezcan ciertos servicios de
cuidado; como estacionamientos seguros y comodos, es posible que algunos clientes

decidan no regresar. (p.82)

Excepciones, las excepciones se refieren a servicios complementarios que no estan
dentro de la rutina normal de la prestacién del servicio. Los negocios inteligentes se
anticipan a las excepciones y desarrollan planes de contingencia y lineamientos. De
esa forma, los empleados no se sorprenden ni se desconciertan cuando algun cliente
solicita una atencién especial. Los procedimientos bien definidos sirven para que los
empleados respondan con rapidez y eficiencia. (p.84)

Existen varios tipos de excepciones:
» Pedidos especiales. Es posible que un cliente solicite un servicio que exija un

procedimiento diferente a la operacion normal.

* Solucion de problemas. En ocasiones, la prestacion normal de servicios sufre
dificultades a causa de accidentes, demoras, fallas del equipo o porque los
clientes tienen problemas para utilizar un producto.

* Manejo de reclamos. Esta actividad requiere de procedimientos bien definidos.
Para los clientes debe ser facil expresar su insatisfaccién, ofrecer sugerencias,
mejoras o transmitir elogios; los proveedores de servicios deben ser capaces

de dar una respuesta adecuada con rapidez.

2.7 8 P’s del servicio

Christopher Lovelock hace una extensa ampliando del tema de servicio a través de

las 8 P s del servicio a continuacion:
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Elementos del producto, los productos de servicio constituyen el nucleo de la
estrategia de marketing de una empresa. Si un producto esta mal disefiado, no creara
un valor significativo para los clientes, incluso si las P’s restantes estan bien
ejecutadas. La planeacion de la mezcla de marketing inicia con la creacién de un
concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que satisfaga mejor sus
necesidades que las alternativas de la competencia. El esfuerzo por convertir este
concepto en realidad implica el disefio de un grupo de elementos diferentes, pero
mutuamente reforzadores. Los productos de servicios consisten en un bien
fundamental, que responde a una necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de
elementos del servicio complementario, que ayudan al cliente a utilizar el producto
fundamental de manera eficaz, asi como a agregar valor por medio de mejoras bien

aceptadas.

Lugar y tiempo, la entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones
sobre donde y cuando debe entregarse, asi como los canales empleados. La entrega
puede incluir el uso de canales fisicos o electrénicos, dependiendo de la naturaleza
del servicio. El uso de servicios de planeacién de mensajes y de Internet permite que
los servicios basados en la informacion sean entregados en el ciberespacio para ser

recuperados en el lugar y en el momento mas convenientes para los clientes.

La entrega se puede dar de forma directa a los usuarios finales o a través de
organizaciones intermediarias, como asesores y corredores que reciben una cuota o
comision por realizar ciertas tareas relacionadas con las ventas, el servicio y el
contacto con el cliente. La rapidez y la comodidad del lugar y el momento se han

convertido en factores importantes de la entrega eficaz de un servicio.

Precio y otros costos para el usuario, este componente debe abordar las perspectivas
afines de la empresa de servicios y de sus clientes. Al igual que el valor del producto,
el valor inherente de los pagos es fundamental para el papel que desempefa el
marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus clientes. Para los
proveedores, la estrategia de fijacion de precios es el mecanismo financiero a traves
del cual se genera el ingreso, con el fin de compensar los costos del encuentro del
servicio y crear un excedente de ganancia. La estrategia de fijacion de precios es muy
dindmica, porgue los niveles de éstos se ajustan con el paso del tiempo de acuerdo

con factores tales como el tipo de cliente, el momento y lugar de entrega, el nivel de
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la demanda y la capacidad disponible. Los clientes, en contraste, consideran el precio
como una parte fundamental de los costos, los cuales deben pagar para obtener los

beneficios deseados.

Para calcular si un servicio particular es funcional, no sélo deben pensar en el dinero,
también necesitan evaluar otros costos relacionados con su tiempo y esfuerzo. Las
empresas de servicios no soélo deben fijar precios que los clientes meta estén
dispuestos y puedan pagar, sino también entender y tratar de disminuir en lo posible
otros costos onerosos que los clientes deben pagar para utilizar el servicio. Estos
desembolsos incluyen costos monetarios adicionales como los gastos para viajar a un
lugar de servicio, pérdida de tiempo, un esfuerzo mental y fisico indeseable y la

exposicion a experiencias sensoriales negativas.

Promocion y educacion, ningun programa de marketing puede tener éxito sin
comunicaciones efectivas. Este componente tiene tres comprensiones de los

mercados, productos y clientes de servicios.

Papeles fundamentales: proporcionar la informacion y consejo necesarios, persuadir
a los clientes meta de los méritos de una marca o producto de servicio en particular y
animarlos a actuar en momentos especificos. En el marketing de servicios, gran parte
de la comunicacion es educativa en esencia, especialmente para los clientes nuevos.
Los proveedores necesitan ensefiarles a esos clientes los beneficios del servicio,
donde y cuando obtenerlo y cémo participar en los procesos de servicio para obtener
los mejores resultados. Las comunicaciones se pueden transmitir a través de
individuos, como los vendedores o el personal que tiene contacto con el cliente, sitios
web, pantallas en equipo de autoservicio y por medio de diversos medios publicitarios.
Las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo econdmico,
generalmente estan disefiadas para estimular pruebas de compra inmediatas o para

fomentar el consumo cuando la demanda es baja.

Proceso, los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la
manera en la que una empresa hace su trabajo es tan importante como lo que hace,
especialmente si se trata de un producto muy comun, ofrecido por muchos
competidores. Asi pues, la creacion y entrega de elementos de productos requiere el

disefio y la implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes
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intervienen de manera activa en estos procesos, especialmente cuando actian como
coproductores. Los procesos mal disefiados provocan una entrega de servicios lenta,
burocrética e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia decepcionante.
Ademas, dificultan el trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, lo que da
como resultado una baja productividad y una mayor probabilidad de que el servicio

fracase.

Entorno fisico, la apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario
de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales
impresos y otras sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio
de una empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica con

cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes. 8

Personal, a pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requeriran
de una interaccioén directa entre los clientes y el personal de contacto. La naturaleza
de estas interacciones influye de manera importante en la forma en que los clientes
perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la satisfaccion o insatisfaccion con la
calidad del servicio a menudo refleja las evaluaciones que hacen los clientes sobre el
personal que tiene contacto con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican un
esfuerzo importante al reclutamiento, capacitacion y motivacion de los empleados.
Ademas, el hecho de reconocer que los clientes pueden contribuir a la forma en que
otros clientes experimentan los desempefios de servicio, los mercadblogos proactivos

tratan de moldear los papeles de estos sujetos y de manejar su comportamiento.

Productividad y calidad, aunque con frecuencia se tratan de manera separada, la
productividad y la calidad deben considerarse los dos lados de una misma moneda.
Ninguna organizacion de servicios puede darse el lujo de abordar cada una de forma
aislada. El mejoramiento de la productividad esencial para cualquier estrategia de
reduccion de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados

en los servicios que los clientes puedan resentir.

El mejorar la calidad, debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para
la diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccién y lealtad del consumidor.
Sin embargo, no es aconsejable invertir para mejorar la calidad del servicio, sin antes

ponderar las ventajas y desventajas de incrementar los costos y aumentar los ingresos
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al ofrecer una mejor calidad en ciertas dimensiones. Silos clientes no estan dispuestos
a pagar mas por una mayor calidad, entonces la empresa perdera dinero. Es probable
gue las estrategias con los mayores beneficios potenciales sean aquellas que buscan
mejorar la productividad y la calidad de manera simultanea. En ocasiones los avances
tecnolégicos ofrecen oportunidades prometedoras, aunque las innovaciones deben

ser faciles de usar y brindar beneficios que los clientes valoren.

Existen funciones gerenciales que tienen un papel central e interrelacionado con la
satisfaccion de las necesidades de los clientes de servicios: marketing, operaciones y
Recursos Humanos. Una de las responsabilidades de la alta gerencia consiste en
asegurar que los gerentes y sus empleados no se aislen en silos departamentales.
Las operaciones son la principal funciéon de un negocio de servicios, pues son las
responsables de administrar la entrega del servicio por medio del equipo,
instalaciones, sistemas y muchas tareas desempefiadas por los empleados que tienen

contacto con el cliente.

En la mayoria de las organizaciones de servicios, se podra ver a los gerentes de
operaciones involucrados de manera activa en el disefio de productos y procesos, en
muchos aspectos del entorno fisico y en la implementacion de programas para mejorar
la productividad y la calidad. Los recursos humanos suelen considerarse una funcién
del personal, el cual es responsable de la definicibn de puestos, reclutamiento,
capacitacién, sistemas de recompensa y calidad de la vida laboral, los cuales son,
desde luego, fundamentales para los empleados. Sin embargo, en un negocio de
servicios bien administrado, los gerentes de Recursos Humanos ven estas actividades
desde una perspectiva estratégica y participan en el disefio y supervisién de todos los

procesos de entrega de servicios que involucran a los trabajadores.

Las empresas de servicio trabajan asegurandose de que los empleados tengan las
habilidades y la capacitacion para transmitir los mensajes promocionales y para
educar a los clientes, y participan en el disefio de los aspectos del entorno fisico que
caracterizan directamente a los empleados, incluyendo los uniformes, la apariencia

personal y el comportamiento.

Es necesario preocuparse por satisfacer diariamente a sus clientes, por lograr que los

sistemas operativos funcionen de forma eficiente y sin contratiempos, y requiere
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asegurarse de que sus empleados no solo trabajen de manera productiva, sino que

también entreguen un buen servicio.

Cualquier problema en una de estas areas afectaria de manera negativa la ejecucion
de las tareas en otras funciones y produciria clientes insatisfechos. Sélo pocas de las
personas que trabajan en una empresa de servicios estan contratadas en puestos

formales de marketing.

2.8 Valor percibido

"Los clientes reciben valor cuando los beneficios que obtienen de un producto o
servicio exceden al coste de adquirirlos o usarlos. Esta es una ecuacién fundamental.
Cuanto mayor es la diferencia entre el precio y el beneficio, mas alto es el valor”.
(Cadrazco, 2011)

Si los beneficios que proporcionan los productos de una empresa son mayores 0
diferentes a los que ofrecen otras, pero cuestan lo mismo, entonces esa empresa esta
ofreciendo mejor valor. Si uno de dichos beneficios es significativamente mejor que el
que esta en condiciones de ofrecer otras empresas al mismo coste, entonces dicha

empresa esta ofreciendo un valor superior.

El primer modo de crear valor es centrarse en uno o unos pocos atributos del servicio

y extender los beneficios méas alla del abanico actual. (p.18)

El segundo modo consiste en extender los beneficios a los servicios auxiliares que los

clientes tienen que utilizar cuando usan los servicios de una empresa.(p.18)

El tercer modo de crear valor, a través de beneficios adicionales, es ir desde una
solucion hasta una” experiencia” (por supuesto, positiva); por ejemplo, afadiendo

aspectos flexibles al servicio. (p18)

Las oportunidades para extender el valor aparecen antes, después y al mismo tiempo
que las actividades habituales que los clientes realizan con una empresa. Y al
aprovechar dichas oportunidades, la empresa proporciona mas que un Servicio,

ofrece soluciones a sus clientes.” (Horovitz, 2000. p. 19)
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Los resultados que se obtienen de un servicio no son faciles de medir, ya que en
comparacion con los bienes parece ser que nunca se esta seguro inmediatamente de
la satisfaccion del producto. Un bien se puede probar antes de comprarse y tener idea
de sus resultados potenciales en cambio un servicio hay que tomarlo para saber si

nos convenia.

(Albrecht ,2010) Niveles o dimensiones basados en el grado de compromiso, con el

cual una empresa puede evaluarse a si misma y a sus competidores:

Dimension 1: estar fuera del negocio. Estas son las organizaciones que no han
resuelto el rompecabezas basico de ingresos y egresos en la entrega de una
experiencia de servicios que atraiga suficientes clientes e ingresos para mantenerse

a flote.

Dimension 2: persecucion tenaz de la mediocridad. Estas son las empresas que de
alguna forma administran para sobre vivir, casi a pesar de ellas mismas. No hay
ninguna cualidad ética, no hay compromiso para una experiencia de calidad en el

cliente y no tienen ninguna habilidad en particular en la entrega del producto.

Dimension 3: presentes y listos para. Estas organizaciones funcionan bien, pero
operan sin ninguna inspiracion particular o busqueda por la excelencia. Ellos obtienen
su "parte natural del mercado" el cual es una porcién de los negocios que se pueden
tener solo por el simple hecho de estar ahi.

Dimension 4: realizando un serio esfuerzo. Este generalmente es un estado de
transicion y a veces es una marca debajo de la cual algunos nunca progresan. Es el
estado de un serio compromiso administrativo, inversién de recursos significativos, y

una determinacion compartida para saber que las cosas pasan.

Dimension 5: el servicio como una forma de arte. Algunas organizaciones a este nivel
dominan sus industrias y son reconocidas aun por sus competidores como
destacables, ellos saben lo que el cliente quiere y la definicidn correcta del paquete a
valor del cliente el cual ellos entregan con estilo. Todo esto significa que, para lograr
llegar a una quinta dimensién, en un sentido muy basico, se debe realizar un programa

que transforme a la organizacion. (Albrecht, 1992)
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2.9 Momento de verdad

En su libro “EI momento de la verdad”, Jan Carlzon (1991) expone su teoria de los
momentos de verdad. En ella plantea que estos momentos son cualquier instante en
el que cliente y empresa entran en contacto, y que, basado en ese instante, el cliente
se forma una idea de la empresa, de la calidad del servicio y hasta de la calidad del

producto.

En tema de servicio se enfoca en un solo y critico momento de verdad con objeto de
ayudar a empresas a desarrollar estrategias que permitan salir con éxito del problema.
Ademas, hay que entender que el cliente entra con ciertas expectativas, y por lo tanto
la experiencia actual comparada con esas expectativas determina como se siente el
cliente en el momento de que el ciclo es completado. Consiste en determinar dos
elementos fundamentales. las tendencias temporales de la necesidad de atencién de
los clientes, determinar las necesidades del cliente, bajo parametros de ciclos de

atencion. (Carlzon, 1991)

La prestacion de un servicio es un ciclo, por tanto, se fabrica en el momento de
prestarlo, es decir, en los momentos de verdad que son el episodio en el cual el cliente
entra en contacto con cualquier aspecto de la organizacion y tiene una impresiéon de
servicio. Todos los puntos de contacto entre el consumidor o usuario y la empresa
proveedora de un bien o servicio. De la calidad que se perciba en estos momentos de

verdad, el cliente forma su actitud ante la empresa o el servicio.
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3. METODOLOGIA

El presente capitulo contiene la explicacion en detalle de que, y como se hizo para
resolver el problema, comprende: definicion y delimitacion del problema, objetivo
general y especificos, disefio utilizado, unidad de andlisis, periodo histérico, ambito
geografico de la investigacion, universo y tamafio de muestra, instrumentos de medicion

aplicados y resumen del procedimiento usado en el desarrollo del presente trabajo.

3.1 Definicién del problema:

Actualmente, la compafia de seguros se ve afectada con la perdida de cartera en su
producto de seguros de automovil, por falta de estudios o aplicacion de estrategias de
servicio, la compaifiia ha generado una mala planificacién que ha ocasionado pérdidas
de clientes potenciales y que en el trascurso del tiempo impactara directamente en los
ingresos y rentabilidad. Derivado a esto se determind, que la empresa, objeto de
estudio, no contaba con una investigacion formal sobre estrategias de servicio, que

evite pérdida de cartera.

3.1.1 Especificacion del problema:
El presente trabajo profesional de graduaciéon tendra un campo de accion en el

departamento de mercadeo de la compafiia de seguros.

3.1.2 Planteamiento del problema:

La aplicacion de marketing de servicios ayudara a lograr establecer relaciones a largo
plazo con los clientes, por lo que se hace necesario terminar: ¢Cuales seran las
estrategias de marketing de servicios para la retencion de clientes de una aseguradora
ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

3.1.3 Delimitacion del problema:
Para lograr obtener de manera mas real la informacion se realizara la investigacion
basados en los siguientes ambitos:
e Ambito Geogréfico: municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.
e Ambito Institucional: Compaiiia de Seguros.
e Ambito Personal: gerencia general (1 persona) y asegurados (412 asegurados)
e Ambito Temporal: junio 2019 al 30 de julio 2020.
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3.2 Objetivo general:

Elaborar estrategias de marketing de servicios para la retencién de asegurados.

3.3 Objetivos especificos:
3.3.1 Evaluar procedimientos internos para la atencion de asegurados.
3.3.2 Disefiar estrategias para proponer un plan de recompensas.
3.3.3 Elaborar una propuesta de seguimiento y control de estrategias de

marketing de servicios.

3.4 Disefio utilizado:
Debido a que cada uno de los objetivos especificos tuvo un disefio Unico, a
continuacion, se presenta el disefio utilizado, en funcion de dichos objetivos

especificos.

Para el objetivo especifico nUmero uno se utilizé un disefio cualitativo y para el objetivo
namero dos y tres un disefio cuantitativo.
3.4.1 Al objetivo especifico uno:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar evaluar

procedimientos internos para la atencién de asegurados.

3.4.1.1 Metodologia:

Se utiliz6 la metodologia cualitativa, a través de entrevistas a profundidad.

3.4.1.2 Unidad de anadlisis:

Estuvo constituida por la Gerente General de la compafiia de seguros.

3.4.1.3 Universo:

Estuvo constituida por la Gerente General de la compairiia de seguros.

3.4.1.4 Muestra:
Derivado a que unicamente se entrevistdo a la Gerente General, no fue necesario

establecer muestreo.
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3.4.1.5 Instrumento:
Se utilizé entrevista a profundidad, correspondiente a la metodologia cualitativa, se

elabor6 una guia de entrevista, la cual se presenta en el Anexo .

3.4.1.6 Resumen del procedimiento:
La entrevista se realizé de forma presencial cumpliendo con las medidas de proteccion
indicadas por la compafiia, en un periodo de 40 minutos aproximados. Para la
realizacion del presente instrumento se encontraron limitaciones las cuales se
mencionan a continuacion.

e Tiempo limitado de la Gerencia General de la entrevista.

¢ Informacién de pérdida de clientes otorgada por datos aproximados

3.4.2 Al objetivo especifico dos:
A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para disefiar estrategias para

proponer un plan de recompensas.

3.4.2.1 Metodologia:
Se utilizé la metodologia cuantitativa, a través de encuestas personales y se complet6
con informacion cualitativa a través de una entrevista a la Gerencia General de la

compaifia.

3.4.2.2 Unidad de analisis:
Estuvo constituida por los actuales clientes de la empresa, y la entrevista a la Gerente

General.

3.4.2.3 Universo:

Estuvo definido por los actuales clientes de la compafiia de seguros conformado por
8,166 podlizas activas al 30 de mayo del 2020. Y como complemento para logro del
objetivo nimero dos una entrevista, con la Gerente General de la compafia de

Sseguros.
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3.4.2.4 Muestra:

Debido a que se utilizd la metodologia cuantitativa, a través de encuestas personales,

para el objetivo especifico dos, se utilizé la siguiente férmula para universos finitos:
(Perdo Lopez Roldan, 2015. pag. 25)
Formula:

n= 72 P Q* N
(N-1) * E2 + 22 * PQ

Donde:

n= numero desconocido.

N= tamafio de la poblacién

Z= nivel de confianza

P= proporcién de interés en el mercado

Q= proporcion complementaria del mercado
E= error de estimacion.

Datos:

n= desconocimiento del dato.

N= tamafio de la poblacién.

Z= nivel de confianza del 95%

P=0.50 porque el tamafio de la muestra alcanzaria su maximo valor
Q= 0.50 como complemento de la variable P
E= el error de estimacion fue de 0.05

Al sustituir valores se determind el total de encuestas a realizar:

n = (1.96) 2 (0.50) (0.50) (8,166) = n=384.16
(8,166-1)(0.05) 2 + 1.96 2 (0.50)(0.50)

Por lo tanto, el tamafio de la muestra estuvo dado por 384 personas. Es importante
mencionar se lograron 412 cuestionarios efectivos de 384 que se calcularon al inicio
en el plan de trabajo, las cuales, fueron encuestadas por el método aleatoria simple,
ya que se disponia de la base de datos de la empresa.
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Esto modifica el porcentaje de error muestral de 5% a 4.71%, se mantiene el nivel de

confianza del 95%:

Para el célculo del error se utilizé la siguiente férmula:

(Stevenson, 1978 pag. 259)

e= Z/(P+Q)/n V(N—n)/N-1

En donde:
E = el error de estimacion dio 4.71% sustituyendo los valores en la férmula
Z= nivel de confianza del 95% igual a 1.96
P = 0.50 porque el tamafio de la muestra alcanzaria su maximo valor
Q = 0.50 como complemento de P
n=412

3.4.2.5 Instrumento:
Derivado que se utilizaron encuestas personales, correspondiente a la metodologia
cuantitativa, se elabor6 una encuesta la cual se presenta en el Anexo Il. Y se complet6

con la entrevista adjunta en el Anexo |

3.4.2.6 Resumen del procedimiento:

Se utilizd6 una entrevista a 412 personas, realizada con una serie de preguntas
ordenadas segun una ldgica, disefiada de acuerdo con el planteamiento del problema
y objetivos.

Para el vaciado de informacion se utilizé un formato en Excel, para luego ordenar la

informacion en cuadros y graficas.

Para la realizacion del presente trabajo se encontraron limitaciones las cuales se

mencionan a continuacion.

¢ Guatemala pais enfrentaba a una pandemia, que obliga al distanciamiento social
y limitd el uso de mas instrumentos de recoleccion, ademas obligd a la

elaboracion de encuestas en linea.
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3.4.3 Al objetivo especifico tres:
A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para elaborar una propuesta de

seguimiento y control de estrategias de marketing de servicios.

3.4.3.1 Metodologia:
Se utiliz6 la metodologia cuantitativa, a través de encuestas personales y se

complemento con los conocimientos adquiridos en diversos cursos de esta maestria.

3.4.3.2 Unidad de anélisis:
Estuvo definida por los actuales clientes de la empresa, asegurados con polizas

activas.

3.4.3.3 Universo:
Estuvo definido por los actuales clientes de la compafiia de seguros conformado por
8,166 pdlizas activas al 30 de mayo del 2020.

3.4.3.4 Muestra:
Debido a que se utilizo la metodologia cuantitativa, a través de encuestas personales,

para el objetivo especifico dos, se utilizé la siguiente férmula para universos finitos:

Formula:

(Perdo Lopez Roldan, 2015. pag. 25)

Formula:

n= 72 P Q* N
(N-1) * E2 + 72 * PQ

Dénde:
n= nimero desconocido.
N= tamafio de la poblacion

Z= nivel de confianza
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P= proporcion de interés en el mercado

Q= proporciéon complementaria del mercado

E= error de estimacion.

Datos:

n= desconocimiento del dato.

N= tamafio de la poblacion.

Z= nivel de confianza del 95%

P=0.50 porque el tamafio de la muestra alcanzaria su méaximo valor
Q= 0.50 como complemento de la variable P

E= el error de estimacion fue de 0.05

Al sustituir valores se determind el total de encuestas a realizar:

n = (1.96) 2 (0.50) (0.50) (8.166) = n=384.16
(8,166-1)(0.05) 2 + 1.96 2 (0.50)(0.50)

Por lo tanto, el tamafio de la muestra estuvo dado por 384 personas. Es importante
mencionar se lograron 412 cuestionarios efectivos de 384 que se calcularon al inicio
en el plan de trabajo, las cuales, fueron encuestadas por el método aleatoria simple,
ya que se disponia de la base de datos de la empresa. Esto modifica el porcentaje de

error muestral de 5% a 4.71%, se mantiene el nivel de confianza del 95%:

Para el célculo del error se utilizé la siguiente férmula:

(Stevenson, 1978 pag. 259)

e= Z/P+Q/m  J(N-nm/N-1

En donde:
e = el error de estimacion dio 4.71% sustituyendo los valores en la formula
Z=nivel de confianza del 95% igual a 1.96
P = 0.50 porque el tamafio de la muestra alcanzaria su maximo valor
Q = 0.50 como complemento de P
n=412
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3.4.3.5 Instrumento:
Derivado a que se utilizaron encuestas personales, correspondiente a la metodologia

cuantitativa, se elabor6 una encuesta la cual se presenta en el Anexo Il

3.4.3.6 Resumen del procedimiento:

Se realizaron encuestas para conocer variables como: recomendacion y satisfaccion.

3.5 Periodo histarico:
El presente trabajo profesional de graduacion se realiz6 de junio 2019 al 30 de julio

2020.

3.6 Ambito geografico de la investigacion:
El &mbito geogréfico de investigacion fue en el municipio de Guatemala, departamento

de Guatemala.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

Este capitulo presenta los resultados de la investigacion y analisis relacionados con
marketing de servicios en una aseguradora ubicada en el municipio de Guatemala,
departamento de Guatemala. La informacion se presenta en funcién del objetivo

general y los objetivos especificos.

Para obtener estos resultados se realizaron 412 encuestas y una entrevista a
profundidad a la Gerencia General de la compafia objeto de estudio. La finalidad

obtener informacion para desarrollar los tres objetivos planteados:

Para el analisis del objetivo especifico uno, que es “evaluar procedimientos internos
para la atencion de asegurados” se utilizaron las preguntas P14, P15, P16, P17, P18,
P19, P20, P21y P22 de la entrevista.

Para el objetivo especifico dos, que es, “disefiar estrategias para proponer un plan de
recompensas” se utilizaron las preguntas P03, P05, P06, P09 y P10 de la encuesta y

como complemento la pregunta P03, P04, P07 y P11 de la entrevista.

Para el objetivo especifico tres, que es “elaborar un plan de seguimiento y control de
estrategias de marketing de servicios” las preguntas P02, P07, P08, P11, P12, P13,
P14, P15, P16 y P21 de la encuesta.

Las preguntas, P01, P02, P05, P06, P08, P09, P10, P12, P13y P23 de la entrevista 'y
P01, P04, P17, P18, P19 y P20 de la encuesta sirvieron para complementar la

informacion y analisis de la investigacion que sera utilizada para las propuestas.
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4.1 Objetivo especifico No. 1

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con el objetivo especifico numero uno el cual se refiere a evaluar procedimientos
internos para la atencién de asegurados. Y como indicado anteriormente para dar
respuesta a este objetivo se utilizaron las preguntas P14, P15, P16, P17, P18 P19,
P20, P21y P22.

La Gerente General de la compafiia otorga una entrevista presencial por el tema del
distanciamiento social que pasaba el pais, la entrevista fue realizada en las

instalaciones de la aseguradora y el tiempo fue de aproximadamente 40 minutos.

P14. ¢La compafila de seguros cuentan con manuales de procedimientos

actualizados para la atencién de asegurados?

La respuesta a la pregunta fue otorgada con seguridad “Las areas cuentan con
manuales de normas y procedimientos para los colaboradores los cuales contienen
respuesta, requisitos y normas de atencion de casos mas relevantes que ayudan al

personal a otorgar respuestas técnicas”.

P15. ¢Si los consideraba Utiles para el personal?

La respuesta un poco dudosa fue: “Actualmente no estan evaluando a los
colaboradores para medir sus conocimientos y manejo de informacion, pero puede ser
un proyecto a futuro, y si se han hecho cambios de versiones que se han realizado ha

sido por cambios con nuevos productos o coberturas.”
P16. ¢ Los procedimientos tienen una medicidn de tiempo para atencion de llamadas,
entrega de cheques, resolucién de reclamos?

De manera breve responde: “No especificamente, son ciertos procesos los que se

miden en dias para dar respuestas, cada caso es diferente.”

P17. ¢Cuando los asegurados solicitan algun servicio que ofrece su pdliza de

automovil, la aseguradora tiene alguna promesa de tiempo para el contacto?
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Muy segura responde: “No tenemos promesa de tiempo por el trafico, lo que se ha
buscado es ampliar la red de ajustadores para poder tener un ajustador cercano a los

lugares mas frecuentes de accidentes, pero si se presentan quejas por tiempo.”
P18. ¢ Tienen algun script de como responder sus llamadas telefénicas?

“Un saludo cordial y breve porque hemos considerado que las personas hacen caso

omiso al saludo si les urge una solucién o consulta de algun tema”

P19. ¢ Han elaborado protocolos para la atencion de asegurados en las instalaciones,

atencién de emergencias o atencion en talleres?

“Ninguno, esto depende de cada caso. Se solicita que sea un trato cordial y utilicen el
uniforme de la aseguradora. Pero especificamente un orden de atencién no, en
ocasiones tenemos llena las instalaciones y se tiene que hacer esperar a las personas
o bien la afluencia de llamadas aumenta y deben esperar en linea” a la pregunta le
agrego “los talleres si tienen una evaluacién anual que se emite de las encuestas de

servicio después de la entrega de los carritos ya reparados.”
P20. ¢ Cuentan con algun procedimiento para la atencion de un cliente molesto?

De manera sonriente responde: “No, pero siempre les recordamos que lo escuchen

para que se desahoguen.”
P21. ¢ Tiene algun proceso postventa?

La respuesta muy breve fue: “Se realiza una encuesta de la atencion y seguimiento
del vendedor al azar, la encuesta la hace servicio al cliente y el seguimiento esta a

cargo de su jefe inmediato”.
P22. ¢ Tienen detectados los procesos claves del negocio?

“Todos los procesos son claves en un negocio, la union de todos a llevado al éxito a
la aseguradora, recursos humanos es igual de importante que el departamento de
ventas, aunque reconocemos que en cualquier empresa el equipo comercial es

evidentemente el que genera los ingreso”
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Discusion de resultados de la entrevista

El objetivo de las preguntas anteriores era analizar sila compafia de seguros identifica
los procesos claves del negocio o validar si sus procedimientos otorgan la importancia
a los clientes que compran sus servicios, y si reconocen que son merecedores de un
trato cordial, atento y servicial. Para poder planificar cuidadosamente aquellas tareas
gue tengan que ver con el contacto directo con el cliente. La finalidad es proponer
procedimientos enfocados al asegurado, y lograr ser excelentes en el proceso de

venta, en el servicio postventa y en la atencion al cliente.

Adicional a las respuestas anteriores la Gerente General nos comenta lo siguiente:
“Cada afo como tipo gobierno, se desarrolla un plan estratégico para cuatro afios con
el fin de tener una guia que una vez establecida orienta las decisiones y acciones. Se
convierte una brajula que sefala en todo momento el norte de toda iniciativa y proyecto
y que por lo tanto facilita la administracion general. El plan requiere de actualizacion y
revision periddica, porque existen una serie de factores externos que eventualmente
pueden cambiar o modificar el planteamiento de algun objetivo y segundo, porque el
plan estratégico se contribuye con el plan estratégico del sistema cooperativista y por

lo tanto debe responder a los avances y modificaciones que el sistema realice”
Como complemento a la investigacion se desarrollaron las siguientes preguntas:

P1. ¢ Cuéanto tiempo lleva laborando en la compafiia de seguros?

Muy alegre respondio: “Mas de 10 afios, 24 para ser exactos”

P2. ¢Cual de la siguiente estrategia de servicio considera ha realizado la
aseguradora? Se le mencionaron las opciones y respondio:

“por el segmento al que nos dirigimos pienso que la relacion con los clientes”

P5. ¢ Contratar una pdéliza tiene algun costo que no se evidencia al asegurado?

“El recargo por siniestralidad.”

P6. ¢ Realiza algun tipo de promocion a sus asegurados la compafiia de seguros?

“Ahora por la pandemia nos tocd hacer una promocion pronto pago, que consiste en

dividir la prima en doce meses y quitar la ultima cuota”
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P8. ¢ Como considera la entrega del servicio? Se le otorgaron opciones

Su respuesta fue “profesional, todas las aseguradoras nos regimos por procesos
definimos y por ser auditadas por varios reguladores hacemos entregamos servicios

con transparencia”

P9. Enumere tres competidores de la aseguradora.

Somos la Unica aseguradora cooperativista, pero como siempre hay alguien por ahi

queriendo robar clientes, te diria la empresa Ay B.

A por ser una aseguradora que se enfoca en querer robarnos el segmento de clientes

y B por los precios.

“De los estudios que AGIS ha realizado aseguradoras como C y D son las que mejor

posicionamiento tienen el mercado, aun estamos trabajando en la marca”.

Para efectos del presente trabajo profesional de graduacién se omitieron los nombres

de las aseguradoras.

P10 ¢ Qué causas desde el 2018 ha sido el decremento de clientes en la compafiia se

seguros?

No llevamos un control de eso. Si esta el parAmetro, pero no tengo el analisis, en su

mayoria creo que dejan de pagar y a los 45 dias se anulan por falta de pago”

P12. ¢, Qué medidas correctivas para mejorar el servicio ha aplicado en la aseguradora
desde el 2018?

De manera pensante respondié que “la mas importante que consideraban era el
deducible mas bajo del mercado, contratacion de personal para hacer mas eficientes

los procesos, capacitaciones y publicidad”

P13 ¢Qué estrategias tiene la compafia de seguros para el futuro para continuar
mejorando su servicio?

“se tiene como proyecto invertir en nuevas instalaciones, en tecnologia estamos lento
por que el consejo de administracién tiene muchos celos de la informacion, un tema

complicado.”
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P23. Algo que usted considere util de agregar a esta entrevista.

La Gerencia considerdé importante mencionar que “la compafia tiene un enfoque
cooperativista y sus margenes de rentabilidad no pueden ser menor a un 7% pero no
buscamos el margen de rentabilidad de la competencia.” Ademas, indic6 que “se
invierte en capacitaciones técnicas mas de Q3,000,000.00 al afio, incluyendo las que
son fuera del pais, la dUltima capacitacion de tema de servicios para todo el personal
fue hace dos afios”. Segun su metodologia es “si recibimos una queja de un mal trato
a aun asegurado por parte del personal, si es comprobable se despide”. Agrego “la
satisfaccion del 2019 se cerré con 83%”

En un segundo plano durante la entrevista se mencioné con un menor nivel de
importancia la imagen de la compafiia aseguradora, la publicidad y el trato
personalizado, entre sus comentarios la Gerente General considera que estos son
elementos que “se podrian clasificar de estéticos y no representan un elemento clave
para mejorar la calidad de servicio”. Adicional agrego que en los ultimos afios ha
invertido en campafas agresivas para captar nuevos clientes pero que la actual
pandemia habia eliminado un 40% de su cartera de clientes. Adicional mencion6

“reconocemos que los clientes nos prefieren por precio”.

Sus ultimas palabras fueron: “la compafia es una empresa madura, consolidada,
solvente y en constante crecimiento, nuestra ventaja competitiva es un alto sentido
social, el mercado al que proyectamos nuestros servicios tiene una plena identificacion
cooperativista, haciendo énfasis en sus valores que la hacen una aseguradora
diferente, tenemos desventajas en tema de mercadeo porque es un sistema
cooperativo, usamos el mismo departamento de mercadeo todo el sistema y esto no

piensa cambiar hasta un cambio de administracion total.”

En resumen, la compafia de seguros, si cuenta con procedimientos para otorgar
respuestas técnicas a consultas frecuentes a sus asegurados, sin embargo,
actualmente no implementa un procedimiento y una cultura para que les otorguen un
trato cordial, resolutivo, eficiente, rapido y personalizado a los asegurados. Cuanto
mas profesional sea la atencién, mayor sera la posibilidad de que terminen comprando
el servicio o fidelizando para que vuelva a renovar. La entrevista finalizo, con palabras
de agradecimiento por el tiempo y la informacion relevante que otorgo para el

desarrollo del presente trabajo de investigacion profesional.
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4.2 Objetivo especifico No. 2.

Para el objetivo especifico dos, “disefiar estrategias para proponer un plan de
recompensas” se utilizaron las preguntas P03, P05, P06, P09 y P10 de la encuesta y
como complemento la pregunta P03, P04, PO7 y P11 de la entrevista.

Grafica 1
P. 03 ¢Harealizado reclamos o consultas a la aseguradora?

RECLAMOS O CONSULTAS
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

El objetivo de esta pregunta es identificar a los asegurados que han realizado
reclamos o consultas y la muestra sea representativa y de apoyo a la investigacion.
Las respuestas ayudaran a evaluar la capacidad de registro de las diferentes
solicitudes, respuestas e interacciones entre los clientes y los trabajadores
encargados de atender los distintos requerimientos.

Del total de asegurados encuestados el 100% manifestd haber realizado reclamos o
consultas a la aseguradora. Esto es muy importante para el informe por que se obtiene
mas informacién para el logro de objetivos planteados para el presente trabajo

profesional de graduacion.
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Gréfica 2
P.05 ¢ Como fue la atencién para resolver su consulta o reclamo?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

Para el analisis de estas encuestas se considero lo siguiente:

e Rapida, contestaron al momento.
e Tuve que esperar, pero contestaron.
e Lenta, no habia asesores en linea y me contactaron después

¢ Insuficiente, no recibi respuesta.

La importancia de esta pregunta es identificar si la compafia de seguros hace esperar
a un cliente, los clientes buscan una rapida respuesta, por lo que es fundamental tratar
de agilizar las comunicaciones y la toma de decisiones.

De los resultados obtenidos los datos mas relevantes son un 55% de los encuestados
indicaron que fue lento y un 29% tuvo que esperar. Es de suma importancia mencionar
gue la respuesta pudo ser influida por las condiciones actuales donde Guatemala Pais
pasa por una pandemia que impide que las empresas se desarrollen de forma normal,
ademas en su mayoria las empresas estan laborando con menos del 50% de su fuerza

laboral.
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Gréfica 3
P.06 ¢Considera que la aseguradora le ha incumplido con el servicio
contratado?
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

Del total de encuestas los datos mas relevantes a considerar son que un 39% indico
gue no percibe que la aseguradora le he fallado en el servicio, y un 31% considera

que si, pero que le solucionaron rapido.

Los clientes en una empresa de servicios miden la calidad por el valor percibido a
través del desempefio que la compafiia hizo para atender sus consultas o reclamos y

solucionarlos de manera inmediata.

Es importante agregar que los seguros se basan en leyes para otorgar coberturas, es
necesario educar a los clientes en temas legales y dejar claras todas sus dudas para
gue no cambie su expectativa del servicio o la considere una mala experiencia o
incumplimiento de contrato. Y para esto el conocimiento de los colaboradores de
atender las consultas o reclamos, es de suma importancia porque deben transmitir
claramente el mensaje de interés para el cliente acerca de las caracteristicas

especificas de su contrato o pdliza para generar confianza.
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Gréfica 4
P. 09 ¢Le gustaria que la aseguradora implementara un plan de recompensas
si le fallaran en el servicio?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

La finalidad de la pregunta es identificar si los asegurados se interesan por
recompensas si llegan a fallarles en el servicio. Lo ideal es hacerlo bien desde la

primera vez para no incurrir en costos adicionales.

Del total de encuestados el 100% est4 de acuerdo con implementar un plan de

recompensas.

Esto seria un sistema de incentivos que motivan a clientes a recomendar el servicio
entre sus conocidos, familiares y amigos. O bien olvidar una mala experiencia o
percepcion. Con esto se lograra que la llave de las referencias se mantenga siempre
abierta. Estas referencias hay que ganarselas. Asi que primero se debe asegurar que
el cliente esté satisfecho o tenga respuesta del mal servicio que se otorgo y luego

premiar o incentivar su preferencia.
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Gréfica b
P. 10 Si su respuesta fue Sl. Especifique que desearia recibir para su vehiculo.
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

Del total de encuestas realizadas los datos mas relevantes son un 36% se orienta por
vales de gasolina y un 33% por revision completa del vehiculo. Las opciones de
recompensas fueron orientadas a beneficios para el automévil, que es el objeto
asegurado, pero puede cambiarse por descuentos o certificados de regalos.

El tipo de recompensa debe ir orientada a la falla real del servicio y no por algo que
este claro y por escrito, los clientes no siempre tienen la razén, pero es importante
llegar a un acuerdo y asesorarlo y evidenciarle que si se cumplié con el contrato

establecido.

El incentivo debe buscar beneficiar al cliente, haciéndole olvidar una mala experiencia
y la aseguradora logrando aumentar que promuevan su marca ademas tener un

cliente satisfecho.
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Para completar al objetivo especifico No. 2 se realiza analisis de las siguientes

preguntas de la entrevista realizada a la Gerencia General.

P3. ¢ Actualmente la aseguradora cuenta con alguna métrica para evaluar el valor de

un asegurado?

“Solo el sistema interno que genera la rentabilidad del cliente por siniestralidad y

récord en pagos.”

P4. ¢ La aseguradora cuenta con un programa de recompensas para premiar la lealtad

de sus asegurados o fallas en el servicio?

De manera pensativa responde “un programa como tal no. Cada jefe de area es el

responsable de solucionar las quejas.”

P7. ¢Cuentan con algun programa de manejo de quejas y recuperacion de
asegurados?

“El area comercial tiene un proceso de recuperacion de cartera, se realiza llamando a
los asegurados nuevamente para ofrecerles de nuevo el servicio, perdemos
aproximadamente un 10% mensual de la cartera de clientes en ciertos meses hasta

un 15% y la meta se vuelve para comercializacion mas ruda”.

P.11 ¢ Cuéanto tiempo y recursos ha invertido la aseguradora para estrategias de
servicio?

“Se ha invertido en los ultimos anos publicidad y apoyo a actividades donde se vea el
nombre de la aseguradora entre Q,11,000,000.00 y Q.15,000,000.00 de ese monto
Q1,000,000.00 es dirigido a promocionales.” indicando que si es para beneficio donde
la marca sombrilla sobresalga no escatiman fondos por que trabajan bajo el mismo

enfoque, si la marca sombrilla es grande nosotros lo somos también.

De la entrevista realizada se concluye que la aseguradora no cuenta con un plan de
recompensas para fallas en el servicio, pero si con el presupuesto para poder invertir

en premios para fidelizar a sus clientes.

Por el segmento de sus clientes que buscan beneficios adicionales y su enfoque de

menos rentabilidad y mas beneficios la opcion es viable.
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4.3 Objetivo especifico No. 3

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con el objetivo especifico numero tres, el cual se refiere a “Elaborar un plan de
seguimiento y control de estrategias de marketing de servicios”. Y como indicado
anteriormente para dar respuesta a este objetivo se utilizaron las preguntas P02, P07,
P08, P11, P12, P13, P14, P15, P16 y P21 de la encuesta.

Gréfica 6
P.02 ¢ Cuénto tiempo lleva de ser clientes de la compafiia de seguros?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales

La finalidad de esta pregunta es conocer el tiempo que llevan con la aseguradora y
enfocar estrategias para cuidar a los clientes leales o bien disefiar sus productos y sus

precios para atraer y retener a los clientes correctos para su modelo de negocios.

Investigaciones recientes han confirmado que la mayoria de las empresas tienen
distintas jerarquias de clientes en términos de rentabilidad, y que estas jerarquias a
menudo incluyen expectativas y necesidades de servicio diferentes. Segun Valarie
Zeithaml, Roland Rust y Katharine Lemon, es muy importante que las empresas de
servicios entiendan las necesidades de los clientes con diferentes jerarquias de

rentabilidad y que en consecuencia adapten sus niveles de servicio.
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Grafica 7
PO7. ¢Considera que su seguro satisface sus necesidades y le brinda
seguridad para circular?
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales

Hoy en dia la satisfaccion al cliente es esencial y en este punto la compafia de
seguros debe hacer un analisis profundo sobre lo que ofrece y asegurarse de estar
cumpliendo con las expectativas de sus asegurados por que los tiempos han

cambiado y con ello el comportamiento de compra de los consumidores.

Del total de encuestas realizadas, es importante mencionar los datos mas relevantes,
el 46% de los asegurados indic6 que el servicio es Util, pero reconoce que hay mejores

opciones y un 41% considera que resuelve sus necesidades de seguridad a la circular.

Las empresas de servicios como los son las aseguradoras deben buscar superar las
expectativas de sus asegurados a través de nuevos productos o beneficios
adicionales o recordandoles los beneficios que ya tienen al tener una péliza de

Seguros.

Deben identificar por que los clientes buscan el servicio y realizar un correcto disefio

de planes acorde a las necesidades.
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Grafica 8
P.08 ¢ Como califica lectura de su poliza de seguro?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales

Para esta pregunta se utilizé la siguiente escala:

Alta, es precisa y respondia mis necesidades.

Buena, me permitié6 conocer caracteristicas generales, aunque aun tengo
dudas.

Media, pude conocer solo unas caracteristicas.

Baja, no tienen claridad.

Todos los contratos de seguros estan elaborados con lenguaje técnico y legal y esto

hace la compresion un poco mas compleja de lo normal. Un punto de mejora para el

sector seguros serd realizar breves infografias que resuman sus coberturas y

exclusiones o bien el lenguaje en que esta redactado el contrato, su estructura, y la

facili

dad de interpretarse.
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Gréfica 9
P.11 ¢{Qué le motivo a contratar los servicios de la aseguradora?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales

De los resultados obtenidos se observa que el 47% de las decisiones de compra han
sido por recomendaciones y un 44% por precio. Esta grafica es importante porque
solo un 1% contrato el servicio por su calidad, a pesar de esto la compafia tiene
ventajas sobre este tema porque significa que en su mayoria las ventas las hace por

referencias positivas.

La motivacion de compra ejerce una poderosa influencia en las decisiones de
adquisicion. Los individuos motivados pueden inclinarse por compras continuas del
servicio. Identificando el motivo por el cual se inclinaron por el producto se tendra
como resultado una estrategia para generar un mayor comportamiento de adquisicion

de productos y servicios en relacién con otras ofertas que compiten en el mercado.

Para desarrollar estrategias eficaces de marketing, primero es necesario entender por
qué los clientes utilizan los servicios, y por qué eligieron a la aseguradora ante la

competencia del mercado.

Para fines del presente trabajo de investigacion profesional, se sustituye el nombre de

la marca sombirilla por la palabra “marca”.
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Gréfica 10
P.13 ¢ Cuél de los siguientes servicios ha solicitado?
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales

La pregunta se realiza con la finalidad de ubicar los servicios de mas demanda que
puedan servir para orientar a la busqueda de mas proveedores o verificar si realmente

todas las coberturas son de beneficio para los asegurados.

La grafica anterior destalla que los servicios mas utilizados en la aseguradora son
ajustes y gruas, esto puede dar una orientacibn para que realicen contratos
personalizados con los proveedores o verificando si la demanda no causa atrasos en

el tiempo de atencion.

Es importante para la compafiia de seguros que evalué el servicio que prestan sus
proveedores y que la demanda no haga el proceso ineficiente. Solicitar sugerencias y

comentarios de sus clientes para identificar patrones favorables o desfavorables.
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Gréfica 11
P. 14 ¢ Cuéanto tiempo se tardo el proveedor para llegar al lugar de la
emergencia?
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

La grafica detalla un punto de mejora para la aseguradora con el tiempo de contacto
con sus clientes que alglin momento puede crear una mala experiencia o representar

un mal servicio.

Lauen silvestre hace un estudio e indica que “el tiempo deberia ser un indicador de
desempefio importante, porque es el tiempo medio de atencién, que también puede
ser medido semanal o mensualmente. Como el mismo nombre lo sugiere, se refiere
al promedio de duracion de tu servicio de soporte, teniendo en cuenta el contacto

individual con cada cliente.”

Aunque la empresa no tiene una promesa de tiempo debe buscar formas de minimizar
el contacto con sus clientes, entre mas tiempo permanezca el cliente sin ser atentado,
mas tiempo tendra para calificar la deficiencia, considerando que los consumidores

actuales no desean perder su tiempo.
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Grafica 12
P.15 Si piensa en productos o servicios parecidos ¢Cual es su descripcion
parala aseguradora?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales

Del analisis de resultados se colocan los datos mas relevantes de la encuesta, los
cuales son, el 56% de encuestados consideran que la compafiia de seguros es buena
opcién, pero creen que hay mejores, un 29% consideran que es la mejor opcion por
ahora y que no estan buscando alternativas y un 8% no han utilizado el servicio en

otra asegu radora.

La competencia empresarial surge como un acto natural y espontaneo, que esta
inherentemente atado a la naturaleza del mercado, esta naturaleza competitiva busca
garantizar una mayor satisfaccion de los clientes y consumidores, ya que las
empresas se ven obligadas a mejorar sus productos y servicios para poder satisfacer

cada vez mas las necesidades de los consumidores.
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Grafica 13
P.16 Utilizando la escala Net Promoter Score (NPS). En una escalade 1 a 10

¢, Qué tan probable es que recomiendes el servicio a familiares o amigos?
Siendo 0 ninguna posibilidad de recomendarlo y 10 definitivamente lo
recomendaria

RECOMENDACION
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

Segun esta escala, 0 a 6 son detractores de la marca, su comportamiento perjudica a
la empresa; 7 y 8 son neutrales, no promueven o lo hacen poco, pero no perjudican;

9y 10 son promotores la marca.

De acuerdo con la escala analizada, el NPS que genero la muestra seleccionada fue

de 44.41%, un resultado considerable pero que puede mejora.

Los resultados indican que en un 52%, de sus clientes son neutrales esto significa

gue no perjudican y hay una probabilidad minima de recomendar a la compainia.

Sin embargo, las personas no siempre estan dispuestas a dar la maxima calificacion
estando conformes con un servicio, pero aun asi estan dispuestos a recomendarlos.
Haciendo una comparacion con la grafica 9, de la muestra seleccionada el 47% elegio

a la compafia de seguros por recomendaciones.
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Grafica 14
P. 21 ;Porgue motivo usted anularia su péliza de seguro?
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, junio 2020.
Base: 412 clientes potenciales.

Sin duda para los asegurados el servicio es un motivo relevante para anular su péliza
de seguros. El problema de un mal servicio también puede verse afectado por la

pérdida colateral de clientes potenciales debido a la difusién de una mala experiencia.

Es mejor tomar acciones preventivas y no reactiva en cuanto a la satisfaccion del

cliente. El servicio es un parte fundamental del éxito de cualquier empresa.

Es importante agregar que el segmento al cual se dirige es un segmento sensible al
precio por lo que el aumento de tarifa debera ir acompafiado de un valor agregado
adicional.

Es fundamental para la compafia que mejore continuamente aspectos que pueden

ser generar un mal servicio 0 una mala experiencia para sus clientes.
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APLICACION DE PLAN DE RECOMPENSAS

Para poder verificar la importancia en la aplicaciéon del marketing de servicios se
propuso a la empresa objeto de estudio realizar pruebas piloto para analizar si un plan
de recompensas era efectivo para la retencion de asegurados. Siendo efectivos los
siguiente dos casos de quejas trascurridas durante el mes de julio del 2020.

1. Asegurado se comunica via telefonica molesto por que el taller lleva més de 15
dias reparando el vehiculo y no tienen como movilizarse. Solicita se le apoye

verificando el caso porque necesita, es su Unico medio de transporte.

La respuesta de la aseguradora fue que un proveedor le entrego tarde las
piezas para repéralo y el taller por la pandemia no habia podido avanzar en las
reparaciones que se autorizaron, ademas justifico que la disponibilidad de

piezas en el mercado no era su responsabilidad.

Se analizo el perfil de asegurado, dos afios con su péliza de seguros, pago de
prima anual mayor a Q4,000.00, pagos mensuales consecutivos debitados de
su tarjeta de crédito, inicamente habia solicitado un servicio de cerrajeria en
marzo 2018 y su primera colisién. Se propuso que el dia de la entrega se le
otorgara el vehiculo con el tanque lleno de gasolina como recompensa por la
esperay la reaccion del cliente fue de agradecimiento al personal que lo atendié

y solicito una disculpa calificando su boleta de encuesta de la siguiente manera.

Control de calidad

Completado por: CLIENTE

Pregunta Resultado
;Como califica la atencién brindada por nuestro operador de cabina? L 8. 8.8 ¢
;Como califica el servicio del proveedor de asistencia o ajuste? . L. 8. 8.8 ¢
;Como califica la prestacion de este proveedor? L 8. 8.8 ¢

;Como califica la experiencia de nuestro servicio? L. 8. 8.8 ¢

Fuente: encuestas compaiiia de seguros.

Segun su escala de medicion, 1 estrella malo, 2 estrellas regular, 3 estrellas bueno y

4 estrellas excelente.
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2. Asegurado molesto por que se atraso el pago de un vehiculo declarado pérdida
total a finales del mes de mayo, exponia que ya habia trascurrido un mes desde
la entrega de los requisitos y no recibia respuestas, que tenia dos meses
aproximados sin vehiculo y aunque no estuviera saliendo necesitaba el dinero

para comprar otro.

La respuesta de la aseguradora fue, que por la actual pandemia se atraso la
entrega de protocolos, requisitos importantes para entrega de cheques, para

pago de vehiculos declarados pérdida total.

El dia de la entrega del pago se le otorga un cheque adicional como beneficio

por gastos de transportes, recompensando el tiempo que estuvo sin vehiculo.

El resultado fue que el asegurado una semana después solicita una cotizacion

y visita para inspeccionar su nuevo vehiculo.

COTIZACION DE SEGURO DE VEHICULOS AUTOMOTORES

Guatemala, 3 de julio de 2020

DATOS GENERALES DE LA COTIZACION
Solicitante: NANCY ZETINA

Tipo de cliente: Asociado Cooperativa
Intermediario: HYUNDAI

Tipo de Vehiculo a Asegurar: Camioneta Sport Uso: PARTICULAR MNo. de Ocupantes: 5
Marca: HYUNDAI Linea: MAZDA CX5 Afio: 2021
Inicio de Vigencia: S5-ago-20 Finalizacién de Vigencia: 5-ago-21 Total dias de vigencia 365

Fuente: informacion interna, compafiia de seguros.

Estos casos anteriormente descritos pueden ser un claro ejemplo de como la empresa
puede hacer que sus clientes se conviertan en promotores de marca, recomendando
mas clientes. Contaran a mas personas lo que la empresa hizo por ellos olvidando la

mala experiencia.
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Para complementar la investigacion se realizé un analisis FODA, considerandolo de
suma importancia porque identifica las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas del servicio en la institucion.

Tabla 2. Anélisis FODA del servicio

VARIABLES INTERNAS

FORTALEZAS DEBILIDADES
v' Servicio de cabina de v Falta de software para
emergencias ilimitado (24 horas, seguimiento de clientes.
365 dias del afo). v" Procedimientos de servicios no
v Beneficios sin costos extras. definidos.
v Sin limite de edad para contratar v Falta de capacitacion a los
un seguro. procesos de contacto con los
v' Proveedores con experiencia y asegurados.
solidez en el mercado. v" No existe una medicion del
v" Mercado meta definido servicio.
VARIABLES EXTERNAS
OPORTUNIDADES AMENAZAS
v Publicidad boca a boca. v' Falta de cultura de seguros en el
v' Mercado de seguros mal pais.
atendido o descuidado. v' Competencia.
v" Crecimiento del poder v' Cobertura de servicio en todo el
adquisitivo del mercado meta. pais.
v Tendencia del mercado en v' Desempleo.
crecimiento. v Desastres naturales.
v' Posibilidades de  ampliar v Inestabilidad econémica.
alianzas estratégicas.

Fuente: elaboracion propia.

Los problemas son de naturaleza defensiva, nacen de situaciones de debilidad y las
relaciones que se crean entre dichos problemas. La compariia debe tener en cuenta
las condiciones del mercado y si esas condiciones son capaces de crear una
desventaja para la empresa, si esto sucede se deberd tomar medidas para superar
las situaciones negativas que se presenten. Las oportunidades son de naturaleza
ofensiva, tienen su origen en las fuerzas o circunstancias positivas, éstas sefialan
areas y condiciones en donde la aseguradora puede aprovechar y tomar ventaja sobre
la competencia. Las fortalezas pueden considerarse una ventaja para la intitucién ,
son aspectos positivos que deben saber utilizar para identificar oportunidades de
crecimiento. Las amenzas son obstaculos que en algun momento les pueda afectar

continuar con la comercializacion.
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CONCLUSIONES

Posterior a la realizacion del presente trabajo profesional de graduacion que tiene
como objetivo general elaborar estrategias de marketing de servicios para la retencion

de asegurados se concluye en lo siguiente:

1. Para el objetivo general, se analiz6 que la compafiia no aplica estrategias de
marketing de servicios con sus clientes actuales, mantiene un enfoque
tradicional de Unicamente contactarse con sus asegurados cuando sucede un
incidente y al presentarse una inconformidad en el servicio los clientes deciden
anular la péliza, derivado a que no se aplican estrategias de lealtad que motiven

a los clientes a continuar con sus contratos de seguro.

2. Para el objetivo especifico numero uno, se encontré6 que actualmente la
compafiia de seguros no cuenta con un mapa de procesos que les permita
identificar procesos claves, es decir, los procesos que tienen contacto directo
con los asegurados. No tiene procedimientos agiles y eficientes de servicio que

puedan ser de apoyo para los asegurados.

3. Del objetivo especifico numero dos, se determindé que la aseguradora no
implementa estrategias de retencion, y esto estd ocasionando la perdida
aproximada del 10% al 15% mensual de su cartera. No fomentan la lealtad de
sus asegurados, sentimientos positivos 0 procesos que trabajen de la mano

para crear una experiencia que fomente la lealtad.

4. Para el objetivo especifico tres, se analiz6 que la compafiia de seguros tiene
los recursos necesarios para innovar en servicio, los clientes actuales se
vuelven exigentes en cuanto a la calidad y rapidez, demandan tiempos de
respuesta mas cortos y consideran que un mal servicio puede ser una variable
para anular su péliza. Un punto de mejora sera implementar estrategias de
medicion que les permitan conocer las necesidades de sus asegurados y medir
la retencion mensual de cartera, enfocar su control y seguimiento a la retencion

de clientes.
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RECOMENDACIONES

Dentro de un tema de investigacion de gran importancia como lo es la aplicacion de
marketing de servicios, se recomienda se continle realizando pruebas piloto con otras

estrategias y analizar los resultados.

1. Se recomienda implementar estrategias que sean de apoyo al servicio como
una excelente administracion de relaciones creando lealtad, para incrementar
la calidad y productividad del servicio para la retencion de asegurados. Se trata
de mantener las promesas realizadas, lo que permitird cubrir las expectativas

creadas por los clientes, estableciendo el compromiso como pilar de la relacion.

2. Se recomienda definir procedimientos adecuados y practicos que agilicen la
entrega del servicio a sus clientes. Establecer actividades desde la adquisicion
de la podliza hasta la reclamacién, involucrando tareas y tecnologia de forma

coordinada que garanticen la satisfaccion de sus asegurados.

3. Si el nivel del servicio cumple con las expectativas creadas, es facil que la
relacion se mantenga en el tiempo. Si esto no se cumple por deficiencia en el
servicio la compafia debe buscar un valor agregado para sus clientes que les

motive seguir con su péliza de seguros y convertirse en embajadores de marca.

4. Buscar la excelencia en el servicio es clave para incrementar la fidelidad de los
clientes, coordinando los esfuerzos tanto de los empleados y los procesos de
la organizacion. Establecer métodos que sean de apoyo para analizar la
rentabilidad por cliente, y poder ofrecer servicios personalizados, medir los
indices de retencidn, colocacion y satisfaccion como puntos clave para evaluar

el seguimiento.

Por esta razon se realizd la siguiente propuesta para lograr la retencion de
asegurados en la empresa de seguro.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE SERVICIO PARA RETENER CLIENTES EN
UNA EMPRESA DE SEGUROS UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA,
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA.

a. Generalidades

Las aseguradoras se encuentran en un mundo competitivo y cambiante debido a los
diversos patrones de compra de los clientes, solo aquellas compafiias que aporten un
excelente servicio, valor agregado con bases sdlidas y rentables o mantengan
relaciones a largo plazo con sus asegurados, son capaces de sobrevivir a la

competencia.

Los aspectos tecnoldgicos juegan un papel importante dentro de la retencion de
clientes, porque son herramientas que generan vinculos estrechos con los clientes
identificando los puntos débiles dentro del proceso de comunicacion con los mismos,
de esa forma se detectan a tiempo y se toman medidas correctivas sin dafiar el nivel de

lealtad.

En este capitulo se presenta la propuesta de las estrategias de servicio para la retencion
de asegurados, enfocada a incrementar el nivel de lealtad de los asegurados o bien

intentar recuperar a los que han desertado del servicio.

Segun los resultados obtenidos a través de los instrumentos de recoleccion la
aseguradora debe buscar opciones para mejor su servicio, e implementar herramientas
con el objetivo de identificar los motivos por los cuales los clientes decidieron anular sus

polizas, y buscar el nivel de satisfaccion de los clientes actuales para retenerlos.

Las estrategias que se proponen buscan identificar las razones de la desercion de
clientes, y algunas recomendaciones que pueden ayudar a mejorar los procesos
internos de la empresa, informacion sustancial que servira para el objetivo general que

es disefar estrategias de marketing para la retencion de asegurados.

Tener un portafolio con el segmento correcto de clientes, atraer a los clientes
adecuados, jerarquizar el servicio y entregar altos niveles de satisfaccion conforman

una base sélida para crear lealtad.
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b. Importancia de la propuesta.

La retencion de clientes es imprescindible para cualquier empresa, esto se debe a que
resulta mas facil y econdbmico mantener a los clientes actuales y recuperar a los
retirados, que destinar esfuerzos en conseguir un cliente nuevo, porque se dispone de

informacién sobre cada uno de los dos segmentos.

Es por esa razon, que es mejor invertir en lograr la fidelidad de los clientes, que gastar

recursos y esfuerzos para captar uno nuevo.

La importancia de la fidelizacion de clientes estd enfocada en incrementar el nivel de
lealtad y reconquistar a los que desertaron. Con la implementacion de esta herramienta

se pretende generar beneficios en ambas partes; cliente y empresa.

Con los resultados de la investigacion de campo se proponen estrategias adecuadas

que logren un servicio eficiente y eficaz, aumentando la satisfaccion.

En primer lugar, la empresa necesita una base sélida para crear lealtad en el cliente, la
cual incluye contar con el portafolio correcto de segmentos de clientes, atraer a los

clientes correctos, jerarquizar el servicio y entregar altos niveles de satisfaccion.

En segundo lugar, para crear una verdadera lealtad, necesita desarrollar vinculos
cercanos con sus clientes, los cuales estrechan la relacion a través de ventas
complementarias y ventas de paquetes, o afiaden valor al cliente a través de

recompensas por la lealtad y vinculos de nivel mas alto.

En tercer lugar, la empresa necesita identificar y eliminar factores que provocan
deserciones, es decir, la pérdida de clientes existentes y la necesidad de reemplazarlos

por otros nuevos
c. Alcance de la propuesta.

La propuesta tiene como finalidad lograr un incremento en el nivel de lealtad de los
asegurados, ademas de evaluar los indices de satisfaccion del servicio por medio de
una comunicacién constante, la creaciéon de recompensas por lealtad y vinculos

sociales, estructurales y personalizados.
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Como parte fundamental del éxito de las estrategias se propone la alineacion de toda
accion al triangulo estratégico, integrado por tres elementos claves: los asegurados; la

aseguradora; y los colaboradores.

Se propone trabajar con tres temas estratégicos para lograr alcanzar los resultados,

estos son:
» Eficiencia operacional
» Desarrollo humano y cultura de servicios.
+ Gestidn de asegurados y partes interesadas

Figura 3. Triangulo estratégico
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Fuente: elaboracién propia.
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Pilares de la propuesta.

Pirdmide de lealtad
Atencion inmediata
Programa de beneficios
Estrategias de retencién
Servicio post venta
Capacitacion al personal

Mapa de procesos

Plan de recompensas para fallas en el servicio.

Fuente: elaboracion propia.
1. Piramide de lealtad
Definicion del publico objetivo

Al definir su publico objetivo es posible personalizar todas las ofertas y comunicaciones.
Ofrecer los productos indicados en el momento adecuado de manera personalizada,
adelantandote a las necesidades de los clientes y ofreciendo siempre el precio o

beneficios que mejor se ajuste a cada usuario.

Se necesita un centro de decisiones Unico que centralice y homogeneice toda la
informacion sobre los clientes de los diferentes segmentos, y alinee las estrategias.

Es importante que la aseguradora analice la informacion de sus clientes, tiene una
ventajay es que al ser un producto catalogado como financiero, tienen datos personales
en sus sistemas sobre sus asegurados, correos electronicos, numeros de teléfono,
direcciones entre otros datos relevantes. que pueden servirle para definir los perfiles de
clientes. O bien pueden profundizar con encuestas que generen respuestas a cuales
son las necesidades especificas, qué es lo que esperan del servicio y de la compafiia

en general.

Se propone la siguiente piramide de lealtad, para clasificar los diferentes tipos de

clientes:
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Platino: asegurados que representan un porcentaje muy pequefio de la base
de clientes de la empresa, pero son usuarios frecuentes y aportan una porcién
importante de sus ganancias. Por lo general, este segmento es menos sensible
al precio, pero espera niveles de servicio mas altos y es probable que esté

dispuesto a invertir y a probar nuevos servicios.

Oro: la jerarquia de oro incluye a un porcentaje mas grande de asegurados que
la jerarquia de platino, pero los clientes individuales aportan menos utilidades
que los clientes platino, tienden a ser un poco mas sensibles al precio y a

comprometerse menos con la empresa.

Hierro: se consideran los asegurados que conforman el grupo mas grande de
la base de clientes. Su nimero le da a la empresa economias de escala. Por
consiguiente, con frecuencia son tan importantes que le permiten a la empresa
construir y mantener cierto nivel de capacidad e infraestructura necesario para
atender bien a los clientes de oro y platino. Su nivel de negocios no es suficiente

para garantizar un trato especial.

Plomo. los clientes de esta jerarquia tienden a generar pocas utilidades para
una empresa, pero a menudo requieren del mismo nivel de servicio que los de

hierro, lo que los convierte en un segmento de pérdidas ante la empresa.

Se propone de base para la clasificacion pueda tomarse la siguiente informacion:

SN\l tienen un bajo o nulo récord de utilizacion de servicios.

ORO

*Personas que han estado aseguradas en un periodo de 5 afios o mas 'y

J
N

*Personas que han estado afiliadas de 3 a 5 afios, con un leve atraso en
cuotas mensuales o con pagos al dia, y que han utilizado el servicio de 2 a
5 veces durante toda la vigencia de la pdliza.

J

*Personas que tienen contratado el servicio, siniestralidad moderada y
atrasos frecuentes en pagos.

+Alta siniestralidad, anulacién de pdlizas por falta de pago.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 4. PirAmide de lealtad
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Fuente: elaboracion propia.
La informacion de la clasificacion se tomo de la pregunta de la encuesta nimero dos,
donde se observo que de la muestra encuestada los asegurados actuales tienen una

concentracion de uno a dos afnos.

Las jerarquias de clientes también se basan en la rentabilidad y en las necesidades
de servicio. Se propone no ofrecer el mismo nivel de servicio a todos los clientes, cada
segmento recibe un nivel que se personaliza por su frecuencia, montos de compra y

valor para la empresa.

2. Atencion Inmediata.

El tiempo es esencial en el servicio, hoy en dia la tecnologia juega un papel importante
para la atencion. La compafiia de seguros ya cuenta con una aplicacién para
coordinacion de asistencias, se propone utilizar la aplicaciéon para atencién inmediata

como una opcién mas a la tradicional.

Objetivo: crear lineas de comunicacion eficientes con los asegurados que reduzcan

el tiempo de contacto.

Se propone ampliar esta opcion en la APP de asistencia para que en caso de ocurrir
un siniestro que afecte Unicamente dafios propios del vehiculo asegurado, se puedan
evidenciar a través de fotografias por la aplicacion, realizarles ajustes en linea o
dirigirlos al taller de red mas cercano. Esto evitaria la pérdida de tiempo del asegurado

esperando mas de 30 minutos un ajustador.
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Para esto la compaiiia debe definir sus reglas y condiciones y considerar el tipo de
siniestro o las causas que lo originaron. El aviso de siniestro en el lugar es clave para

evitar fraudes.

Se sugiere que el asegurado reporte el siniestro y sea el operador que maneja la
aplicacion que decida si lo visita un ajustador para verificar los hechos y versiones.

Es importante considerar que, si la aseguradora utiliza el método tradicional de enviar
un ajustador al lugar del siniestro, debe cuidar la apariencia fisica de su personal,
debidamente identificado con la marca, en su uniforme y vehiculo para generar

confianza, el servicio de ajuste por outsourcing debe tomarse como la dltima opcion.

Ademas, considerar la opcion de parametrizar la aplicacion para hacer inspecciones

de vehiculos y carga de documentos que no necesiten firma.

Como sugerencia podria otorgarse para vehiculos con 5 afios de antigliedad,
vehiculos de agencia y para minimizar el riesgo el asegurado debe tener una poéliza
activa con la aseguradora con una vigencia minima de un afio, esto ayudaria a

conocer el perfil del cliente.

Tabla 3. Plan de accion propuesta No. 2

Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing de Servicios para la retencién de asegurados

Hitos Tareas
Descripcion Responsable No. Descripcidn Inicio
i X Reunién con el departamento de
Equipo necesario N . :
P101H1 Gerencia Técnica |H1T1| infraestructuray desarrollo, para analizar |15/01/2021|28/02/2021 Q0.00

ara la Operacion
P P licencia y cambios en la APP

Capacitacion interna al personal para uso de

Capacitacion para

P101H2 Talento Humano |H2T1 o 15/03/2021(20/03/2021| Q3,000.00
uso de APP la aplicacién.
'”fraes””c;”ra Y lh3T1 Pago de nueva version 21/03/2021|31/03/2021| Q7,000.00
P101H3 Lanzamiento Desarrollo
Mercadeo H3T2| Publicidad en redes sociales para el uso. 1/04/2021 Q20,000.00

Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q30,000.00
Tecnologia, Desarrolladores y licencia. Lanzamiento de nueva versidn de la APP|

Fuente: elaboracion propia

3. Programa de beneficios

Se propone realizar un programa de beneficios para los clientes platino, por ser

clientes que a pesar de no tener siniestralidad o bajo uso de servicios mantienen su
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poliza activa, que tenga lo siguiente: tarjetas especiales de descuentos, rifas e

ingresarlos a un plan de referidos.

Objetivo: establecer un programa que fortalezca las relaciones con los clientes,
premiando la fidelidad con la marca en el largo plazo y ofreciendo beneficios a cambio

de su preferencia.

Tarjetas de descuentos especiales.

El objetivo de esta estrategia esta enfocado en mantener o aumentar la compra de los
clientes a través de los afios y con esto disminuir el nimero de clientes perdidos, esto
ayudard a reafirmar la lealtad y ademas a mejorar la reputacién de la marca

Las tarjetas seran entregadas a los titulares de la pdliza (contratante), conteniendo

sus datos personales, nombre y nimero de poliza.

Tabla 4. Cuadro de tarjeta de descuentos especiales

Beneficio Observaciones

Vales de gasolina 1 vale de gasolina al cumplir 5 afios.

Car-wash 2 car-wash gratis después de 5 afios de vigencia en su pdéliza.
Diagnostico de vehiculo. |1 diagndstico de vehiculo por una falla mecénica.

Compra de vehiculo 10% de descuento en inspeccién para la compra de un nuevo vehiculo.
Asistencia vial Gruas ilimitadas por un afio.

Mantenimiento Preventivo |1 mantenimiento preventivo después de 5 afios.

Descuentos adicionales |Descuento en su deducible.

Fuente: elaboracion propia.

Restricciones sugeridas para las tarjetas de descuentos especiales.

e Los clientes que recibiran esta tarjeta sera la siguiente clasificacion: clientes
platino.

e Para que el cliente acceda a los descuentos de la tarjeta, debera presentarla
junto con la péliza de seguro.

e La tarjeta también podra ser utilizada por el piloto o beneficiario de la pdliza,
siempre y cuando haga constar que es beneficiario o tenga el aval del
asegurado o titular de la poliza.

e Al cambiar de titular el nimero de pdliza pierde los beneficios.

e El extravio de la tarjeta tendra un costo de Q.25.00 y deberd comunicarse a

oficinas centrales o su asesor de seguros.
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Rifas

El objetivo de efectuar las rifas sera premiar a los asegurados. Se realizaran por igual,
es decir para todos los clientes. Las rifas se realizaran una vez al afio. Seran
publicados los respectivos anuncios de los sorteos en las redes sociales de la

compaiia.

Restricciones sugeridas para las rifas.

e Para que los clientes participen de las rifas sera necesario que actualicen sus
datos.

e Los premios deberan ser reclamados en el lapso de un mes calendario.

e Los clientes que pueden participar en las rifas sera la siguiente clasificacion:

clientes platino y clientes oro

Plan de referidos

Una de las mejores estrategias de publicacion no pagada es el boca a boca. Segun
las encuestas realizadas, la aseguradora ha incrementado su cartera gracias a las

recomendaciones.

Existen muchas oportunidades de aumentar el nivel de ventas e incrementar el
namero de asegurados con un bajo costo para la empresa, este sera el objetivo del
plan de referidos, incentivar a los clientes que sigan promoviendo y motivarlos con

regalos o descuentos.

El plan de referidos consistira en que los asegurados refieran a familiares, amigos,
vecinos, compaferos de trabajo y conocidos los servicios. Se propone entregar un
vale de Q.50.00 de gasolina por cada persona que refieran y se afilie con la compafia,
el cual se les hara llegar a través de su asesor de seguros. Esta propuesta no tiene

restriccion por jerarquia o nivel.
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Restricciones sugeridas del plan de referidos

e Modalidad de pago: la persona que se afilie debera cancelar como minimo la
primera cuota de la prima de seguros.

e Para optar al plan de referidos debe tener una péliza de automavil con la
compainia.

Tabla 5. Plan de accion propuesta No. 3

Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing de Servicios para la retencidn de asegurados

Hitos Tareas
Descripcion Responsable No. Descripcion Inicio
Reunidn interna del Realizar un andlisis de causas por las
P201H1 4rea comercial y Gerencias H1T1 cuales los asegurados anulan sus 15/01/2021(31/01/2021 Q0.00
servicio al cliente pdlizas

Reunién de Gerencia Solicitar autorizacion de presupuesto
P201H2 | General y Consejo de | Gerente General [H2T1 P p 1/02/2021 | 5/02/2021 | Q2,000.00
Administracién para un programa de beneficios.

Reunidn con proveedores estrétegicos
H3T1 para procesos y elaboracion de 6/02/2021 |15/02/2021| Q10,000.00
contratos.

Comercializacion

Establecer procedimiento para elaborar
P201H3 Implementacién H3T2 P P

las rifas
Compra de premios para rifas y vales

de gasolina para el plan de referidos.

Mercadeo  |H3T4 '”formara:’sa:_egurad“desus 16/03/2021|25/03/2021| Q10,000.00
enericios.

Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q197,000.00
Contratos, premios y desplazamiento para reuniones. Lanzamiento del programa de beneficios

Fuente: elaboracién propia

16/02/2021(28/02/2021 Q0.00

H3T3 1/03/2021 {15/03/2021| Q175,000.00

4. Estrategia de retencién.

Detectar a los clientes con una mayor probabilidad de fuga. De esta manera, la
aseguradora podra contactar con ellos antes de la peticibn de baja, e intentar
solucionar sus problemas, ofrecerles ofertas personalizadas o servicios y ventajas

exclusivas.

Seleccionar argumentaciones personalizadas para tratar de retener a cada uno de los
clientes. De esta manera, sabiendo la razon de su peticién de baja, es posible ofrecer

al cliente alternativas, soluciones y ofertas para intentar ayudarle y evitar su fuga.

La compaiiia de seguros se ha enfocado en atraer a nuevos usuarios, lo cual no es
un aspecto negativo, sino que al contrario ayuda a aumentar los ingresos de la

compaifiia, pero también debe prestar mucha atencion en mantener a los asegurados
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actuales, incluidos los recién incorporados al servicio, dado los altos indices de retiro.
Lo ultimo que la organizacion quiere es ingresar nuevos afiliados a la base de clientes
y que terminen siendo usuarios que nunca tuvieron una experiencia con el servicio o
que manifestaron su molestia por alguna situacion y que los colaboradores no hicieron

nada para evitar el retiro.

Objetivo: establecer estrategias de retencion que el personal pueda utilizar al

momento en que el cliente manifiesta el retiro del servicio por diversas causas.
Metodologia de retencion.

Para disminuir el niumero de anulacion de pdlizas, deberan existir una serie de
estrategias de retencion que llamen la atencion del cliente y lo motiven a quedarse

con el servicio. Se proponen las siguientes estrategias:

Tabla 6. Herramientas para retencion por tipo de cliente.

SEGMENTO/CLIENTE CARACTERISTICAS CONDICIONES

Clientes Hacer un descuento a la tarifa. Nula o baja siniestralidad.
desempleados

Buen récord de pagos.

Asegurados con antigiiedad de
dos afios o mas.

Clientes que Ofrecer una cobertura para Nula o baja utilizacion del
manifiestan que no clientes que no utilizan el servicio.
utilizan el seguro. servicio, como servicios de

asistencia para un familiar. Buen récord de pagos.

Paquete para 1 familiar

maximo.
Clientes que desean Aplicar descuentos a la tarifa Nula o baja utilizacion.
suspender el servicio mensual.
por motivos 2 cuotas pendientes como
econémicos maximo.
Clientes que estan por | Enviar una carta de manera Pagos al dia.
cumplir un afio con el electronica o fisica a los

servicio y se realizala | clientes, un mes antes de la
renovacion automatica | renovacion, agradeciendo su
preferencia hacia la marca,
ademas de recordar los
beneficios del servicio,
descuentos en
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establecimientos, y red de
talleres afiliados.

Clientes que ya no Conservar el servicio por Sin restricciones.
laboran en la empresa | medio de cargo automatico o
donde tenian el cobro a domicilio con la misma
beneficio del tarifa.

descuento del pago de
prima de planilla.

Fuente: elaboracion propia.

Se propone la realizacion de una conversacion amena de parte del personal de
servicio al asegurado o asesores de ventas con el contratante, con el fin de obtener
informacion de los verdaderos motivos por los cuales quiere retirar el servicio, para
concluir con la aprobacion o no del procedimiento, de acuerdo con los comentarios

gue se generen en la comunicacion.

Las llamadas telefénicas se realizan en forma diaria sobre las solicitudes recibidas por

el departamento de atencion al cliente.
La conversacion se realiza tomando en cuenta lo siguiente:

e Origen de los datos: solicitudes formales fisicas y electrénicas de retiro.

e Tiempo de carencia para la realizacion de las llamadas: maximo dos dias
hébiles posteriores luego de recibida la solicitud el servicio. La finalidad es
realizar la llamada lo antes posible, luego de manifestada la intencion de retiro
0 evitar que se hagan cargos a cuentas o tarjetas de crédito asociadas.

e Se recomienda el registro de los datos, agregando las gestiones diarias
realizadas con informacion como: cantidad de usuarios contactados, motivos
de retiro o insatisfaccion, cantidad de retenciones o usuarios que deciden

continuar con el servicio, entre otros que se consideren importantes.

Manejo de objeciones para renovacion de planes.

Las objeciones y las excusas de los clientes son por lo general una defensa de quien
tiene que tomar una decision, o bien de quien aun no esta convencido, por lo que se

requiere ser motivado y persuadido por parte de los colaboradores de la aseguradora.
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El manejo de objeciones no se encuentra estructurado de manera formal por parte de
la compaiiia, los empleados no tienen un documento que sirva de soporte cuando un

cliente manifiesta la intencién de retiro del servicio.

Es por eso por lo que se propone en el plan de mejora para esta area, una lista de

objeciones, con consideraciones como:

e Cualquier colaborador de las areas que a diario tienen contacto con el cliente
pueden utilizar este listado de objeciones (asesores, cobros, atencion al cliente,
gestidon de calidad, entre otros).

¢ No se deben tomar las objeciones como un “no” definitivo por parte del cliente,
sino como una peticién de mas informacion del servicio.

¢ Ellenguaje debe ser positivo y con preguntas reflexivas.

e La actitud debe ser respetuosa y eficiente; no se debe contradecir ni polemizar
ni discutir con prepotencia, no interrumpir o impacientarse.

e Sidentro del proceso el colaborador detecta una inconformidad que amerite un
proceso de seguimiento, se transfiere la informacion con el departamento de
atencion al cliente para iniciar el procedimiento de queja.

e Si dentro del proceso el colaborador no logra convencer al contratante de
desistir del servicio, se transfiere la informacién con el departamento de

atencion al cliente para iniciar el procedimiento de retiro.

Tabla 7. Herramientas para manejo de objeciones.

OBJECION  ALTERNATIVA ARGUMENTOS Y MANEJOS DE OBJECIONES POR

PARTE DEL COLABORADOR

Ya tengo 1 Me parece muy bien, eso me da a entender que usted
otro seguro piensa en su futuro y en el de su familia, lo invito a que
analicemos el estado de los seguros gque usted tiene
con otras compafias para revisar si la cobertura que
tiene se adecua a sus necesidades de proteccion, si de
pronto esti pagando mas por algo que no es prioritario
para usted.

2 Igualmente nosotros podemos ser un complemento
perfecto para los que ya tiene. Permitame contarle /
mostrarle los beneficios de nuestras solucione (repasar
los beneficios: alianzas, descuentos, beneficios,
coberturas, traslados, programados, entre otros.)
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No me
interesa

Recuerde que es mas facil tener un servicio y no
necesitarlo, que necesitarlo y no tenerlo, usted y su
familiar deben contar con un servicio que conserve la
calidad de vida que tienen hoy.

De pronto no le interesa por sus condiciones actuales
pero lo que usted tiene en este momento, la
aseguradora le estd ofreciendo tranquilidad. Lo mas
importante es que quede satisfecho con el servicio que
tiene, permitame analizar con usted por qué no le
interesa.

Recomendacion: Utilice las  preguntas de
sensibilizacién del analisis de riesgos.

¢ Qué pasaria si se presenta una situacion de
emergencia con algin miembro de su grupo familiar y
se encuentra en la oficina sin poder salir rapidamente?

¢, Qué pasaria si usted se encuentra en una de esas
reuniones importantes donde no podemos contestar
teléfonos y en ruta uno de sus familiares tiene una
situacion con el automdvil que amerite asistencia?

¢ Sabes como se afectaria su proyecto de vida actual,
sus suefios y los de tu familia, si no esta preparado ante
un siniestro de responsabilidad civil?

Ya tengo
muchos
compromisos
econdémicos

No es un compromiso mas, lo que usted tiene con el
servicio es la tranquilidad y el futuro suyo y el de sus
seres queridos.

Con mayor razén es una oportunidad para conservar el
servicio, recuerde que en caso de que usted o algun
miembro de su familia tenga una situacién con el
autom@vil (desde una emergencia hasta una
asistencia), pueden solicitar la atencion, recuerde que
es un servicio ilimitado 24 horas los 365 dias del afio
por la misma cuota de (revisar cuota) conservando la
calidad de vida de su familia.

Repasar con el cliente los beneficios del servicio:
alianzas, cobertura a modo de crear conciencia de que
el valor que paga mensual tiene valores agregados que
otros servicios de seguros no tienen

Déjeme
pensarlo

Lo entiendo, esta en todo su derecho, igualmente dejo
mi nombre y numero de contacto (teléfono con
extension) para orientarlo frente a lo que necesite; es
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importante recordar que la renovacion es automética y
mientras no nos notifique por escrito el retiro del
servicio, éste continuara generando facturas y cobros

mensuales.
Yo soy muy 1 Le cuento que hay factores externos que no se puede
cuidadoso controlar y que de igual forma pueden ocasionar
/casi no accidentes que lo pueden afectar asi usted y su familia
colisiono como por ejemplo un evento inesperado y hay que

estar preparado para esto.

2 Le recuerdo que los riesgos no escogen ni sexo, ni
edad ni clase social. Los accidentes simplemente se
presentan sin previo aviso

La 1 Permitame recordarle que no siempre lo mas
competencia econdémico es lo mejor, la aseguradora le brinda una
es mucho excelente cobertura y tranquilidad. Ademas, nuestro
mas servicio pesa lo que vale, es decir, con la cuota que
economica. usted cancela se ve reflejado todos los beneficios que

brindamos como valor agregado (mencionar algunos
beneficios: alianzas, talleres, cobertura)

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 8. Plan de accién propuesta No. 4
Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing de Servicios para la retencién de asegurados

Hitos Tareas
Descripcion Responsable No. Descripcion Inicio
Analizar el tema de margen de ganancia para
- H1T1 g 8 - P 15/01/2021(31/01/2021 Q0.00
Reunidn interna de otorgar descuentos y beneficios.
P301H1 drea técnicay Gerencias
: ; Establecer margen de descuentos o beneficios
financiera H1T1 8 - 15/01/2021{31/01/2021 Q0.00
de acuerdo a la rentabilidad de los asegurados.
Capacitar al personal, otorgando herramientas
H2T1 | de obieci 15/01/2021(31/01/2021 Q2,000.00
P301H2| Capacitaciones Talento Humano Tiab ”padra € usod. e'o Jteaones.t ond
HaT2 | Efaboracion de procedimiento para a enlcpn e 1/02/2021 | 5/02/2021 Q0.00
asegurados que desean cancelar su péliza
Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q2,000.00
Procedimientos y Recurso Humano. Implementacién del programa de retencion

Fuente: elaboracion propia.

5. Servicio post venta.

El servicio post venta es seguir ofreciendo atencidén a los asegurados después de la
compra o renovacién de una poliza y es tan fundamental como las demas estrategias

propuestas.
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Otorga un buen servicio al cliente, tiene posibilidades como que el cliente vuelva a
visitar o que los recomiende con otros consumidores, también otorga la posibilidad de
mantenerse en contacto y alargar la relacién con el cliente y asi, por ejemplo, obtener
su retroalimentacion o hacerle saber de nuevos productos o promociones que podrian

ser de su interés.

El contacto directo con el cliente es fundamental, la actitud del personal de atencién
al asegurado es determinante y la eficiencia con la que se realicen los requerimientos

de los clientes son parte de un buen servicio

Actualmente la aseguradora no implementa un servicio post venta, lo cual le impide
aprovechar las oportunidades de mejora, detectando inmediatamente inconsistencias

e insatisfacciones para hacer acciones correctivas rapidamente.

Objetivos: establecer una fuente de informacién basica sobre el nivel de satisfaccion

de los clientes que utilizan el servicio desde la perspectiva del usuario.

Generar elementos que aporten a la fidelidad, dando a conocer al cliente la

preocupacion de la compafiia para mejorar su servicio.

Un asegurado satisfecho compartira su satisfaccion con una o mas personas de sus
familiares o conocidos. De lo contrario, si recibié una mala atencion de parte de
cualquier area de la compafiia puede derivar en la pérdida de usuarios potenciales.
Es aqui donde aparece la importancia en la calidad en el servicio, porque la relacion
humana entre empleado y el cliente, es la Unica que puede compensar una falla en la

prestacion de la atencion.

Un simple trato humano crea la diferencia necesaria para exceder las expectativas y
necesidades del cliente, las cuales proveen de un plus, una lealtad hacia la compafia

y el prestigio establecido desde la vision de la aseguradora.

La implementacion el proceso de servicios postventa significa llevar a la practica la

planificacion de esta, lo que significa:

e Capacitar al personal encargado del desarrollo.
e Adquirir los recursos necesarios para la prestacion de cada servicio.
e Implantar los mecanismos de recepcion de las necesidades de cada servicio.

¢ Implantar el procedimiento disefiado para la realizacién.
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e Utilizar los documentos y registros.

El controlar se debe realizar tanto al proceso de servicio post venta como al resultado

lo que significa:

e Medir el desempefio real del sistema.

e Comparar el desempeiio real.

¢ Identificar desviaciones.

e Determinar sus causas y los responsables.

e Actuar en consecuencia, donde hay que tomar acciones correctivas y
preventivas para evitar las desviaciones.

e Evaluar la efectividad de las medidas tomadas.

e Registrar las medidas tomadas.

La mejora de los procesos, que constituye la base del desarrollo, es consecuencia de
la necesidad de satisfacer necesidades y expectativas cada vez mas crecientes, las
presiones competitivas y los avances técnicos. Esta tiene lugar cuando, después de
alcanzados los niveles planificados se trazan metas mas ambiciosas y exigentes que

conducen a un grado de perfeccion mayor y a una calidad superior de productos.
A continuacién, se propone el plan de mejora para cada una de esas actividades:
Encuestas para servicios post ventas.

Esta actividad corresponde al envio de encuestas que atencién al cliente debe realizar
de forma diaria y continua para establecer una comunicacion efectiva entre el cliente
y la compaiiia luego de recibir atencién por cualquier consulta, reclamo, emergencia

0 asistencia vial.

Actualmente no se tiene un procedimiento bien definido de esta actividad, las llamadas
de post servicio se estan realizando con un mes de atraso, lo cual no favorece el

monitoreo de la informacion.
Metodologia de la encuesta post servicios

Se propone la realizacién de una encuesta en linea, semi estructuradas, donde se
combinan preguntas cerradas y abiertas con el fin de obtener informacion relativa a la

atencion telefonica o presencial concluir con una evaluacion general del servicio.
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e Se trata de una encuesta continua, es decir de realizacién diaria, sobre la mayor
cantidad posible de servicios presenciales (emergencias, asistencias viales,
emision de cheques, pagos, cobros y consultas).

e Laencuesta consta de preguntas basicas que se pueden ampliar, dependiendo
de las respuestas del encuestado.

e Se realiza en forma 4gil, enfocando aspectos puntuales como oportunidad y
calidad del servicio prestado.

Envio de informacién.

¢ Mensajes breves con informacion para el mantenimiento de su vehiculo.
e Breves infografias de las coberturas de su pdliza.

¢ Mensajes del que hacer en caso de accidente o robo.

¢ Notificaciones de cobro.

e Aviso de renovacion.

e Tarjeta de cumpleafios.

e Promociones o informacién de nuevas coberturas.

Matriz de quejas.

Las quejas son cualquier tipo de insatisfaccion o inconformidad que sea reportada por
un cliente, tercero, u observada por un empleado y que implique una inconsistencia
en un proceso de la empresa, lo cual debe solventarse de manera oportuna por el

area de atencion al cliente.

Actualmente se tiene un procedimiento, pero es lento, no esta claramente definido, y
no existe un compromiso formal de parte de los departamentos en dar una solucién
agil. Ademas, las quejas estdn documentadas solamente para el area en la que se
presenta, dejando de lado el registro de los reclamos que los asegurados manifiesten

en otras instancias de la compaiiia.

Solucionar de manera oportuna y efectiva las inconformidades que se les presentan a
los usuarios como consecuencia de la interaccion con alguno de los procesos, para
tomar acciones que garanticen la optimizacién y mejorar continuamente el servicio.
Se propone establecer un instructivo que ayude a la forma de diligenciar el proceso

de la evaluacion de las quejas dentro de las areas que generan contacto con el cliente,
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y que eventualmente pueden crear inconsistencias o errores que generan una

insatisfaccion en el cliente.
Consideraciones generales de las quejas

e Laqueja puede serinformadas por cualquier empleado de la seguradora, quien
la reporta al departamento de atencion al cliente para su gestion.

e El jefe o gerente del area involucrada por la queja, evalta el caso, define las
acciones a seguir y explica lo sucedido al usuario, y atencion al cliente segun
corresponda.

e Cuando la inconformidad del usuario se deba a situaciones que se puedan
aclarar en el momento de la recepcién de la queja, la misma quedara cerrada
con la respuesta dada al cliente en ese momento. No obstante, el empleado
responsable, determinara la sustanciacion del expediente de queja en funcion
de la gravedad o importancia del caso.

e Cuando la queja refiere a un cliente empresarial el departamento de atencion
al cliente informara por correo electronico a las jefaturas de cobros y ventas,
sobre el inicio del diligenciamiento de la queja de dicho cliente para que éstas
se den por enteradas.

e Se debe llevar un registro con el historial de contactos que se tuvo con el
cliente, anotando la fecha y el nombre del operador que lo contacto.

e La queja se considera cerrada cuando se le da respuesta oral o escrita al

cliente.

Tabla 9. Plan de accion propuesta No. 5

Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing de Servicios para la retencidn de asegurados

Hitos Tareas

Descripcion Responsable b Descripcion

Reunidn interna de Revision d ft imol tacion d

evision de software para implementacion de
P401H1 | Comercializacién con Gerencias H1T1 P ,p 1/04/2021 {15/04/2021 Q0.00
Informética encuestas en linea.
nformatic

Realizar el prototipo para la encuesta y su

Servicio al Cliente  |H2T1 L 16/04/2021(25/04/2021 Q0.00
mediciéon

Desarrollo de
P401H2 Realizar el disefio de formatos de informacién que

encuestas - o A
Mercadeo H2T2|se enviara a los asegurados y disefio de tarjetas de [ 16/04/2021(25/04/2021 Q0.00
cumpleafios

H3T1| Licencias de software para realizar encuestas  [26/04/2021|30/04/2021| Q10,000.00

P401H3 Implementacion Comercializacion

H3T2 Hacer pruebas piloto 2/05/2021 | 5/05/2021 Q0.00
Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q10,000.00
Licencia de software y sistema de disefio. Implementacidn de servicio postventa

Fuente: elaboracion propia.
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6. Capacitacion al personal

La formacion de los empleados es un elemento que es de gran importancia y afecta
directamente a la calidad de servicio. Este tema est& relacionado con la rapidez y
eficacia en los procesos, conocimientos de los empleados, mediadores y peritos

adecuados.

Segun la entrevista con la Gerencia General invierten en capacitaciones técnicas al
personal, por lo cual se propone puedan incluir cuatro capacitaciones o talleres en
tema servicios al afio, para toda la compafiia. Las cuales puedan ser evaluadas a

través de talleres o casos practicos.

Objetivo: mejorar la actitud y aptitud de los colaboradores, ejecutando programas de
capacitacion, estableciendo el seguimiento requerido para su cumplimiento y mejora

continua, reduciendo quejas de los clientes por mala atencion.

A continuacién, se presentan las fases que se consideran necesarias para la
implementacion y seguimiento del programa, las cuales permitiran corregir el proceso
cuando sea necesario, adaptandolo a las necesidades de la organizacion y los

colaboradores:
Figura 5. Plan de capacitaciones

Deteccidon de
necesidades de la
capacitacion

Diseiio del
programa de
capacitacion

Implementacion
de la capacitacion

Fuente: elaboracion propia.

La primera fase es para que la compafia de seguros detectando las necesidades de

capacitaciones que necesita el personal de acuerdo con su matriz de quejas.



82

Talento Humano debera disefiar el programa de capacitacion que cumpla con los

requisitos necesarios acorde a la filosofia de la empresa.

Elegir el modelo de capacitacion, considerando si sera presencial, virtual, refacciones,

materiales, horarios, capacitadores.

Evaluacion de resultados, los resultados finales se veran reflejados en el aumento de
la satisfaccidon al asegurado. Sin embargo, se propone realizar talleres practicos que

evallen su capacidad de retencion.

Para evaluar la atencién que el personal tiene con sus clientes se propone activen los
grabadores de voz y elegir llamadas al azar, para analizar cobmo se estan

respondiendo las consultas o realizando seguimiento de casos.

Tabla 10. Plan de accion propuesta No. 6

Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing de Servicios para la retencion de asegurados

Hitos Tareas
Descripcion Responsable o Descripcion Inicio
Realizar cotizaciones para el lugar de las
Plan Institucional de H1T1 capacitaciones 2/05/2021 |15/05/2021 Q0.00
P501H1 L, Talento Humano p .

capacitacion . . .
H1T2 Elegir temas y posibles expositores 16/05/2021(20/05/2021 Q0.00
H2T1 Pago del lugar y expositores 21/05/2021{30/05/2021 Q0.00
H2T2 Primera implementacidon de capacitaciones. (Debe 1/06/2021 | 10/06/2021| 020,000.00

realizarse por grupos
S Desarrollo de alento Humano H2T3 Segunda |mpIeTeear:it:ac::;;ﬁ;c;zz:stauones. (Debe
capacitaciones - — —
Tercera implementacidn de capacitaciones. (Debe
realizarse por grupos
Cuarta implementacion de capacitaciones. (Debe
realizarse por grupos

1/08/2021 |10/08/2021| (Q20,000.00

H2T4 1/10/2021 |10/10/2021| Q20,000.00

H2T5 1/12/2021 |10/12/2021| Q20,000.00

psonz|  Fvaluacionde Talento Humano  |H3T1| Medir el aumento de la satisfaccién al cliente | 6/02/2021 |15/02/2021|  Q0.00
capacitaciones

Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q80,000.00

Expositores, presentaciones y espacios fisicos. Desarrollo de capacitaciones

Fuente: elaboracion propia.

7. Mapa de Procesos

Basados en la informacion recolectada en el presente plan de investigacion se plantea

la siguiente propuesta para retener clientes.

Para el objetivo nimero uno, que es evaluar procedimientos internos para la atencion

de asegurados.

Se recomienda a la compaiiia dividir los procesos en dos grandes grupos:
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1. En el primer grupo los procesos de negocio: son procesos que aportan valor
al cliente. Se pueden colocar los procesos comerciales, procesos de

marketing y areas técnicas.

2. El segundo grupo los procesos de soporte: estos no aportan valor al cliente,
pero son necesarios para el funcionamiento de la aseguradora. Estos son

informatica, recursos humanos, auditoria y servicio al asegurado.
La compaiia de seguros debe identificar y definir los siguientes procesos:

e Procesos relevantes que generen un valor afiadido para conseguir un resultado,
lograr objetivos, las estrategias de la organizacion o requerimientos de los
asegurados.

e Procesos claves que inciden de manera significativa en los objetivos estratégicos
y son criticos para el éxito del negocio de seguros.

« Procedimientos de forma especifica de llevar a cabo una actividad. Indicando qué
debe hacerse y quién debe hacerlo, cuando, dénde y cémo se debe llevar a cabo
y como debe controlarse.

« Indicadores que ayudan a medir la evolucion de un proceso o de una actividad.

Entre los principales objetivos que se desea alcanzar por medio de la implantacion de

la gestién por procesos estan:

o Aumentar los resultados de satisfaccion de los clientes.

e Incrementar la productividad mediante la reduccion de costes internos provocados
por actividades sin valor.

e Reducir tiempos de espera.

o Acortar los plazos de entrega a los clientes.

e Mejorar la calidad y el valor percibido por los asegurados.
La implementacion de un mapa que incluya procesos como:

« Planificacidon de los servicios que ofrece la empresa.
e Procesos relacionados con los clientes: reclamos y solicitudes.
o Disefio y desarrollo de los procesos del servicio: coordinacion, planificacion,

calendarizacién de tareas, responsables o evaluacion.



« Contratacion y gestion del personal: seleccion y formacion.

o Retroalimentacion y evaluacion continua.
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« Prestacion del servicio: control del desempefio, optimizacion de recursos.

« Gestion de los procesos de venta: contratos marco, negociacion, aprobacion y

recurrencia.

La finalidad de la elaboracién del mapa de proceso es agilizar procedimientos

internos para el personal y enfocarse en las areas con mas contacto con los

asegurados. El objetivo es brindar confianza a las partes interesadas, demostrar la

capacidad de proporcionar productos y servicios que puedan satisfacer los requisitos

de los asegurados, el cumplimiento de leyes y regulaciones aplicables que aumenten

la satisfaccion del cliente a través de la aplicacion de un sistema eficaz.

Planear

Necesidades

Asegurados

Figura 6. Propuesta de mapa de procesos interno

MAPA DE PROCESOS

Proceso Gerencial Gestion de Calidad

Disefo e innovacion de seguros

Departamento Atencion al Atencién de
Comercializacion de cobros cliente Reclamos

Administracion Auditoria
Interna Mercadeo
Corporativo

Financiera Suscripcién o

Emision de

" Seguros .
Gestion del Aty
Cumplimiento
Talento Humano

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2020

Soluciones
agiles y
eficientes

Asegurados

Verificar

Atencion al cliente, elemento de gestidon por parte de la compafiia aseguradora, que

puede impactar de forma muy significativa en una gran cantidad de expectativas que

estan relacionadas con la calidad de servicio. El interés por resolver los problemas, la
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voluntad de ayudar y responder, la defensa de los intereses del cliente y actuacion de
buena fe, las expectativas mas importantes para mejorar y orientar la gestion de
recursos de las compafilas para mejorar la calidad de servicio percibida. La
comunicacion activa con el cliente inspirara confianza y comprension de las

necesidades especificas.

La atencion telefénica, esta intimamente correlacionada con los siguientes elementos:
imagen de la compafia aseguradora, cortesia en el trato con el cliente y horario de
atencién principalmente. Mejorar este aspecto impactara en multitud de elementos
que pueden ser valorados por parte de los clientes y, como consecuencia, es un

elemento importante para tener en cuenta.

Atencion de reclamos es proceso clave para la organizacion. Es importante cumplir
con el contrato pactado. Mejoras en la red pericial, si es cierto que los peritos tienen
un papel muy importante es la primera fase de resolucién de los siniestros, pueden
ser un simple factor mas para que el cliente valore la eficacia del servicio una vez éste

ha finalizado.

La oferta de servicios adicionales, dada la reciente aparicion en el sector de
importantes innovaciones, es un elemento clave para mejorar la calidad percibida por
los clientes. La compafia debe orientarse a mejorar las percepciones de oferta de
productos que responda a las expectativas del cliente y comprensién de las

necesidades especificas.

La tecnologia, como elemento de mejora, presenta relaciones muy importantes con
dos elementos; rapidez y eficacia. Este dltimo constituye una expectativa muy
importante para la satisfaccién del cliente, por lo que se deben tener en cuenta las

mejoras en tecnologia por parte de las compafiias aseguradoras.

Los documentos y condiciones asociados a la pdliza de seguro tienen un importante
grado de correlacidon con el servicio, deben ser documentos comprensibles, claros y
sin errores 0 ambigledades. Mejorar los documentos y condiciones del servicio

parece un elemento importante para los clientes.

Los sistemas de tarificacion, al ser mejorados, tienen influencia principalmente sobre
el precio. En ninglin momento se pretende concluir que los sistemas de tarificacion no

sean un elemento crucial para tomar en cuenta para la compafiia aseguradoras, pero
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a la vista de los resultados, es evidente que no tiene gran impacto en la calidad de

servicio percibida.

Tabla 11. Plan de accion propuesta No. 7

Objetivo especifico No. 1

Evaluar procedimientos internos para la atencion de asegurados

Hitos

Descripcion Responsable b Descripcion Inicio

Reunién interna de la
P601H1| Gerencia Generaly Gerente General H1T1 Analizar los procesos claves del negocio. 15/06/2021|20/06/2021| Q1,000.00
Gerencias de cada drea

Elaborar procedimientos de atencion especificos

H2T1| como script, resolucion de quejas, llamadas de  (21/06/2021(15/07/2021 Q0.00

P601H2 Procedimientos Gerentes Técnicos seguimiento.

Elaborar el mapa de procesos claves y procesos de
apoyo.

Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q1,000.00

H2T2 15/07/2021|31/07/2021 Q0.00

Procedimientos y Recurso Humano. Implementacidn de mapa de procesos

Fuente: elaboracion propia.

8. Plan de recompensas

Para el objetivo especifico nUmero dos, que es disefiar estrategias para proponer un

plan de recompensas.

Se recomienda la creacion de paquetes de retencion los cuales consisten en analizar
todas las lineas de productos o servicios y crear los bonos o0 paquetes que apoyen a
los colaboradores a retener. Para esto la compafila de seguros debe evaluar
capacidad y recursos. Las empresas fallan en algdn momento en el servicio y esas
fallas en ocasiones pueden costarles no solo la pérdida de un cliente también puede

verse afectada por mala reputacion o costos operativos incensarios.

En ocasiones a las organizaciones por la afluencia de personas, no les sera posible
atender todos los procesos, por esta razon la compafia de seguros debera crear un

area de retencién que puede consistir en:

e Elegir un equipo de trabajo exclusivo para retencion.
e Capacitarlo de escenarios y experiencias del tema.

e Desarrollar paquetes propios de la compafiia de seguros.

Después de la aplicacion realizada, donde se otorgaron recompensan a los
asegurados. Determinado que fueron funcionales, se propone que cuando presente

una queja leve que no sea una amenazada de pérdida del asegurado, o anulacion de
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la pdliza de vehiculos automotores reciba adicional a la solucion del caso un articulo
promocional de temporada: paraguas, memorias USB, clips de celulares, vasos o

tazas térmicas.
Tomando en cuenta que este tipo de materiales estan disponibles en la aseguradora.

Tabla 12. Propuesta de valor de promocionales para pdlizas individuales

Costo del
Prima promocional

Q.2,116.00 a Q.2,500.00 Q.15.00
Q.2,501.00 a Q. 3,500.00 Q.30.00
Q.3,501.00 a Q.4,500.00 Q.35.00
Q.4,501.00 a Q. 5,500.00 Q.40.00
Q.5,501.00 a Q. 6,500.00 Q.50.00
Q.6,501.00 a Q. 7,500.00 Q.70.00

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 13. Propuesta de valor de promocionales para pélizas de flotillas

: |
Prima Costo _de
romocional

Q.8,000.00 a Q.10,000.00 Q100.00
Q.10,001.00 a Q.15,000.00 Q200.00
Q.15,001.00 a Q.20,000.00 Q300.00
Q.20,001.00 a Q.25,000.00 Q400.00
Q.25,001.00 a Q.30,000.00 Q500.00
Q.30,001.00 a Q.35,000.00 Q600.00

Fuente: elaboracion propia

Los promocionales, entendiéndose como tal cualquier articulo que tenga el logotipo
de la aseguradora tendrd un programa para su realizacion con los siguientes objetivos:

e Perfil del asegurado.
e Manejo de inventarios

e Presupuestos
Cualquier articulo debe tener las siguientes caracteristicas:

e Ser util: quien reciba el promocional no debe descartarlo o desecharlo, sino
serle un objeto util y funcional.

e Valioso: en el sentido de que quien lo reciba lo conserve y lo aprecie.

e Calidad: la marca de la Compairiia o el Sistema no debe estar ligada a objetos

de baja calidad o disfuncionales.
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e Novedoso: no haber sido utilizado por otras empresas u organizaciones,

especialmente grupos financieros u otras aseguradoras.

Ademas, dependiendo del mal servicio 0 queja que se presente, se propone lo

siguiente:

Tabla 14. Cuadro con propuesta de recompensas

Observaciones Detalle

Gastos de transporte. Dias habiles que estuvo el vehiculo en el taller o
hasta un maximo de Q. 700.00

Reparaciones o ajustes adicionales. Méaximo Q. 750.00 (una pieza)

Descuentos especiales. 5% en su préxima renovacion si la prima es mayor
a Q.3,500.00

Envio de vehiculos reparados a casa o
empresas. Gruas propias (combustible y pago del piloto)
Servicios de mantenimiento menor (cambio de

aceite, cambio de filtros, diagndstico con
escaner, lavado de motor, inspeccién de los

sistemas del vehiculo). Q. 500.00
Estéreo de automovil bluetooth. Q. 100.00
Suministro e instalacion de sensores de

retroceso. Q. 350.00
Polarizado completo. Q. 750.00
Pulido y lustrado de vehiculo, y alineaciéon y

balanceo. Q. 200.00

Fuente: elaboracion propia.

Los precios fueron establecidos basados en las tarifas que tienen con los proveedores
de red. Los servicios de mantenimiento menor para vehiculos de no mas de cinco afios
de antigiiedad y con récord se propone se realicen en el taller de la agencia o
concesionario; para los vehiculos que no cumplan dichas condicionantes, en los
talleres de la red de la aseguradora. El suministro e instalacion de sensores de
retroceso también se realizara en talleres de la red. Para el resto de las opciones se
debera contactar a proveedores especializados, uno en cada region, para el servicio,

suministro e instalacion, segun aplique.
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Tabla 15. Plan de accion propuesta No. 8

Objetivo especifico No. 2

Disefiar estrategias para proponer un plan de recompensas.

Hitos Tareas

Descripcion Responsable . Descripcion Inicio
Reunién interna de
P701H1 area técnicay Gerencias HIT1
financiera

Analizar el tema de margen de ganancia para

. 15/01/2021{31/01/2021 Q0.00
otorgar descuentos y beneficios.

Reunién de Gerencia
P701H2| Generaly Consejo de Gerente General H2T1
Administracion

Solicitar autorizacién de presupuesto para un plan

1/02/2021 | 5/02/2021 | Q2,000.00
de recompensas

Reunidn con proveedores estretégicos para
procesos y elaboracién de contratos.
Comercializacién Establecer procedimiento la entrega del plan de
P701H3 Implementacion H3T2 P o 8 p
recompensas y seguimiento de queja
H3T3 Compra de promocionales y gratificaciones 1/03/2021 |15/03/2021| Q100,000.00

H3T1 6/02/2021 |15/02/2021| Q10,000.00

16/02/2021 |28/02/2021 Q0.00

Mercadeo H3T4 Disefio de encuesta de servicio 16/03/202125/03/2021 Q0.00
Recursos y apoyos necesarios para el proyecto Total Q112,000.00
Contratos, premios y desplazamiento para reuniones. Implementacién del plan de recompensas

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 16. Presupuesto considerado por estrategia

Se detalla la inversion aproximada por cada propuesta. La propuesta de programas
de retencion no tiene estimacion por que la compafiia de seguros debera analizar su

margen de ganancia y rentabilidad por asegurado.

El uso de la plataforma par atencion de sinestros, se considerd por cualquier
actualizacion que pueda surgir de la aplicacion existente. Todas las propuestas estan

presupuestadas para un afio.

Inversion Presupuesto

Propuesta No. 1 (Atencion inmediata) Q30,000.00
Propuesta No. 2 (Programa de beneficios) | Q197,000.00
Propuesta No. 3 (Programa de retencién) Q2,000.00

Propuesta No. 4 (Servicio postventa) Q10,000.00
Propuesta No. 5 (Capacitacion) Q80,000.00
Propuesta No. 6 (Mapa de procesos) Q1,000.00
Propuesta No. 7 (Plan de recompensas) Q112,000.00
Total Q432,000.00

Fuente: elaboracion propia.
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Consideraciones:

Las propuestas fueron realizadas para hacer del producto de automévil un seguro
con beneficios, y aumentar la publicidad de boca en boca.

1. Producto: una poliza de seguro para automovil con cobertura especificas y
beneficios adicionales.

2. Precio: da variable precio no serd modifica y se propone a la compafia de
seguros continua con la estrategia de precios bajos, derivado a que su
segmento de mercado es sensible al precio.

3. Plaza: através de la atencion inmediata se le otorga al cliente una nueva forma
de atencion de facil uso y con beneficios de reducir el tiempo.

4. Promocién: descuentos y promociones que incentiven publicidad de boca a
boca para la marca.

5. Proceso: mapa de procesos identificando los que tienen un mayor contacto con
los asegurados para establecer procedimientos no rigurosos.

6. Evidencia fisica: para continuar con el canal de atencion tradicional se propone
utilizar el servicio de ajustadores propios con identificacion de la marca y rotulo
de vehiculo y no por outsourcing.

7. Personas: capital humano capacitado.

8. Productividad: indicadores que evallen las estrategias.

Plan de seguimiento y control

Se propone realizar un sistema de indicadores que midan el rendimiento de procesos y
estrategias, con el proposito de determinar en qué forma las estrategias se llevaron a
cabo, la manera en que se obtienen o no los objetivos y cémo se utilizan los recursos

gue estan a disposicion de la compaiiia.

Medir la satisfaccion del cliente no es una tarea facil, es necesario pedirles a los
clientes que expresen sus emociones, y las emociones son mas dificiles de entender
gue hechos un poco mas objetivos. Los indicadores son claves de rendimiento o KPIs
(del inglés Key Performance Indicators) como dice Peter Drucker, “lo que no se puede

medir, no se puede gestionar”.
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Para poder evaluar el desemperio del servicio, es necesario hacerle un seguimiento a

través de los siguientes KPIs de servicio al cliente.

Es importante que todas las propuestas no deben cambiar su meta de colocacion de

pélizas nuevas.

1. indice de satisfaccion del cliente (CSAT)

CSAT, es un indicador donde los asegurados podran calificar su satisfaccion con el
negocio o servicio. La puntuacion es el promedio de todas las respuestas de los

clientes.

Como sugerencia se propone realizar la escala CSAT, con estrellas. También pueden
elegir varios rangos de escala, es importante considerar que entre mas sencillas las

escalas, sera més facil la interpretacion.

La ventaja sobre el CSAT es que apunta a una intencion, no a una emociéon. Como

resultado, la respuesta se ve menos influenciada por el estado de &nimo del momento.

2. Indice de recomendacion Net Promoter Score (NPS)

EI NPS mide la posibilidad de que un cliente recomiende a la compafiia a alguien mas.

Una vez se tengan las respuestas a la encuesta, el NPS es un simple célculo. En

primer lugar, los clientes se clasifican en 3 categorias:

1. Promotores: personas que han respondido 9 o 10.

2. Neutros: personas que han respondido 7 y 8.

3. Detractores: todos los demas, personas que han respondido entre 0 y 6.

Una vez clasificadas las respuestas, el NPS se calcula como el porcentaje de
Promotores menos el porcentaje de Detractores, es decir:

NPS = #P-#D/n

Donde
#P: Numero de promotores
#N: Namero de neutrales
#D: Numero de detractores

n: Namero de clientes que responden las encuestas, es decir, #P+#N+#D.
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El resultado de este calculo puede ir de -100% a +100%. El valor central, por lo tanto,
es el cero. Un NPS mayor que cero es favorable y un NPS menor que cero es
desfavorable. En la préactica, valores de NPS entre 30% y 60% se consideran muy
positivos.

Derivado a que es el primer afio que se implementara, la aseguradora debera evaluar

en qué nivel esta para posterior actualizar su meta.

3. Tasaderetencidon de clientes

La retencion de clientes se refiere a la capacidad de un negocio para mantener a un
cliente que paga durante un periodo de tiempo determinado. Adquirir nuevos clientes
es caro, y le cuesta a un negocio de 5 a 25 veces mas de lo que se necesita para

retener a uno.

Es el porcentaje de clientes que han permanecido durante un periodo de tiempo
determinado, y se puede calcular sobre una base anual, mensual o semanal. La forma

precisa de medirlo:

Tasa de retencion de clientes = ((CE - CN / CS)) x 100

o CE = Numero de clientes al final del periodo
o CN = Numero de nuevos clientes adquiridos durante el periodo

e CS = Numero de clientes al inicio del periodo.


https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers
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Tabla 17. Cuadro de seguimiento y control

CONTROL Y SEGUIMIENTO

DEPARTAMENTO RESPONSABLE
GESTION DE CALIDAD

ESTRATEGIA TACTICAS OBJETIVO INDICADOR META

Realizar encuesta utilizando el |Fortalecer las relaciones con los
KPI Net Promotor Score (NPS) |clientes, premiando la fidelidad con
Programa de Mantener un resultado arriba del
9 Realizar la evaluacion cada 3 la marca en el largo plazo y 60% 100%

beneficios frecien nefici mbi
meses a los asegurados que ofreciendo beneficios a cambio de

han recibido beneficios.
DEPARTAMENTO RESPONSABLE
COMERCIALIZACION

ESTRATEGIA TACTICAS OBJETIVO INDICADOR META

Realizar el calculo del indicador Establecer estrategias de
ia d a traves de la férmula de retencién que el personal pueda
Estrategia de retencion de clientes. utilizar al momento en que el Renovacion cartera vehiculos 95% 100%

su preferencia.

retencion . B cliente manifiesta el retiro del
Realizar la evaluacién mensual. servicio por diversas causas.

DEPARTAMENTO RESPONSABLE
SERVICIO AL CLIENTE

ESTRATEGIA TACTICAS OBJETIVO INDICADOR META

Realizar una encuesta de Ofrecer a los clientes atencion
satisfaccion del cliente. después de la compra o uso del
Servicio Post Venta - — senvicio Satisfaccion del cliente en un 90% 100%
Realizar la encuesta diaria,
después de cada llamada o
servicio.

DEPARTAMENTO RESPONSABLE
SERVICIO AL CLIENTE

ESTRATEGIA TACTICAS OBJETIVO INDICADOR META

Medir mensualmente la tasa de | Solucionar de manera oportuna y
quejas no resueltas efectiva las inconformidades que
. . se presenten, para tomar Respuesta o resolucion de quejas
Matriz de quejas - - P para | P P quel 100%
Acciones correctivas para acciones que garanticen la en un periodo menor a dos dias.

quejas frecuentes. optimizacién y el mejoramiento
continuo del servicio

DEPARTAMENTO RESPONSABLE
MERCADEO CORPORATIVO

ESTRATEGIA TACTICAS OBJETIVO INDICADOR META

Realizar el calculo del indicador | Desarrollar un plan de incentivos
a traves de SCAT que ofrecen recompensas con
Plan de base en la frecuencia de compra, Satisfaccién del cliente en un 100%
recompensas Realizar la encuesta unicamente el valor de la compra o una 100%

a lo asegurados que necesitar6n combinacién de ambos.
de un plan de recompensas.
DEPARTAMENTO RESPONSABLE
TALENTO HUMANO

ESTRATEGIA TACTICAS OBJETIVO INDICADOR

4 capacitaciones al afio en tema|Mantener la eficiencia operativa en
de servicios. los procesos clave del negocio.
Capacitacion al Aumente el indice de satisfaccion
personal En la semana del seguro incluir al cliente actual en un 5%
una capacitacion en tema de
servicio para sus colaboradores.

100%

RECURSOS UTILIZADOS

TECNOLOGICOS HUMANOS FINANCIEROS
Operadores Sueldos
Coordinadores Presupuesto Anual
Ofimatica Jefaturas
Gerencia.

Fuente: elaboracion propia.
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BOLETA DE ENTREVISTA

cada pregunta.

INSTRUCCIONES
A continuacion, se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor exprese su opiniéon con una
“X" (equis). Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco, puede marcar mas de una opcién para

Generalidades:

1. ¢Cuanto tiempo lleva laborando en la compafiia
de seguros?

e (0-1aio.
e 1-3afos
e 3-5afos.
e Masde 5 afos

2. ¢Cudl de la siguiente estrategia de servicio
considera ha realizado la aseguradora?

e  Programa de lealtad.
e  Administracion de relaciones con el

cliente.
e Liderazgo de servicio.
e Otra.

Si su respuesta fue otra. Especifique.

3. ¢Actualmente la aseguradora cuenta con alguna
métrica para evaluar el valor de un asegurado?

I L] []

Si su respuesta fue SI. Especifique.

NO

4. ¢la aseguradora cuenta con un programa de
recompensas para premiar la lealtad de sus
asegurados?

S| [] []

NO

Si su respuesta fue SI. Especifique si son:

e Econdmicas

e  Reconocimientos
e  Agradecimientos
e Otras

5. ¢éContratar una pdliza tiene algun costo que no se
evidencia al asegurado?

s L

Si su respuesta fue SI. Especifique.

[

NO

6. ¢Realiza algun tipo de promocidn a sus asegurados
la compainiia de seguros?

e  Concursos o sorteos
e  Cupones o vales.

e  Obsequios

e Otros

7. iCuentan con algln programa de manejo de quejas
y recuperacion de asegurados?

s U []

NO
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8. ¢éComo considera la entrega del servicio?

e Lento.

e  Profesional.

e  Burocratico.
Otros aspectos

9. Enumere tres competidores de la aseguradora

1)

2)

3)

10. ¢ Qué causas desde el 2018 ha sido el decremento
de clientes en la compaiiia se seguros?

11. ¢Cudnto tiempo y recursos ha invertido la
aseguradora para estrategias de servicio?

12. {Qué medidas correctivas al mejoramiento del
servicio ha aplicado la aseguradora desde el 20187

13. Qué estrategias tiene la compafiia de seguros para
el futuro para continuar mejorando su servicio?

14. ¢{Cuentan con manuales de procedimientos
actualizados para la atencion de asegurados?

s L no [

15. ¢Si los consideraba utiles para el personal?

16. élLos procedimientos tienen una medicién de

tiempo para atencion de llamadas, entrega de

cheques, resolucion de reclamos?

17. ¢ Cuando los asegurados solicitan algun servicio que
ofrece su pdliza tienen alguna promesa de tiempo para

el contacto?
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18. ¢Tienen algun script de como responder sus

Ilamadas telefénicas?

19. ¢Han elaborado protocolos para la atencion de

asegurados en las instalaciones, atencién de

emergencias o atencion en talleres?

20. ¢Cuentan con algun procedimiento para la

atencion de un cliente molesto?

21. ¢Tiene algun proceso postventa?

22. ¢(Tienen detectados los procesos claves del

negocio?

23. Algo importante que usted quisiera agregar a esta

entrevista.
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BOLETA DE ENCUESTA

INSTRUCCIONES:

A continuacidn, se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor exprese su opcién con

una “X” (equis). Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco y marcando solo una opcién

para cada pregunta.

Género

Femenino
Masculino

Soltero
Casado

Estado Ciwil

1. ¢Numero de pdlizas contradas?
e Una podliza
e Dos pdlizas
e De tres a cinco pdlizas
o Flotilla

2. ¢Desde hace cudnto contrato su
seguro de vehiculo?
e Mes de un afio
e De uno a dos afios
e De tres a cinco afios
e Mas de cinco afios

3. ¢Harealizado reclamos o consultas a la
aseguradora?

S [] Nno L[

4. Si su respuesta fue Sl. Especifique
porque medio la realizé.
e WhatsApp
e Correo electrénico
e Llamada telefdnica.
e Presencial

5. ¢éCémo fue la atencidn pararesolver sus
consultas o reclamos?

e Rapida

e Tuve que esperar
e lenta

e Insuficiente

10.

¢Considera que la aseguradora le ha incumplido con
el servicio contratado?
e No
¢ Si, pero me solucionaron de
inmediato
e Si, pero no me queje
¢ Si, me queje, pero no
solucionaron

¢Considera que su seguro satisface sus necesidades

y le brinda seguridad a la circular? _

e Supera mis expectativas de
utilidad

e Resuelven mis necesidades —

o Es (til, pero hay mejores opciones

e No resuelven mis necesidades

¢Cémo califica la lectura de su péliza de seguro?
e Alta

e Buena

* Media

* Baja

¢Le gustaria que la aseguradora implementara un
plan de recompensas si le fallaran en el servicio?

s [] no L

Si su respuesta fue Sl. ¢Especifique que desearia
recibir para su vehiculo?

¢ Vales de gasolina

¢ Servicios menores

¢ Revision completa del vehiculo
e Otros




101

11.

12.

13.

14.

15.

¢, Qué le motivo a contratar los servicios de
la aseguradora?

¢ Calidad de servicio

e Por cooperativa

e Precio

e Recomendaciones

¢ Por qué medio adquiri6 la
pdliza?

e Asesor de seguros

e Conocido

e Cooperativa

¢ Corredor independiente

¢,Cual de los siguientes servicios ha
solicitado?

e Abasto de combustible

¢ Abogado al lugar del accidente

e Ajuste

e Cambio de llanta

e Cerrajeria vial

e Grla

e Otros servicios

e Paso de corriente

¢, Cuénto tiempo se tardé el proveedor para
llegar al lugar de la emergencia?

e De 1 a 30 minutos
e De 31 a 59 minutos
e De 1 hora a 2 horas
e Mas de 2 horas

¢ No aplica

Si piensa en productos o servicios
parecidos ¢Cuél es su calificacion para
nuestra aseguradora?

¢ La elegi porque no habia més
opciones

¢ Es una buena opcién, pero creo
que hay mejores

¢ Es la mejor opcion hasta ahora, no
estoy buscando alternativas.

e Es la mejor opcion entre todas, por
mucho.

¢ No he utilizado servicio en otra
aseguradora

16. Utilizando la escala de NPS, de 1 al10
,Con que probabilidad recomendaria a la
aseguradora a familiares y amigos?

1,234 |5|6|7|8]9]10

17. ¢ Cudl es la frecuencia con la que ha utilizado los
servicios de su seguro?

e Solo en una ocasion

e Dos veces al afo

e Mas de tres veces al afio
¢ No aplicar

16. ¢Ha realizado algin proceso de reparacion o un

reembolso a través de la aseguradora?

S| [] []

19. Si su respuesta fue Sl. ¢ Especifique el tiempo que
tardaron en pagarle?

Menos de diez dias

De once a veinte dias

Mas de veinte dias

No aplica

NO

20. Adicional a las coberturas basicas de su pdéliza
¢ Ha recibido algun beneficio como asegurado?

Si D NO D

21. ¢ Porque motivo usted anularia su pdliza de
seguro?

Aumento de precio
Mal servicio

Cambio de coberturas
Mala atencién

Otros
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GLOSARIO

e Accidente: hecho subito y violento, de caracter fortuito, originado por una fuerza
externa, que se produce de modo inesperado. Al referirse al caracter fortuito de
un accidente se apoya en el hecho de que el asegurado no actio por
negligencia o mala fe, y estuvo expuesto a una situacion que le era imposible

controlar o evitar por sus propios medios.

e Ajuste/Ajustador: funcionario de la Compafia o independiente de ella, que tiene
a su cargo la investigacion y el ajuste de los reclamos. Su opinidn es técnica y
se basa en la evidencia que tiene disponible, el juicio de las entrevistas y la

experiencia para determinar cada caso.

e Asegurado: la persona u organizacién que contrata una poéliza de seguros para
la proteccion de una persona, su propiedad, sus obligaciones econdmicas
contra riesgos cubiertos. La persona interesada en la traslacion de los riesgos.
Esta persona suscribe a su favor la péliza de seguro con la Compaiiia y se

obliga al pago de las primas correspondiente.

e Cobertura: alcance de la proteccion brindada por una péliza de seguro.
También se utiliza para nombrar el tipo de seguro aplicable a determinado
riesgo. El asegurador puede tomar todos o algunos de los riesgos, a que esta
expuesta la persona asegurada, el asegurador responde a todos, salvo las

exclusiones y las excepciones legales.

e Contrato de seguros: es el documento, en el que se reflejan las normas que,
de forma general, particular o especial regulan las relaciones contractuales
convenidas entre el asegurador y el asegurado. Este contrato, también llamado
Pdliza, especifica ciertos riesgos a cubrir, y cuando ha sido emitido y aceptado
por ambas partes emanan los derechos y obligaciones que del mismo se

derivan.

e Deducible: suma o porcentaje previamente establecido y expreso dentro de las

condiciones de la pdliza, que se deduce al momento de indemnizar una
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pérdida. es la cantidad a cargo del asegurado en cada siniestro. Sin embargo,
no en todos los productos de seguros se contempla necesario un pago de
deducible. El deducible se utiliza como un mecanismo para equilibrar las tarifas
de seguros generales, ya que, de indemnizar cualquier dafio, ingresaria una
gran cantidad de reclamaciones con pagos minimos, que encarecerian

drasticamente el precio del seguro.

Prima: es la retribucién o precio del seguro. El Cddigo de Comercio establece
que la prima debera pagarse en el momento de la celebracion del contrato, por
lo que se refiera al primer periodo del seguro, salvo pacto en contrario. Se
entendera por periodo del seguro el lapso por el cual resulte calculada la unidad
de prima: En caso de duda, se entendera que es de un afo. Un ejemplo de
“pacto en contrario” es la aceptacion por parte de la Compania de fraccionar la
prima en varias cuotas, pero en caso de reclamacion, el asegurado debera

efectuar el pago total de la prima para que el siniestro sea pagado.

Riesgo: acontecimiento futuro, de realizacion incierta (o cierta, pero en fecha
desconocida, por ejemplo, la muerte) independiente de la voluntad del
perjudicado. Es un hecho eventual, generalmente futuro, del cual puede derivar
un dafio o que puede afectar la vida humana o la integridad fisica. Eventualidad

de todo caso fortuito que pueda provocar la pérdida prevista en la péliza

Siniestro: es la concretizacion del riesgo previsto en el contrato y resulta ser la
condicién del cumplimiento de la prestacion debida por el asegurador. En los
seguros de Darfos, se considera como siniestro, la ocurrencia del riesgo
cubierto en el contrato, por causas totalmente ajenas a la voluntad del
asegurado, eso significa que si el asegurado o sus beneficiarios, provocan o

influyen para que el siniestro ocurra, el mismo no procede.
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