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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado de seguros en el Ecuador es altamentpetiivo y con un gran nimero de
actores. Segun datos oficiales, para fines deR 2&isten 670 asesores productores de
seguros activos, por lo que la competitividad ycrcimiento son temas que generan

preocupacion y presentan los mayores retos paeipsesas del sector.

Los ingresos combinados de los asesores produdaleresgguros como industria se han
triplicado en los Ultimos afios. Segun datos dsuperintendencia de Bancos y Seguros,
para el 2004 la industria gener6 una produccidad the USD 50.312.621 y para el 2012 la
produccion crecié a USD 154.600.404, lo que haae lgundustria sea muy atractiva y

continue creciendo al existir barreras de entragang restringen el crecimiento del sector.

Aon es una multinacional especializada en prove®igos de intermediacion y asesoria en
seguros, siendo actualmente el segundo mayor cordel mundo por sus ingresos. La
estrategia de Aon a nivel global esta principalmeanfocada al crecimiento en la
participacion de mercado para convertirse en untslelos principales proveedores de

servicios de su industria en cada pais.

Aon inici6 sus operaciones en el Ecuador en el 30&8peraban alcanzar el primer lugar en
el ranking de corredores por su produccion pa2@&2. En ese afio Aon logro posicionarse
como el séptimo corredor del pais, por lo que &tieiate necesitan implementar estrategias

de crecimiento para alcanzar los objetivos estate@or su matriz.

Xi
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Para Aon Ecuador eso significa una estrategia e@msiento agresivo y la busqueda de
herramientas y acciones que apoyen y faciliten regimiento en la participacion de

mercado, al igual que el mantenimiento de los ®@®&actuales.

Considerando la competencia y la importancia dediiones con los clientes en esta
industria, hemos determinado la necesidad de pespam modelo de CRM que permita a
Aon gestionar las relaciones con sus clientesmeg@decuada y consecuentemente cumplir

con sus objetivos de rentabilidad y crecimiento.

Durante la investigacion se determiné que actuaen®on no cuenta con herramientas de
medicion de satisfaccion o flujos de retroalimel@a@propiadas para conocer y medir la
satisfaccion del usuario o consumidor de sus gesvicDicho usuario o consumidor con
frecuencia es diferente al cliente tradicional, pegun las practicas de la industria,
normalmente es la gente que contrata y adminisgaséguros de las empresas. Con
frecuencia el cliente tradicional se ve influencigabr las experiencias que tienen los
usuarios o consumidores de los servicios de Aonesibargo Aon no tiene herramientas
para medir dichas experiencias y determinar la@nftia que los usuarios pueden ejercer en

la decision de compra o en la renovacion (reveigdps seguros.

Al implementar la propuesta Aon estara en capadi@aldgrar una vision integrada de los

clientes y usuarios de sus servicios y podra geastidichas relaciones con una metodologia
integrada e inteligente. También podra desarrailevas soluciones enfocadas en los
segmentos que le interesan, para mejorar la rétemtd los clientes, formar relaciones a

largo plazo y lograr mayor crecimiento y rentalaitice la empresa.
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Aon debe establecer como punto de partida la imgh¢acion de la plataforma tecnolégica
CRM de la mano de los procedimientos para recolailaxformacion necesaria que permita
administrar las relaciones con los clientes paneige satisfaccion y lealtad de sus clientes.
Posteriormente sera posible integrar las difereméesamientas y procesos existentes para

enfocar y optimizar la propuesta de servicio erskgmentos de interés de Aon.

Estimamos que en un plazo de seis meses se com@eazapreciar cambios con la
implementacion de la metodologia CRM y que resaokadle crecimiento y rentabilidad

seran evidentes al primer afio de la implementacion.



INTRODUCCION

El mercado de corredores de seguros del Ecuada@riido creciendo en el tiempo, tanto en
namero de actores como en los ingresos que geaenaldstria. En el ailo 2004 habia
aproximadamente 480 asesores productores de segpesa el 2012, tan solo ocho afios
mas tarde, encontramos que existen casi 670 asgsokictores de seguros activos, por lo
tanto es evidente que la competencia y gran cahtigaactores, presentan retos a las

empresas que participan en el mercado.

La Corporacion Aon es una de los mayores corredigeseguros en el mundo y el mayor
proveedor de servicios relacionados con la industel los seguros al incluir temas como
reaseguros y administracion de riesgos. En eldfzu&on inicid sus operaciones con una
operacion propia en el afilo 2004 y esperaban alcahzarimer lugar en el ranking de
corredores por su produccién en su octavo afio deaoign. Para el 2012, Aon logro
posicionarse como el séptimo mayor corredor ded paf su produccion, un crecimiento
muy significativo cuando comparamos la empresast@competidores, sin embargo, a
pesar del crecimiento obtenido, no se ha logradeptucon el objetivo de crecimiento y

rentabilidad que la Corporacion Aon espera de AcuneHor.

Aon Ecuador mantiene una cartera de clientes irapta$; sin embargo no cuenta con una
metodologia que le permita administrar de formandgptsus clientes y captar nuevos
clientes, asi como la aplicacion de tecnologiaggds datos, sistemas interactivos, Internet,

etc.) que constituyan herramientas para que medianseguimiento efectivo y sistemati-
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zado al cliente se logre la lealtad del mismo yseonentemente una mayor rentabilidad,
por lo que hemos encontrado la necesidad de impkamen plan de administracion CRM
para los clientes, por medio de la interaccionadeplersonas y sistemas de la empresa con
el cliente, transformando el servicio de correi@dgeseguros en un servicio de asesoria

permanente basado en la excelencia.

Utilizando las herramientas que nos ofrece el CRbMos elaborado una propuesta de
implementacion de dicha metodologia que permitirAom obtener gran cantidad de

informacion de calidad de parte de sus clientes,etdin de brindar servicios altamente

especializados y personalizados que entreguen iGolsc reales a sus necesidades.
Igualmente, al alinear sus servicios y productas les necesidades de los clientes, Aon
estara en la capacidad de disefiar propuestasvil@seue incluyan soluciones y productos
que les permitiran captar prospectos con una pstpuge negocios innovadora, que

considera las necesidades actuales del mercado.

El objetivo basico de la propuesta es proponamf@ementacion de un modelo exitoso de
CRM para optimizar el servicio, fidelizar a losecites y obtener su lealtad, mientras la
empresa continta creciendo, con el fin de maxini@&eentabilidad del negocio y garantizar

sSu crecimiento.



1 PLAN DE INVESTIGACION

1.1 TEMA

Propuesta de un modelo “CRM” (Customer Relationshapagement), para un asesor

productor de seguros. Caso Aon Risk Services.

1.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 Planteamiento del problema

El asesor productor de seguros mantiene una caktectientes importantes a
través de los cuales presenta ingresos aceptabigsapcompania; sin embargo
no cuenta con un sistema que le permita captarosueentes, tampoco de
tecnologias nuevas (bases de datos, sitios wehdtites, etc.) que constituyan
herramientas para que mediante un seguimientoivafegt sistematizado al

cliente, se logre la lealtad del mismo, con laliteal de generar negocios

adicionales y obtener una mayor rentabilidad.

Por lo anteriormente expuesto, se ve la necesidadhplementar un plan de
administracion CRM para los clientes, por meditadeteraccion de las personas
y sistemas de la empresa con el cliente, transfutmael servicio de corretaje de

seguros en un servicio de asesoria permanentecbasdal excelencia.
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Utilizando las herramientas que nos ofrece el CRMasesor productor de
seguros obtendra la mayor informacion posible diehie para brindar un
servicio especializado y personalizado que perniina mejor captacion y
mantenimiento de sus negocios.

1.2.2 Formulacion del problema

« ¢Cbomo puede el CRM administrar e incrementar kei@ade clientes de

manera que se logre aumentar la rentabilidad dglaie?

1.2.3 Sistematizacién del problema

« ¢Cudles son las principales fortalezas de la erpres

« ¢Cudles son las principales debilidades de |la esapre

« ¢Cudles son las principales oportunidades de |aesiatip

« ¢Cudles son las principales amenazas de la empresa?

+ ¢Cudl es el segmento mas atractivo para la préstdei servicio de la

empresa para el mercado de Quito?

« ¢Es suficiente la infraestructura actual de la esgipara soportar la

implementacion de un Plan de CRM?
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¢,Cual ha sido el manejo actual de la cartera detek?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General

Proponer un modelo CRM para un asesor productosegeiros para
optimizar el servicio, fidelizar a los clientes Ytener su lealtad,
incrementando y administrando la cartera de losnmsgsde tal forma que

se logre maximizar la rentabilidad del negocio.

1.3.2Especificos

Conocer los antecedentes histéricos del negocometaje de seguros.

Analizar los aspectos estratégicos y comercialda dmpresa.

Diagnosticar el enfoque y alcance de la gestiomretlciones con los

clientes.

Identificar y evaluar la cartera de clientes en emgpresa de corretaje de

Seguros.

Proponer una estrategia CRM para el asesor praddetseguros en una

empresa de corretaje de seguros. Caso Aon Risic&gr



1.4 JUSTIFICACION

1.4.1 Tebrica

El presente trabajo de investigacion permitiranéliais de la empresa en base a
conceptos de administracion de empresas y de nwewada. La actual
competitividad de las empresas, las obliga a erdecan mejorar la calidad del
servicio a sus clientes, siendo el cliente el gp@lcactor en la empresa. Una de
las técnicas a aplicarse y que mejora la calidadatgicio al cliente, asi como
la percepcion del mismo sobre el servicio de lares® es manejo de las

relaciones con el cliente (CRM o Customer Relatigndanagement).

Por lo tanto, el trabajo de investigacion se funelatara en teorias y conceptos
de mercadotecnia, calidad, indicadores de gesti@mejo de clientes, analisis

de costo beneficio, entre otros.

1.4.2 Metodoldgica

Para la ejecucion del trabajo de investigaciontdiearan varias metodologias,
se realizard un andlisis actual de los clientesa@earan distribuciones
estadisticas, el principio de Pareto, la metodalagl CRM, se diagramaran

procesos y se realizara la medicion del plan &sae indicadores de gestion.



1.4.3 Practica

Las teorias del CRM indican que este nos permdetificar, atraer y retener a

los clientes mas valiosos.

El CRM y sus técnicas se las pueden aplicar a gigalgegocio siempre que se
pueda captar y guardar nombres de clientes, ingE®moventas y caracteristicas
en algun tipo de software, siendo el minimo re@ieeruna simple hoja de

calculo.

A través de la investigacion que se realizara ylosmesultados obtenidos, se
definird paso a paso la aplicacién del plan de CRdA lo cual se lograra
cambiar las actividades de directivos y empleag@smitiendo que esta
implementacion funcione mejor en los llamados eaglige servicio al cliente,
gue son grupos de ventas y servicio que trabagmstoon el mismo cliente.
Una vez que se descubra la manera correcta dddapécando un “Proyecto

Piloto” se puede extender el proceso a toda la esapr

1.5 MARCO DE REFERENCIA

1.5.1 Marco teérico

El Manejo de las relaciones con los clientes esnet@dologia que necesita la
previa aplicacion de herramientas tales como elissm&ODA, analisis del
entorno y llegar a la determinacion o analisisadplénificacion estratégica de

la empresa.
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Para el analisis de mercado se aplican metodolagiliee segmentacion de
clientes, alineadas a la planificacion estratégieala empresa, analisis del

servicio al cliente y teoria de marketing de seogic

Debido a que el CRM es una metodologia aplicadapgosonas y hacia
personas, es necesario realizar el andlisis debadamiento organizacional a

través de teorias de mercadotecnia y técnicasrdieisel cliente.

Por otro lado, para la estandarizacién de procesasgcesario conocer y aplicar
la teoria de administracion por procesos, asi aberniadicadores de gestion con

la finalidad de evaluar la aplicacion de este plan.

Como todo plan a aplicarse en la empresa, es maresalizar un analisis

financiero, establecer metas a lograrse y reatizageguimiento de las mismas.

El CRM es una metodologia que debe socializarse kst miembros del equipo
de trabajo y los clientes, con la finalidad de tp@os conozcan los nuevos

procedimientos de trabajo y puedan percibir sugfi@os.

1.5.2 Marco conceptual

CRM

Las soluciones CRM utilizan tecnologias basadasstemas informaticos y la

red para centrarse en el valor de un cliente dev@. EI reto es seguir

atrayendo a clientes nuevos y rentables, al tiegoigsse estrechan los lazos con
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los ya existentes para optimizar estas relaciondsdd su ciclo de vida. Con
CRM las empresas pueden hacer actividades de nmaykeasivas de manera

individual y tratar a cada cliente de forma per$aada.

Cliente interno

El cliente interno es aquel miembro de la organimgaue recibe el resultado

de un proceso anterior, llevado a cabo en la misrganizacion, a la que

podemos concebir como integrada por una red intigmoveedores y clientes.

Yo soy proveedor de quien recibe el flujo de praédsisemi-acabados o también

de informacién o documentacion producto de mi j@bacliente de quien me

hace llegar el flujo de productos semi-acabadoantbien de informacion o

documentacion producto del suyo.

Cliente externo

Aquel al que finalmente van dirigidos nuestros picdds o servicios.

Producto

Bien material, servicio o idea que satisface urcesiead.

Bien

Objeto fisico, tangible y perceptible por los sgodi.
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Servicio

Aplicacion de esfuerzos humanos 0 mecanicos a m&ssobjetos o animales.

Idea

Concepto, filosofia, ocurrencia, intencion de hatgo, etc.

Necesidad

Sensacion de falta de algo. Aquello a lo cuahg®osible sustraerse, faltar o

resistir.

Deseo

Forma de expresar la necesidad.

Demanda

Como se expresa el deseo, controlado por los EEws la persona y por la

estimulacién que recibe.

Intercambio

Es el proceso por el cual una persona obtiened@@tro y viceversa (ofreciendo

algo que le sea util y que obtengamos lo mismo pasatros, algo de utilidad).
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Segmentacion

Proceso de division de grupos homogéneos, com aldi utilizar estrategias

comerciales diferenciadas.

Sistema de informacion

Conjunto de informacion para tomar decisiones erketiag, obtenido de una

base de datos.

Datos Internos

Informacion sobre la empresa

Datos Externos

Informacion sobre el mercado o competencia (enjorno

Marketing de base de datos

Aplicacion de analisis y modelos estadisticos aglabbre los individuos para

poder identificar los segmentos de mercado objstigiserio.

Promocion

Transmision de informacion del vendedor al compraeferido al producto.
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Marketing directo

Relacion directa entre consumidor y productor isi@rmediarios).

Interno

Realizado por la empresa.

Externo

Realizado por empresas especializadas.

Telemarketing

Forma de mercadeo directo, venta por teléfono equéaun asesor utiliza el

teléfono o cualquier otro medio de comunicaciérapasntactar con clientes

potenciales y comercializar productos y servicios.

Publicidad

Transmisién de informacién a la gente, sobre udyxto a través de los medios

masivos de comunicacion.

Marketing

Es encontrar, desarrollar y aprovechar las opatadas.
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Plan de CRM

Es la planificacion de los pasos a seguir paraaldgs objetivos de la empresa

y para con el uso adecuado del sistema CRM poderanéos problemas de las

relaciones con los clientes.

1.6 METODOLOGIA

1.6.1Tipo de estudio

El tipo de estudio basicamente sera de caracteripiggo.

1.6.2 Método de investigacion

Métodos Teobricos

La investigacion sera desarrollada segun el métiedanalisis — sintesis y la

induccioén - deduccion.

Métodos Empiricos

Los métodos empiricos a utilizar en este trabajandestigacion, seran la

encuesta y la entrevista.
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1.6.3 Técnicas de recoleccion de datos

1.6.3.1Fuentes primarias

a.- Entrevistas a ejecutivos, funcionarios y ejgogtde seguros.

b.- Encuesta a consumidores del mercado obijetivo.

1.6.3.2Fuentes secundarias

a.- Estudios, actas, manuales elaborados por leesmp

b.- Revision de Informacion de la WEB

c.- Revision de Bibliografias de libros, revistais,



2 ANTECEDENTES HISTORICOS

2.1 EL NEGOCIO DEL CORRETAJE DE SEGUROS

2.1.1Los Seguros

El seguro es una actividad de servicios, financyeegondmica que transfiere
riesgos. Es una operacion en la cual una par&sggurado), recibe a cambio
de un pago periédico y presupuestable (prima), pnomesa que habra de
satisfacerle la otra parte (el asegurador) en dasgue se produzca un evento
incierto (siniestro). EIl seguro también cumplepuimcipio de solidaridad al

garantizar a un afectado por un evento accidentahaecuencia de un riesgo
incierto, con la recuperacion de lo perdido, metdia reparto del dafio entre

muchas personas que corren el mismo riesgo.

Por otro lado, el seguro también brinda otros s&wisecundarios como son:
ayuda para el ahorro, como es el caso de algundaliciades de seguros de vida
o la asistencia técnica en riesgos de naturalezesinal; médica, en seguros de
salud; servicio de asistencia judicial: defensacgsal, prestacion de fianzas
individuales, etc., especialmente en los riesgosraefponsabilidad civil.

(Mapfre, 2013)
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2.1.2 Historia de los seguros en el mundo

Analizando el concepto de seguro, se pueden emcdatmas primitivas de su

aplicacion desde la antigiedad. Si al ahorro patsse lo considera un seguro
unipersonal, entonces, el almacenamiento de aloseah graneros en la
antigiiedad y la edad media era una forma primde&aeguro contra las malas
cosechas. Lo mismo se puede decir de los grengdgenales y en la antigiiedad
en Grecia y Roma que se prestaban ayuda en cageedes agremiados sufran

calamidades. (AEHE, 2013)

2.1.2.1Antigledad

Se conocen casos de seguro en la Antigtiedadsentedo de distribucion
del riesgo, en la antigua China y en Babilonia.s&@®e que en China hubo
casos de comerciantes que distribuian la cargaislengrcancias entre
varios buques de modo que se minimizara el rieegueddida total. En el
codigo babilonio del rey Hammurabi, de 1750 AC, lsabla de
comerciantes que aceptaban comprometerse a haoceayor reembolso
del que normalmente corresponderia al préstamaregikian para una
expedicion comercial si se incluia en el contratalhusula de que tal
reembolso se cancelaria en caso de pérdida o gauftal navio en que
se embarcaban las mercancias objeto del présthowcomerciantes de
Rodas también practicaban una especie de segum poal constituian
entre todos un fondo que se utilizaba para compensao de ellos en

caso de siniestro.
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En Atenas, hacia el siglo IV AC se practicaba pa tle contrato mercantil
parecido al del Cédigo de Hammurabi, por el quediarge contrato
previo, el comerciante que sufria un siniestro gbadrelevado de

devolver el préstamo que habia financiado la exjp@di (AEHE, 2013)

2.1.2.2El seguro en la Edad Media

El seguro moderno nace en Europa en la Edad Memhaet seguro

maritimo, que se origind en el Mediterraneo emggd X1V, especialmente

en ltalia. La podliza mas antigua conocida erdl8dl7 que cubria un viaje
Génova-Mallorca. Estos contratos de seguro eactados por notarios
y se sabe de un notario de Barcelona, Bartolomé@Mzagjue entre julio
de 1428 y diciembre de 1429 redacté nada meno38fupolizas para 104
navios, lo cual indica que también en Espafia haidantensa actividad
aseguradora. Se sabe ademas que habia notaramsaretb polizas de

aseguramiento en Marsella, Génova, Pisa, Florgriigan.

El autor Pearson distingue dos tipos de seguradadhd Media: uno
lucrativo, para cubrir el riesgo en los negocispeeialmente el comercial,
y otro no lucrativo, tipicamente el mutualismo em tasos de entierro,

robo, enfermedad y accidente. (Basas Fernandé3, pag. 9)

Una institucion medieval también registrada en kshivos
notariales medievales y que se parecia al préstamaeguro del
Cdédigo de Hammurabi era el llamado préstamo alesgt, préstamo
gue se hacia a un comerciante para financiar upadeion
comercial y por el que se cobraba un interés o jprems lucrativo
gue el de mercado; la peculiaridad de este préstaague, en caso
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de siniestro en la expedicion, no se devolviaiatppal, o se detraia

de lo devuelto el monto de los dafios experimentadeksiniestro
no era total.

El seguro de vida se desarrollé también en el Madiheo como
complemento del seguro maritimo, asegurando agrasamarinos
0 esclavos en determinadas singladuras. (Basaaresrz, 1963,

pag. 9)

2.1.2.3El seguro en la Edad Moderna

Hasta la aparicion de compafias de seguros ertdngly en otros paises,
a finales del siglo XVII, los seguros se contrataleatre comerciantes
particulares. Los seguros maritimos se dividiarvaas polizas cuya
suma era igual al volumen asegurado. Los comeesasmseguradores
aseguraban una o mas de estas poélizas. Paramlos tipo de inversion:
el propietario o armador del buque les pagaba ysxribir la pdliza y, si

no habia siniestro, el asegurador se quedaba gmma. Cuando habia
siniestro tenia que pagar la cantidad convenidaegbcio era parecido a
la accién de una sociedad an6nima en el sentidgudeel asegurador

limitaba su posible pérdida a la cantidad que dessascribir 0 asegurar.

En Burgos, nace también en este momento el aggpeeializado, experto
en la contratacion de seguros, encomendero, agereredor. Para un
comerciante el problema era encontrar el numeroess® de
aseguradores que cubrieran todo su riesgo, y éstel @apel de esos
agentes, corredores, que cobraban una comisiéaLnuentaba en caso de
siniestro, ya que acostumbraban a ocuparse deéifogés procesales para

el cobro de las indemnizaciones. Los precios kariaademas del valor
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de lo asegurado intervenian factores como la rleaaale la mercancia
(perecedera, codiciada por piratas), caractersstae navio, ruta y
destino, que fuera sola o en convoy, la fecha ac&st del viaje, el
historial del capitdn y su tripulacion, el prestigdel comerciante

asegu rado, entre otros.

También se conocia en esta época el reaseguroadtarentonces
reseguro): los aseguradores buscaban a alguielogj@segurase contra
los riesgos que habian contraido. El porcentagagurado acostumbraba

a ser menor que el del seguro directo. (AEHE, 2013

La historia del seguro moderno puede dividirse res grandes
periodos: el primero, de formacién, desde mediatsiglo XIV

hasta fines del siglo XVII, en que se crea la @otie seguro; otro,
gue abarca el siglo XVIIl y la primera mitad delXXlen que se
fundan las compafiias aseguradoras, y el tercem|lega hasta
nuestros dias, que corresponde a la época degésaaollo técnico
y juridico del seguro, de su explotacion en gracalesy de su
internacionalizacién, asi como al nacimiento deskrguros sociales.

Espafia e Italia encabezan el seguro mundial esiglms XV y XVI.
En el siglo XVII, Holanda y Francia se ponen alnfee de la
legislacion del seguro, cuya hegemonia pasa eiglel XVl a
Inglaterra y en el XIX a Alemania. Desde mediadeksiglo XX,

Estados Unidos es la primera potencia del seguraialu (Mapfre,
2013)

2.1.3 Historia de los seguros en el Ecuador

En el Ecuador, las normas sobre seguros veniaa @elbnia y del Cédigo de
Comercio Espanol de 1829. Dichas normas permaoacigentes hasta que
entré en vigencia nuestro primer Cédigo de Comengie se promulgé siendo

presidente el general Ignacio de Veintimilla en sndg 1882. Posteriormente
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entré en vigencia el “Codigo Alfaro” de 1906 quentuo las disposiciones

sobre seguros.

1909.- Se promulgan las primeras disposiciones gacantrol de la actividad
aseguradora por el Estado en el Registro OficiallNd5 de 18 de noviembre
de 1909. En dicha Ley se establecen 3 obligacipriesipales: La del articulo
1° que obliga a las compafias de seguros a mantemeapoderado o
representante que conteste las demandas; la @ell@@° sobre capital exigido
de un millon de pesos y la del Articulo 10° quedkgsobre las inversiones

obligatorias del capital.

1911.- Se publicé un decreto con reformas a lalée$909 donde se autorizaba
el juicio verbal sumario para reclamar a las congmaile seguros por dafios y

perjuicios.

1917.- En 1917 se reform¢ la ley, fundamentalmpatéa dificultad en cumplir

con los requisitos establecidos en la Ley de 196%io el cierre de algunas
aseguradoras, ya que se consideraba exageradapdal g la obligatoriedad de

invertir el 25% del mismo. Se volvié algo frecuemjue algunos asegurados
compren sus seguros en el extranjero, originamglaZs efectos: la reduccion
del impuesto sobre los seguros de incendio, misradgneficiaba al Cuerpo de
Bomberos y grandes dificultades para el reclamtaslendemnizaciones, que

debian hacerse directamente en el extranjero.
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1933.- Se nombra a la Superintendencia de Banauos ente regulador en el
control de las operaciones de las comparfias deasepor primera vez en el

Registro Oficial N° 42 del 12 de diciembre de 1933.

1937.- Se promulgé el Decreto Supremo No. 130, patear en vigor desde
1938. Esta ley estuvo vigente hasta la codificad# 1960, con ligeras reformas

y consto de 48 articulos.

1960.- La Comision Legislativa Permanente publicogifico la constitucion y

las leyes del Ecuador El 20 de agosto de 1960.

1963.- Se publico la Legislacion Sobre El Contrdéb Seguro en el Decreto
Supremo No. 1147 del 29 de noviembre de 1963, qadid en el Registro
Oficial No. 123 del 7 de diciembre de 1963. Estadlacién permanece vigente

en la actualidad.

1965.- Con Decreto Supremo No. 1551, promulgadel &egistro Oficial No.

547 de 21 de junio de 1965, se dictd la Ley Gerdradlompanfias de Seguros.

1966.- Se dictaron los Decretos Supremos No. 132¥g, segun los cuales se
introdujeron nuevas reformas a la Ley de Compaiga3eguros, en lo principal
referentes al capital operativo. Posteriormenge,lely ha sufrido varias

modificaciones.

En la actualidad los principales aspectos de laidat de los seguros privados

en el Ecuador, estan regidos por los siguientégimgntos vigentes:
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La Ley General de Seguros dictada por el Plenagolas Comisiones
Legislativas el 26 de marzo de 1998, publicadal étegistro Oficial No. 290

del 3 de abril de 1998.

La Legislacion Sobre El Contrato del Seguro enedrBto Supremo No. 1147
del 29 de noviembre de 1963, publicado en el Regticial No. 123 del 7 de

diciembre de 1963.

Varios reglamentos y normas para regular la acd®rotros integrantes del
sistema de seguros privados como son los intermeslide reaseguros, los
peritos de seguros y los asesores productoresgdeose emitidos por la Junta

Bancaria y la Superintendencia de Bancos y SegRefia, 2012)

2.1.3.1Transiciones

En décadas recientes el sistema nacional de segwmé hasta alcanzar
el nimero de 47 empresas de seguros, la mayonasactPor diversas
causas desaparecieron del mercado algunas ase@sradono las que
formaron el Grupo Sud y Sul América, por cesién riocios a
inversionistas extranjeros, Amazonas, Compafiia dguBs Yy

Reaseguros, Continental, Ecuatoriana de Segurb®grado.

Otras aseguradoras se fusionaron y tomaron distimombres o
simplemente se mantienen inactivas y todavia figates razones sociales

en las estadisticas de la SBS. (Pefia, 2012)
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2.1.4Los corredores de seguros

El Asesor Productor de Seguros, mas conocido camedor de seguros, broker
de seguros o0 agente de seguros es la persona émgalautorizada para cumplir
con las necesidades del asegurado, esforzandose obéener la mejor
proteccion de aquellos bienes del asegurado quesesgian su patrimonio y
bienestar. El corredor trabaja, en coordinaciotreerl asegurado y la
aseguradora. El corredor o agente actia comarigtiariode varias companias
aseqguradoras, sin estar vinculado de forma ex@usivninguna de ellas,

comercializando contratos de seguro para sus etient

La Asociacion Nacional de Agencias Colocadoras dgu®s del Ecuador
(ANACSE) agrupa a la mayoria de corredores o ineeiarios. El 80% de las
primas generadas por seguros del sector privaduersnediado por afiliados

de ANACSE. (Explored, 2013)

2.1.5Elementos de los seguros en el Ecuador

2.1.5.1Contrato de seguro

El seguro es un contrato mediante el cual una slgpéates, el

asegurador, se obliga, a cambio del pago de umepa indemnizar
a la otra parte, dentro de los limites convenidesjna pérdida o un
dolo producido por un acontecimiento incierto; pagar un capital
0 una renta, si ocurre la eventualidad previstaekmontrato.

(Legislacion Sobre el Contrato del Seguro en elr€@ecSupremo,
1963)
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2.1.5.2Partes del contrato de seguros

2.1.5.2.El Asegurador

En el Ecuador, el asegurador debe ser siempre amaagiia de
seguros cuya constitucion esta sujeta a un traspecial ordenado
por la Ley General de Seguros. Como un aspeciwiesale la
actividad aseguradora es la confianza del publeanisma ley
ordena los capitales minimos que deben tener lagp@idias segun
los ramos de seguros que ofrecen y disponen duae@bnamiento
de las aseguradoras debe estar sujeto al controllade
Superintendencia de Bancos y Seguros, a cuyo Sog&eto
aportan con el 3.5% del valor de las primas quéeec La exaccion

se ha incrementado con el 0,5% para el Seguro|Seamapesino.

2.1.5.2.FE| Solicitante

El “solicitante” (contratante o tomador) puede sea persona
natural o juridica que solicita el seguro, ya s&a [3i mismo o para

un tercero que se denominara el asegurado.

Solicitante y asegurado pueden ser personas distipbrque
cualquiera puede contratar un seguro para ampasabiénes de

otro, bastando al efecto que tenga un interéslicit
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Suele confundirse las cualidades del solicitardsggurado en una

sola persona.

2.1.5.2.Fl Asegurado

Puede ser una persona natural o juridica que sé&ndes
expresamente como el “asegurado” en la péliza, reégihaya
establecido el Solicitante. Con frecuencia sualeunirse las

cualidades de solicitante y asegurado en una soéapa.

Solicitante y asegurado también pueden ser persdistisitas
porque cualquiera puede contratar un seguro pgpraramos bienes
de otro, bastando para el efecto que tenga urésiéito en la

solicitud del seguro para entregarlo al Asegurado.

2.1.5.2.£&| Beneficiario

El beneficiario, es aquel que recibe el beneficidemnizacion o la
suma asegurada establecida en la poéliza por un alaioiestro,
puede ser una persona distinta que el contratamte gl asegurado.
En los seguros de vida, siempre el beneficiariaissnto que el

asegurado.
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2.1.5.2.%recio del Contrato de Seguro

La prima es la contraprestacion que debe pagaoleltante o
asegurado por el contrato que recibe al momentoodé&atar el
seguro y representa el precio del seguro. Elitalite esta obligado
al pago de la prima por la suscripcion del contie realiza el

asegurador.

Respecto a la prima, esta puede ser fija, variadtedepdsito,
flotante, provisional o ajustable, segun los tépmimle uso mas

frecuente en el Ecuador.

2.1.5.2.@.a Indemnizacion

La aseguradora se obliga a cambio del cobro deritaap a

indemnizar a la otra parte, dentro de los limitesvenidos en la
poliza, por una pérdida o un dafo producido poewento incierto.

De este principio surge la principal obligacion dekegurador: la
indemnizacién del dafio. Es importarte aclarar spi¢rata de una
indemnizacién simple que nace de una pérdida yrdeconstituir
una forma enriquecimiento, como lo establece @wd 32 de la ley

de Seguros.
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2.1.5.2.°El Interés Asegurable

Se trata de la propiedad o del interés econdmieopgeda existir

sobre el bien que se asegura.

2.1.5.2.&Il Riesgo Asegurable

El riesgo viene de la mano de cualquier actividathdna que tenga
un objetivo o fin determinado. Cuando una actigdida ejecuta con
un fin determinado, existen riesgos de que no pwuedaluirse o
concretarse por mdultiples razones. Dichos riesg@sa ser
asegurables, solamente pueden ser perjudiciales pétlida, en

cuyo caso se lo denomina riesgo puro.

Las cosas estan expuestas a sufrir dafos, péalimaslificaciones
perjudiciales. Para que un riesgo sea asegutaldentingencia de
dafio debe ser incierta, se desconoce si ocurni@aycuando. El
riesgo asegurable se refiere siempre a hechosofjtinciertos y

fuera del control del asegurado.

Cuando existe la posibilidad de pérdida o ganamtigesgo se

denomina especulativo y no es considerado un riasggurable.
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2.1.5.2.€l Monto Asegurado o el Limite de Responsabilidagl d

Asegurador

Llamese también valor asegurado, capital aseguoatimite del
seguro al monto o limite de responsabilidad degaselor o

compafia de seguros. Se usa mas para los segwaad

2.1.5.2.1Q.0s deducibles

Segun el Diccionario MAPFRE de Seguros, que diemtidad o
porcentaje establecido en una péliza que ha deagpgrara que se
pague una reclamacion. Es también sinbnimo degdiiaia en
algunos paises". El deducible representa el walerdebera asumir
el asegurado en caso de siniestro o pérdida ysendesano superarse
el monto del mismo, no se generara una obligacghrasegurador

de indemnizar al asegurado.

2.1.5.2.11a Poliza

Segun el Articulo 6° de la Legislacién Sobre el €€ato de Seguros:
El contrato de seguro se perfecciona y prueba pedionde

documento privado que se extendera por duplicado gl que se
haran constar los elementos esenciales. Dichongetio se llama
Pdliza; esta debe redactarse en castellano y iseada por los

contratantes.
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Las modificaciones del contrato o poliza, lo mismaoe su

renovacion deben también ser suscritas por logatantes. (Pefia,

2012)



3 LA EMPRESA

3.1 HISTORIA DE AON RISK SERVICES

Aon es una empresa multinacional con sede en Lentirglaterra. Reconocida por
ser lider global, especializado en proveer sersicie Administracion de Riesgos,

Corretaje de Seguros y Reaseguros, y ConsultoiGagial Humano.

Aon inicié operaciones como Combined Registry Camypdundada por Clement
Stone en 1919 en Chicago, la cual se fusion6 cam Rysurance Company en 1982,

y es reestructurada para convertirse en Aon Caipara partir de 1987.

El crecimiento acelerado de Aon se inicié en 1@82ndo Grupo Ryan Insurance se
fusioné con Combined Corporation International. 1887, esa companiia se introdujo

en Wall Street como Aon.

A lo largo de los afios 1980 y 1990, las adquisesomstratégicas y crecimiento
organico alimentaron la expansion de Aon en el atgrenundial de seguros. En los
altimos veinte afios, han adquirido algunos de Ugmgores mas conocidos en las
industrias de seguros y consultoria de capital Imamiacluyendo Hudig-Langeveldt,

un proveedor de seguro de proteccion e indemnigatgobuques de carga que fue
fundada en 1680. Aunque no todas las adquisicitber@sn esta historia, muchos han

sido los jugadores destacados en sus respectingssadurante afos:
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 Rollins Burdick Hunter
« Agencia Reinsurancy
« Miller, Mason & Dickenson
« Alexander & Alexander
« Grupo Benfield

» Hewitt Associates

Aunque Aon es un importante lider en practicamtades los mercados que atiende,
el tamafio no es su meta principal. El objetiveexanas ofrecer servicios de seguros
centrados en el cliente para convertirse en unaesapnas rentable a través de la

entrega de valor agregado.

Su ventaja radica en la amplia vision de la indaste seguros y en la red global de

especialistas en cada una de las areas.

Aon cuenta aproximadamente con 500 oficinas al@mdedél mundo que prestan
servicio en 120 paises, a través de mas de 61.0(G0eados y 80 areas de

especializacion.
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Gréfico N° 1: Oficinas y Representaciones de Aon ezl Mundo

® Oficinas de Aon
' Representaciones de Aon

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Aon es respaldo, cuenta con $ 18 billones de atiw® 15 billones en ingresos.

Algunos de los reconocimientos que ha obtenido éoestos Ultimos afios son:

2012: Lugar No. 235 de la lista Fortune 500

2008, 2009 y 2010: Mejor broker de seguros del myRetvista Euromoney)

2007, 2008 y 2009: Primer broker global (A.M. Best)

2007, 2008 y 2009: Mejor firma en consultoria despeal (Business Insurance)

3.1.1Unidades de Negocio

Aon se divide estratégicamente en 3 operacionegenta con especialistas

calificados a nivel mundial:
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Aon Risk Services:

La division de negocio especializada en la adnmesin de riesgos y
corretaje de seguros. Asesoran organizacione® aggshalisis y disefio
de su programa de riesgos, la seleccion de la diilspaeguradora idonea

hasta la asesoria técnica para la reclamaciomubsisos.

Aon Hewitt:

La division especializada en el disefio de solucoimdegrales en
beneficios para empleados, planes flexibles, ctor$al actuarial y
consultoria en capital humano. Su experienciaiteda la combinacion
exacta de estas areas para desarrollar programasleqypermitan
seleccionar, potenciar, motivar y compensar a sydeados de manera

adecuada, de acuerdo a los objetivos locales ylgslole su organizacion.

Asi mismo, buscan brindar a todos sus clientes amplia gama de
productos de vida y salud, enfocados a otorgard@mproteccion a sus
empleados haciendo mas atractivo su programa defities, lo cual

retribuye a la empresa en una retencion y atraasdsu personal.

Aon Benfield:

La division especializada en intermediacion deegaso. En esta rama

ofrecen consultoria especializada desde la cofimagi colocacion de
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programas en el mercado internacional, analisisalberturas, textos y
clausulados, disefio de esquemas no proporcionaedlisis de

siniestralidad, manejo y administracion de Cautieasre otros.

Por medio de esta division Aon accede al centraedseguros mas
importante de mundo a través t@8lobal Broking Center” en Londres.

Este centro tiene una estructura dividida por aapdad con expertos en
cada tipo de seguro para efectuar colocacionegraonconfiabilidad y en

periodos de tiempo muy cortos.

3.1.2La Marca

AON = Uno / Unidad

El corredor No. 1 en el mercado internacional,djamos con una sola vision,

liderazgo y compromiso desde todas las oficindagque tenemos presencia a

nivel mundial.

Grafico N° 2: Logotipo Aon

Uno Unidad

« Compromiso « Liderazgo
« Recursos « Calidad
- Actitud « Vision

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla
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3.1.3 Fortaleza Financiera

El crecimiento de Aon refleja el respaldo y solidezuna corporacion que busca

la excelencia y garantiza la calidad de servicmdaus clientes.

A continuacion un grafico que demuestra el rendimoiede la accion en los
altimos seis afios de empresas de la industria ededpodemos ver que Aon

tiene los mejores resultados:

Gréafico N° 3: Rendimiento de la accién en los Ultimos seis afios
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Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

3.1.4 Compaiiia Destacada

Aon es un proveedor lider mundial en serviciogel&tion de riesgosorretaje

de seguroy soluciones de recursos humanos

Con el respaldo de amplios recursos, conocimieata thdustria y experiencia

técnica, los profesionales ayudan a un extensa@béde clientes a desarrollar
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una gestion eficaz de los riesgos y solucionesrdéugtividad de la mano de

obra. Los ingresos totales de Aon plc en 2012flig,5 mil millones.

3.2 MISION

3.3

3.4

“Ser el proveedor lider de consultoria especiatizad materia de seguros, fianzas,
administracion de riesgos y beneficios para empleatkdiante soluciones integrales
altamente competitivas que satisfagan las necemsdade nuestros clientes,

respaldadas por la solidez y experiencia de nuesgemizacion”.

VISION

“Nuestro compromiso es brindarle a nuestros clgetdeconfianza y soporte en sus
necesidades de protecciobn y consultoria en matdda seguros, finanzas,
administracion de riesgos y beneficios para empi€ad

VALORES

Los valores de Aon estan detallados en el Modelbidierazgo de Aon, mismo que
plasma cinco dimensiones que se cumplen diarianpamgegenerar valor e impacto
positivo para los clientes. El modelo de lideragplica actuar con valores y brindar

un servicio diferenciador hacia el cliente.

El Modelo de Liderazgo de Aon esta compuesto [osilguientes cinco dimensiones:

« Ofrecemos valor distintivo al cliente



37
« Trabajamos en equipos inigualables
« Somos lideres en innovaciéon
« Alcanzamos resultados excelentes

» Vivimos nuestros valores con acciones

El modelo de liderazgo de Aon es la piedra angilganuestra estrategia de gestion a

clientes. Este modelo nos ayuda a crear una auttuporativa unificada.

Los valores atados a las cinco dimensiones son:

« Excelencia

+ Responsabilidad

 Disciplina

« Puntuales

« Ordenados

« Exactos

« Compromiso

« Cooperacion y trabajo en equipo
e Liderazgo

 Integridad

3.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

 Mantener la cartera de clientes actual

« Crecimiento sostenido con nuevos clientes
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« Crecimiento sostenido con nuevos productos

* Incremento de la rentabilidad

3.6 PERFIL DEL CLIENTE

Clientes corporativos que sean parte de las 100esap mas grandes del pais. El
objetivo fundamental es ser especialistas en hrisolaciones de seguros a grandes
empresas a través de la generacion de solucione®stps y seguros que sean

innovadoras y brinden una propuesta de valor ditea€elo.

Aon es lider en la asesoria de clientes en ramuerges y en seguros de personal.

3.7 ESTRATEGIA COMERCIAL

Aon Risk Services, es el unico corredor global operacion propia en Ecuador,
cuenta con herramientas tecnologicas adecuadaslga@ministracion y manejo
optimo de los seguros de nuestros clientes y uipegle trabajo profesional que se
alinea a las normas corporativas con el fin dedarirun servicio personalizado y

eficiente para la asesoria en seguros y la admaniéh de sus riesgos.

Las principales acciones que deberan cumplirselpgrar los objetivos estratégicos

son:

« Brindar servicios con excelencia

« Gestidn comercial proactiva
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Seguimiento
Especializacion
Ofrecer valor diferencial al cliente a largo plazo
Liderazgo en conocimiento

Optimizacion de la estructura de servicio

Acciones especificas de la estrategia comercial:

Levantamiento de sectores de inversion estratélgicastado

Levantamiento de industrias de mayor crecimiento

Levantamiento de informaciéon de empresas/gruposatBdanos duefios de

empresas en el exterior para vender capacidadasiesrde Aon

Mayor efectividad en el proceso comercial para\egxbar las oportunidades,

invertir recursos de forma eficiente y aprovechanhrca

Enfocarnos en oportunidades con planificacion aalgguwy tiempo suficiente

para brindar resultados excelentes (socios/provesdorecursos adecuados)

Segmentacién de servicios

Contactar a seis nuevos prospectos por semana

Contactar a cinco encargados de seguros de prospemtsemana
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« Levantar informacién de seguros de cuatro prospgiio semana

« Hacer tres visitas a prospectos por semana

« Cotizar cuatro nuevas cuentas por mes

« Cerrar dos nuevas cuentas por mes

INGRESOS POR CLIENTE Y SEGMENTACION

Aon ha segmentado a los clientes de acuerdo caeraracion de ingresos por

comisiones. La empresa ha decidido concentrarsamar clientes corporativos que

generen mayores ingresos a la empresa.

A continuacion se detalla la segmentacién de @genbrporativos. Existen algunos

clientes que no caen en las categorias detallp#as, no se ha tomado ninguna

definicion de acciones que se tomaran para diclestes. En nuestra propuesta se

sugiere disefiar un modelo de negocio apropiado rpardenerlos o definir si ellos

deberian mantenerse a futuro.

Cuadro N° 1: Actual Segmentacion de Clientes de Aon

Clasificacion | Ingreso superior # clientes Ingresos por Ingreso %
2012 a US$/anual Categoria promedio produccion
A $30.000 5 $305.780 $61.156 42,6%
B $10.000 12 $154.751 $12.896 21,5%
C $3.000 31 $165.033 $5.324 23,0%
D $1.000 49 $92.690 $1.892 12,9%

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla




4 CRM CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT O LA GESTIOND E

4.1

RELACIONES CON CLIENTES

INTRODUCCION

A partir de la década de los sesenta, los granoiescedores de la Administracion
como Peter Druker y Theodore Levitt han estadodmald sobre CRM, un término
gue se relaciona con el hecho de que “el verdatkgocio de toda empresa es hacer

clientes, mantenerlos y maximizar su rentabilidad”.

Hasta hace poco, muchas empresas no le daban myubr@ancia a esta ensefianza,
ahora que ha incrementado la competencia, el usoees y mejores tecnologias y
la necesidad de aplicarla en la practica, hacsgheya logrado implementar sistemas
como el CRM para incrementar la rentabilidad dedagpresas apoyandose en el
analisis de la rentabilidad de los clientes, lirdsproductos, su comportamiento y su

satisfaccion a costos razonables. (Rico, pag. 376)

CRM es basicamente la respuesta de la tecnoloiaceeciente necesidad de las
empresas de fortalecer las relaciones con sugedigrde poner en practica la "teoria”

del marketing relacional. (Monografias, s.f.)

Actualmente, gran cantidad de empresas estan diado este tipo de iniciativas.

Segun un estudio realizado por “Cap Gemini Ern3to&ing” de noviembre del afio
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2001, el 67% de las empresas europeas habia perestarcha una iniciativa de

gestion de relaciones con clientes (CRM). (DimgrZd13)

En procesos de reingenieria de empresas para mdgraatisfaccion de las
necesidades del cliente, se analizan los concépéamlicionales” del marketing y se
debe considerar que "el cliente es lo mas impatdentro de la empresa”. Este es el
concepto sobre el que se fundamenta la "filosafe&d"marketing relacional. Se ha
dejado de estar en una economia en la que el canatrel producto para pasar a una

economia centrada en el cliente.

Para aplicar el CRM, es necesario manejar losesiges conceptos:

INTELIGENCIA DE CLIENTES: Tener conocimiento sobre los clientes para poder
desarrollar productos o servicios enfocados enegpectativas. Para convertir los

datos en conocimiento, se emplean bases de detgtag.

INTERACTIVIDAD: EIl proceso de comunicacion pasa de un monologoade
empresa al cliente) a un dialogo (entre la empyedaliente). Ademas, el cliente es

quien dirige el didlogo y decide cuando empiezagndo acaba.

FIDELIZACION DE CLIENTES: Es mucho mejor y méas rentable (el costo de
mantener clientes es seis veces menor al de canseguos clientes en las empresas
promedio) fidelizar a los clientes que obtenerntks nuevos. Por lo indicado, la
fidelizacion de clientes pasa a ser muy importgrger tanto también lo es la gestion

del ciclo de vida del cliente. (Gestiopolis, 2013)



43
El eje de la comunicacion es el marketing direetdpcado a clientes individuales en
lugar del uso de medios "masivos"” (television, peere-mailings, etc.). Se pasa a
desarrollar campafnas basadas en perfiles de samgnespecificos de clientes con
productos, ofertas y mensajes dirigidos especikcdena cada tipo de cliente por su
segmento, en lugar de emplear medios masivos corsajes no diferenciados.

(Navactiva, 2013)

PERSONALIZACION: La elaboracion de comunicaciones y ofertas pelizaiias
por segmento es fundamental, por lo que se neggaitaes esfuerzos en inteligencia
y segmentacion de clientes. La personalizacionagisaje, en fondo y en forma,

aumenta drasticamente la eficacia de las acciamesmunicacion y fidelizacion.

Pensar en los clientes como un activo cuya reidaldiimuchas veces se obtiene en el
mediano y largo plazo, ya que no siempre se lagraeién de los ingresos obtenidos
en el corto plazo. El cliente se convierte enregfeia para desarrollar estrategias de

marketing dirigidas a capturar su valor a lo ladgbtiempo.

Realmente, el mercadeo es una actividad que serhidovrealizando durante siglos.
Basta con pensar en la tienda de barrio, cuandbesite va a comprar siempre le
reconocen, le saludan por su nombre y le aconglejdmracen ofertas personalizadas)

en funcion de sus Ultimas consultas y compras.

El reto actual es conseguir conocer a los clieptastuar en consonancia cuando en
lugar de tener 50 clientes como tiene el tendertiesen 1.000, 5.000 o 50.000. Esta

posibilidad la ofrece la tecnologia. Antes dexstencia del CRM y de las bases de
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datos, era imposible conocer y personalizar mesnsajB0.000 clientes. (Kothler,

1999, pag. 89)

El Internet ha sido la herramienta mas importaastdhel momento para el desarrollo
del marketing relacional y la aplicacion del CRBlin embargo, aunque la tecnologia
sea la principal herramienta, nunca se puede dejproyecto para que sea manejado
directamente y Unicamente a través de la tecnologks necesario apoyarse
equilibradamente los siguientes factores de la esaprestrategia, personas, procesos

y tecnologia.

La implementacién de herramientas de CRM debe e$iteada con la estrategia
corporativa y estar en relacion a necesidades#&cyi operativas de la empresa. El
proceso correcto es que el CRM sea una respuegianmantada en base a los

requerimientos de la estrategia en cuanto a laioglas con los clientes.

La utilizacion de la tecnologia depende de las sidades de las personas y de los
procesos. Se debe buscar que el cambio en la sangeebase en la evolucion de la
cultura organizacional con un énfasis en el enfajuéente, algo que debe darse por
parte de todas las personas de la empresa. Ecaesp®, la tecnologia es totalmente
secundaria y elementos como la cultura, el commohe los ejecutivos, la formacién

y la comunicacion interna son fundamentales.

Es necesario realizar una reingenieria de procesosel objetivo de optimizar las
relaciones con los clientes, lograr que los pracesan mas eficientes y eficaces. La

implementacion de herramientas tecnoldgicas, saldaal proceso para que cumpla
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la funcidn para la cual fue creado y como es Iggeonifica y automatiza el trabajo,

haciéndolo mas rentable.

Del mismo modo, las aplicaciones de CRM debendguiadas y parametrizadas de

acuerdo a las necesidades de la empresa, su tgmeafrategia.

Las soluciones de CRM se deben adaptar e intedmarreecesidades de la compafia.

OBJETIVOS DEL CRM

4.2.1 Objetivos Generales

Algunos de los objetivos generales de las solusioleeCRM son:

Incrementar las ventas, tanto por el incrementovelgas a clientes

actuales como por ventas cruzadas o de referidos.

« ldentificar nuevas oportunidades de negocio.

« Mejorar el servicio al cliente.

« Personalizar procesos y optimizarlos.

« Mejorar ofertas y reducir costos.

e Lograr la fidelidad del cliente, aumentando laasage retencion.
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« Aumentar la coherencia de la informacién en todegplintos de contacto
con el cliente (por ejemplo en Internet, un cemtteractivo y el contacto

personal).

« Segmentar la base de clientes con precision.

« Proporcionar a cada empleado una interfaz basadalesnque contenga
la informacion que se necesita exactamente paraté@accion con

clientes.

« Reducir el ciclo y costo de venta.

4.2.2 Objetivos Especificos

« Mejorar la satisfaccion y la retencion de los disn
« Aumentar el crecimiento de la empresa.

« Aumentar la rentabilidad de la empresa.

4.3 IMPORTANCIA DEL CRM

El concepto que le dio vida al CRM es lograr las$atcion y retencion del
cliente, un concepto antiguo, pero a medida quedagafias han ido pasando
a ser partes de corporaciones globales, con graadédades de clientes, se iba
dejando al cliente en un segundo plano, haciengoedservicio se vuelva
impersonal, an6nimo y de una calidad estandariggutavisible.

Toda esta situacion, hace que las empresas tengatobqenzar a estudiar mas
en detalle el costo-beneficio de la implementadi@nCRM, como un medio de
sobrevivencia en los mercados altamente compdtitiwmlatiles de los tiempos
actuales. (E-Contac, 2001)
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Segun Harvard Business Review "Las corporacioresi@n la mitad de sus clientes

cada 5 afos".

"El 69% de los clientes se va por el pobre serysto 13% se van por insatisfaccion

con el producto, y el 9% se van por el prediithaelson And Associates.

"Solo un 4% de los clientes insatisfechos se gs&a@mbargo, del 65% al 90% nunca

vuelve a comprarle al mismo proveed®He Technical Assistance Research Institute.

"Aumentar la retencion de clientes entre un 10%b&b puede duplicar las ganancias”

Harvard Business Review.

Entonces la importancia del CRM se ve en el momentgue la aplicacion de la
herramienta da como consecuencia un aumento dreteficios econdmicos que la

empresa recibe y nos permite mantenerlos en @ [dego.

BENEFICIOS DEL CRM

Los beneficios de un proyecto CRM, basicamente usxlgn integrar en los tres

siguientes grandes conceptos:

1. Mejorar las relaciones con los clientes, a pagicanocerlos de forma integral, sus
potenciales y verdaderas necesidades utilizandarh&ntas de analisis y creando

estrategias especificas para cada segmento.
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2. Personalizar las relaciones con los clientes inuidipatemente del canal de

contacto: telefonico, sitio web, visita personét, e

3. Optimizar los recursos a través de la aplicacionuwos procesos disefiados para

mejorar las relaciones con los clientes, volviéoddficientes y eficaces.

Estos tres conceptos son muy importantes ya quesjge transforman en ventajas
competitivas que permiten "acercar" la organizaeidns clientes, conociéndolos mas
y desplegando las acciones mas adecuadas paracasolase convierten en un

marketing mas inteligente.

Realmente ninguno de estos elementos funciona geto,el concepto de relaciones
con los clientes es el elemento critico en CRM ystducion tecnoldgica o

procedimental es necesaria, pero nunca suficiente.

Las principales ventajas mas importantes como coeseia de una implementacion
de CRM se alcanzan en el mediano y largo plazdddedd cambio de concepto de
relacion con el cliente. A corto plazo se geneealta se pueden obtener resultados

relacionados con la reduccién de costos en las @eaarketing y ventas.

Por ello, hay que tener indicadores compuesto® taata medir el corto como el
mediano y largo plazo, también se deberia manejaalendario con el registro del

cumplimiento. (Gestiopolis, 2013)
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4.5 CLIENTES

Hoy en dia, muchos negocios administran los difeseaspectos de las relaciones con
el cliente, por medio de multiples sistemas derméxion, que debilitan el servicio al
cliente y finalmente reducen el potencial totalvdatas; algunos incluso proclaman
tener un conocimiento profundo de sus clientesesibargo este conocimiento esta

limitado a la relacion tradicional de vendedor-coadior.

La diferenciacion de la experiencia del clientgnsica mirar estas relaciones bajo
una nueva luz, desafiando funciones preexistentagieniendo una mente abierta,

escuchando nueva informacion e intentando nuesesc(E-Contac, 2001)

La estrategia para establecer contacto con el otdsuo cliente parte de la estrategia
de la empresa, envuelve a cada area de la orgEmzgc toma en cuenta
posteriormente a la estrategia de comunicacionesgtiategia de uso de tecnologias

aplicadas al negocio.

Para obtener beneficios del CRM, es importanteacaan una solucion integral que

abarque todas las areas o departamentos de lasampre

El verdadero CRM esta basado en una arquitectunagiacios que cierra la brecha y
estrecha el circulo de la relacion con el cliepggmitiendo que una interaccion pueda
ser atendida en tiempo real y su impacto sea medidediatamente. (Web Query,

2013)
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Es un hecho que muchas compaiiias proclaman estacddas"” en el cliente, pero
los lideres de la organizacion no siempre actlaaaderdo a este principio. La
mayoria de las empresas consideran que la verdateraccion con los clientes es lo

que ellos consideran adecuado desde las caracesidel servicio que prestan.

El primer paso para analizar la estrategia haciiezite es enlistar los momentos de

las interacciones de los clientes con la emprdésa momentos de verdad.

Con esta informacion se desarrolla un diagrama pand@nde se pueden observar
graficamente las interacciones. Se cuantificamlomentos, el tiempo que se dedica
a cada segmento, se definen puntos criticos ytablesen objetivos para cada uno.

De esta manera se pueden evitar falsas promesasroplir los ofrecimientos.

Los puntos de contacto por medio de los cualesléeibn debe mantenerse y existir

basicamente son:

» Personalmente
» Internet, teléfono, fax, e-mail, Intranet, videsmferencia.
e Marketing directo

+ Medios masivos.

4.6 CONOCER A LOS CLIENTES

Conocer a los clientes significa que debemos malagjaformacion que tenemos para

poder clasificarlos por su rentabilidad, frecuentijgo de producto que requieren,
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tipos de posibles problemas y todo lo que se poedacer. El objetivo es brindarles

productos y soluciones anticipando sus necesidades.

Cuando el cliente tiene un problema lo debemosawiar sin demora. Pero esto no
es suficiente. Debemos conocer sus preferenciasatisfaciéendolas con mejores
productos y/o servicios. Debemos crear una adooiamon el cliente; es decir,

cambiar el enfoque cliente-proveedor por uno desoc

Debido a los avances en las organizaciones de sgpen la tecnologia, ahora se
tiene una mayor habilidad en la captura de inforémasobre los clientes, que aquella

que se tenia hace unos afnos.

Esto significa que ahora podemos capturar unaggatidad de informacidn sobre los
clientes y la podemos usar para construir una nrejacion tomando en cuenta que
dentro de la informacion hay una gran parte quesnimportante o relevante para el

giro del negocio. (Improven Contultores, s.f.)

Para el establecimiento de un proceso de CRM, lse eldtar la tentacion de "hervir

el océano" y procurar capturar la informacién adédawsobre los clientes. En la lucha
por capturar la informacion, se debe tratar deestat una serie de preguntas que
permitan identificar en qué momento del ciclo dgavsée encuentra el cliente, con

respecto a la compaiiia: (E-Contac, 2001)

1. ¢Quién es el Cliente?

2. ¢En qué estado de su ciclo de vida se encuentra?
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3. ¢Por qué esta interactuando con nosotros hoy?
4. ¢ En qué productos y servicios esta interesado?
5. ¢Qué productos y servicios nos ha comprado?
6. ¢ Qué tipo de problemas ha experimentado?
7. ¢ Cudles son sus preferencias?
8. ¢ Como se le ha respondido?

9. ¢Cuéando se realizé la ultima interaccion y por tuéampo?

Obviamente, es imposible capturar toda esta infoidnaen un solo contacto, pero si
se utiliza cada interaccion con el cliente como apartunidad para aprender mas de
él, la informacion se recopila y se agrega en pigropo. Ademas, se debe enfocar

acciones para tratar de recoger este tipo de ifcion.

“Con la debida motivacién y ofrecida la oportunidatcliente mismo nos dira sobre

sus necesidades y preferencias. Pero debemospestmrados para capturar la

informacion correcta en cada punto de contactblayés, 1999)

Hay dos clases de informacion a ser recopiladaedobrclientes:

La informacién sobre comportamiento: es la inforitlatransaccional que se observa

cuando el cliente interactia con la compainia.

La informacién de_preferencias: es aquella quecl@ntes suministran sobre si

mismos, a través de sondeos y perfiles.
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Por lo general la compafia posee informacion dgpoot@miento de los clientes desde
que inicié sus negocios con él, en forma de regatrproductos consumidos, érdenes
de compra, facturas, pagos, envios, etc. Porwatas que se recogen la mayor
cantidad de informacién de los clientes, y pordoeyal esta informacion es la primera

que debe revisarse para comprender al cliente.

Con esta misma informacion se debe tratar de aonstrmodelo (aunque incompleto)
del ciclo de vida, el modelo de valor de clientel ynodelo de venta cruzada, con el
analisis de esta informacion, la compaifia estaapaacidad de mejorar el ingreso

percibido de cada cliente y es donde se debe iirgtesfuerzo de CRM.

En realidad debemos efectuar cuatro preguntasaiémges todos los dias:

1. ¢Esta satisfecho con nuestros productos/ses@ici
2. ¢Qué cree que estamos haciendo mal?
3. ¢Qué cree que podemos mejorar?

4. ¢En qué forma podriamos ayudarlo ain mas?

Las respuestas nos daran una vision mas claragieltos clientes ven en nosotros y

de lo que nosotros en realidad les estamos ofi@dziehos medios para entender a los

clientes son muy numerosos, pero al mismo tiempalsmorados y costosos.

Algunos métodos disponibles son:

« Analisis de comportamiento.

« Analisis de comportamientos de compras actuales.
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« Seguimiento de compras y analisis de patrones m@reo
 Investigaciones de mercado.
 Investigacion primaria.
« Grupos Focales.
« Entrevistas personales o telefonicas.
 Investigaciones cuantitativas por teléfono, corteternet o personal.
 Investigacion secundaria.
« Estudios de industria.
« Estadisticas Gubernamentales.
 Informacion Gremial.

 Articulos publicados.

No es posible proveer una guia facil y completaestzbcantidad de tiempo o de dinero
que se debe invertir. Desafortunadamente, lositebecon frecuencia pueden ser
ambiguos al decir lo que desean de la compafiaalesison los elementos de la

relacion con la empresa que mas valoran.

Frecuentemente en el campo de CRM, una compafie mieener una aproximacion

de lo que puede funcionar realizando tres tipoanddisis enfocados asi:

« Revisando informacion disponible de comportamientlss compra para
identificar los mejores clientes y describir susfifgs e identificar los clientes

gue parecen tener potencial para ahondar la relacid la compainiia.

« Realizar investigaciones cualitativas rapidas yidaca través de ejercicios de

grupos focales para probar hipotesis, describilomgs y escenarios de relacion.
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« Realizar investigaciones enfocadas hacia la seti$ia del cliente para
determinar si existen oportunidades en relacioxédemtes no explotadas o

problemas significativos que no se han identificado

Afortunadamente, esta es un area donde la invegimaplicada puede proveer
una interesante vision de lo que de verdad les iitapo los clientes, con la
seleccion de una muestra de clientes, es muy pasibular resultados, sin tener
gue invertir en esfuerzos muy onerosos. Un gragaale opciones puede ser
evaluado contra el comportamiento real y las reaed del cliente.
(Chiavenato).

El camino que la compafia seleccione, dependegaldlicto o servicio ofrecido; del
grupo de clientes en los que se quiere enfocalg daturaleza de la relacion que se
quiere establecer; del estado del ciclo de vidguense encuentran la mayor parte de

sus clientes y del tipo de relacion que se dedahleser con ellos.

4.6.1 Manejo de Clientes

Las estrategias de CRM requieren que las empresasrt reportes de las
interacciones que han tenido con los clientex;@sbd de sus preferencias de lo
que ofrece la empresa. Hoy se puede mejorar fEslie datos de informacion

incorporando aspectos del estilo de vida del dient

Este apoyo de nuevas tecnologias incorpora los aaiters, el correo
electrénico, el apartado de preguntas frecuentesitite web o en puntos de

venta, entre otros.
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Para efectuar un manejo 6ptimo de los clientesmeb clasificar a los clientes
actuales como herramienta para visualizar y anmadizeomportamiento de los
mismos, se toma con frecuencia las piramides dejoae clientes las mismas
que construidas demuestran la validez del prinailgid?areto, en donde el 20
por ciento superior de los clientes proporciona8Ogbor ciento de los ingresos.
Existen variaciones que van del 70/30 al 90/10p péranalisis de los ingresos

casi siempre gira alrededor de la relacion 80/20.

La estrategia de CRM, maneja los clientes de tatdagque concentrandonos en
mantener los mas rentables (el 20 por ciento des ejue generan altos
ingresos/altos beneficios), se puede aumentar éagasy sin aumentar el
presupuesto de marketing y ventas, ya que lostefieimsatisfechos cuestan

dinero, la empresa pierde ingresos y es costosibusiss.

Otro objetivo del CRM es aumentar la satisfacciondada al 80 por ciento de
los clientes menos rentables, de tal forma queastatien al 20 por ciento de los
clientes rentables y por lo tanto aumenten losesgg de la empresa. Esto no

siempre implica una inversion mayor en marketing.

Sin embargo también es importante el incrementolidates, para lo cual se
debe tomar en cuenta la inversion econémica quesggtifica al calcular el

retorno de la inversién. Los clientes nuevos debenmanejados con las
estrategias de satisfaccion de sus necesidades laddentificacion de sus
expectativas, de modo que logremos incrementariéamab nimero de clientes

del 20 por ciento mas rentables. (E-Contac, 2001)
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4.6.2 Segmentacion de Clientes

La segmentacion para la aplicacion de un plan del @GR es la misma que se
haria para segmentar los clientes de la empreda ééaniverso de clientes. Se
segmentan con parametros psicograficos que coesidspectos internos de la
empresa y su relacion con el cliente como indiceslode venta, edad,

preferencias y gustos, composicion familiar, y moslanteriores de compra.

El desarrollo de segmentos psicograficos puedézees¢é mediante Grupos

Focales e investigaciones cualitativas de obsesaatd participante.

A través de ellos se observaran segmentos espectie clientes orientados
hacia la compra de determinado bien, productoacsey en los que proyectan

de forma subconsciente su personalidad.

Existen modelos basicos de segmentacion para Cédtulales nos permitiran

seguir lineamientos y mejor alin un procedimientxaddo en la segmentacion

de los clientes.

4.6.3 Modelos Basicos de Segmentacion para CRM

4.6.3.1Modelo para la adquisicion de clientes

La modelacion de adquisicion de clientes es un plfeoente porque no
se esta trabajando sobre bases de datos de cleiedes. Se utilizan

criterios para construir perfiles de clientes dbk=apara la empresa.
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4.6.3.2Modelo para crecimiento

El modelo de crecimiento es un modelo de oportuhidh objetivo es
lograr el crecimiento del valor del cliente a trsvdél nGmero de productos
y servicios en cada compra o disminuyendo el deloecompra, el mejor
ejemplo es la venta cruzada. Para este modeltliza informacion de
compra y se crean asociaciones estadisticas eraogios que se
compran conjuntamente; si existe una correlaciéndéuentre el producto
A y el producto B, cada vez que el cliente ordehgreducto A, la

compafia deberia ofrecer el producto B.

4.6.3.3Retencion

Los modelos de retencion pueden ser descritos coa@xtension
especializada del modelo de ciclo de vida, que dysevenir la

pérdida de clientes, dependiendo de la perspedéva compafia,
estos modelos se pueden definir como los modeldsaltad, este
tipo de modelos utilizan informacion de comportartos y la

combinan con el modelo de ciclo de vida para ifieati patrones
de clientes que han abandonado la compafiia esad@abuscando
predecir que clientes podrian abandonar la compariial futuro

cercano. (Curry & Curry, pag. 101)

Con la construccion de este modelo, se crean pragde fidelizacion de

clientes, que pueden prevenir la pérdida de clente

4.6.3.40portunidad

Los modelos de oportunidad son como bombas intdakge

computarizadas que permiten atraer, crecer y netdentes. Con la
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creacion de perfiles, un modelo de venta cruzadaprograma de lealtad
y fidelizacion se pueden dirigir una gran cantidadacticas de mercadeo
gue proveen resultados positivos y cuyos resultadopueden medir

contra margenes y rentabilidad.

Uno de los errores mas comunes que cometen lasaédaspque quieren
manejar una estrategia de CRM, es construir bodkgdatos gigantescas

para poder hacer mineria de datos.

Normalmente los proyectos de CRM tienen una bas®kégica cuyo

objetivo es atraer, crecer y retener clientes. s€omentemente, casi
siempre los resultados son decepcionantes, lo®gi@g/ se estancan, no
hay resultados medibles y se pierde dinero. Rt este problema, cada
modelo debe ser construido por la empresa queidelos parametros de
informacion, las variables y datos que le son irigmies y que le interesa

medir, cruzar o creatr.

El éxito de la aplicacion del plan de CRM dependéadnformacion con
la que se cuente en las bases de datos de clentasempresa. En estas
bases de datos se debe poder identificar facilmesteesultados de la
inteligencia de negocios aplicada a distintas &gjras por segmentos,
sean estos: presupuestos, mensajes, reglas yreoasmismos rentables y

posibles.
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Una vez que se ha terminado la estrategia y lamrhentas para su

aplicacion, se debe comunicar a los clientes sabaplicacion del CRM

y los verdaderos beneficios para los clientes.

4.6.3.5Definir clientes que no le interesan a la empresa

Es importante para la empresa conocer las camstatad de los clientes

gue no le interesan porque atenderlos puede resuliy oneroso o

producir pérdidas. Sino se lo hace antes depémentacion del plan de

CRM, es importante hacerlo al aplicar el plan. tipes de clientes que

no se deberian tener en una organizacion son:

« Clientes que no pertenecen al target.

« Clientes con problemas econémicos que amenacen hgo del

servicio o producto.

« Clientes permanentemente inconformes.

« Clientes que no dejen rentabilidad.

« Clientes sin potencial futuro.

« Clientes problematicos (estafadores). (Reina@392pag. 192)
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4.6.4 Captacion de los Clientes para CRM

Se desarrolla un plan para determinar la segmeéntgda economia de la cartera
de clientes de una organizacion para conocer enpial que tienen las

relaciones con sus clientes actuales y para laisidigun de nuevos clientes.

Se deberéd incluir en la estrategia de CRM y seatiion la elaboracion del mapa
de la experiencia del cliente, el analisis de gac@aad adquisitiva y un enfoque

hacia el mercado al que hay que dirigirse.

El CRM recomienda segmentar a los clientes de laresa para satisfacer con
productos modificados al tamafio y preferencia degpag, haciéndolos mas
personalizados, de la misma forma que crea campddia®omunicacion de
acuerdo a grupos de clientes segmentados, logmqumelda efectividad de la

campafa o de la estrategia de contacto sea mayor.

En la fase de captacion de clientes del ciclo da e la relacion, el CRM trabaja

en las siguientes &reas funcionales claves:

« Planificacion de marketing y administracion de cafigs.- Posibilita el
disefio completo de las camparfas de marketing: iddeatte contenidos,
definicion de destinatarios, segmentacion del nueroa actividades de

comunicacion.

« Telemercadeo y generacion de clientes potencial€seilita la

segmentacion de clientes, la calificacion de dienpotenciales, la
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administracion de listas telefénicas y la supetvisilel progreso de las

campafas mediante soluciones CRM analiticas eratdas.

e Administracion de oportunidades.- Proporciona ugusriento de las
ventas y de las previsiones de ventas con un eafdgplanificacion de
ventas, identifica a los principales responsabtesl ggroceso de toma de

decisiones, determina el potencial de compra gdhd estimada de cierre.

« Administracion de actividades de venta y contactostribuye la carga
de trabajo diaria y la informacion para los clisnteon el fin de que se
visualicen en una aplicacion de calendario, y prapaoe enlaces a las

funcionalidades de administracion de informes.

4.6.4.1Transacciones con el Cliente enfocadas en CRM

Las transacciones con el cliente deben personsdizera satisfacer
necesidades puntuales por medio de relaciones uno.a

En la etapa de transaccion empresarial del cicladdede la relacion
con el cliente, CRM ofrece: (E-Contac, 2001)

« Entrada de pedidos.- Posibilita la planificaciémgamizacion e
implementacion de estrategias de ventas, supedadarprevision,
cartera y presupuesto de ventas, asi como facibténelaboracion
de presupuestos, previsiones e informes sobrestaencias en la

determinacién de precios y cualificacion de prodsict
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Fijacion de precios y configuracion por InterngRroporciona
sistemas en linea que permiten a los usuariosgroafi productos y
comparar precios en los diversos catalogos y mescad linea,

ademas contiene funciones de carrito de compras.

e-selling.- Proporciona soluciones para la ventapa&luctos y
servicios a traveés de Internet. Cubre todas Isssfalel ciclo de
ventas, como mercadeo uno a uno, navegacion patogas,
busqueda y realizacion de un pedido, pago, ciegtecontrato y

asistencia al cliente.

Televenta.- Administra las llamadas entrantes igsi@s, asi como
elevados voliumenes de llamadas, proporciona urexfaamt de
usuario eficaz, integra la informacién sobre lastas de los
sistemas back-office y la informacion sobre produen los

catalogos en linea.

Venta a través de representante.- Informa sobemteb clave y
potenciales al personal de ventas, en cualquiar y@n cualquier
momento, facilita la planificacion y la actualizéei de las
actividades de ventas, como citas, visitas o llasag proporciona
informes de actividad, genera ofertas y toma pegli@goincluye

asistencia para dispositivos inalambricos y pdetsati
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En la fase de cumplimiento de pedidos del cicloida de la relacion con

el cliente, el CRM aporta las siguientes areasifunades claves:

Proceso completo del ciclo de vida del pedido.- liRzael
seguimiento y localizacion de pedidos, situadosuaiquier punto
de los procesos de su administracion, fabricacidistribucion,
notifica proactivamente a los clientes las moddioaes que afectan
a la entrega. En el caso de servicios puede i@foda la etapa en

la que se encuentra la elaboracion o implementatzbservicio.

« Verificaciones de disponibilidad en tiempo real.eriite la

asignacion de recursos en tiempo real en el sisteomt-end;
permite el acceso en tiempo real a los nivelesab& sa la capacidad
de produccion y las necesidades del ciclo de fabtibo a lo largo
de toda la cadena logistica, otorga estimacioabéel de fechas de

entrega de servicios y productos.

Contratos, facturaciébn y administracion financierdacilita
informacion sobre los contratos de cliente, elustae facturacion y

la contabilidad, e integra funciones back-office.

La satisfaccion del cliente se refleja en cliefiétises y satisfechos que se

comportan de una manera positiva, demandaran wy daa buena cuota

al negocio. La satisfaccion del cliente se demayoritariamente de la

calidad de los productos y servicios, pero hay queplir con las

promesas explicitas e implicitas realizadas ahtdie
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Los clientes que estan simplemente satisfechos epuese a la

competencia con solo una propuesta que sea ligatammés atractiva. La
meta principal del ciclo de la relacion con el mies que al mismo tiempo
es un programa de satisfaccion, deberia ser larggeguir la condicion de
“Proveedor Preferido” de la mayor cantidad de ¢ésrposibles; lo que
significa que el cliente nos hace saber formalgicitamente que siempre
gue sea posible las compras de los bienes y ses\qcie el cliente realiza

deben hacerse de la empresa. (E-Contac, 2001)

En cuanto a la entrega del producto o servicialet® crear un proceso
agil y dinamico en el que se logre un ciclo panareteso de 6rdenes que
se inicia en el pedido y culmina en la entregantismo, existen muchos
sistemas tecnoldgicos que facilitan este procestarelo errores y

pérdidas innecesarias de tiempo que desperdictams@s y no entregan
el servicio esperado, logrando una mala imagen lpaganpresa, para lo
cual se ha de estudiar la ubicacion de los mecasigjue se usaran y la

ubicacion del cliente.

Es muy importante también, estudiar el tipo de dwntos que se deben
manejar, sean ordenes de pedido, facturacion, tespodie inventarios,
recepciones de pedido conformes, contratos y dotiasiele cobranzas,
sin duda mientras mas sencillo sea el proceso,ciaés sera el control

tanto para el cliente como para el proveedor.
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4.6.4.2Servicio al Cliente desde CRM

El servicio comprende la entrega de soluciones aderhpresa para
solventar los posibles problemas que el clientelpiener con relacion a
la empresa o con el producto o servicio que esexef la empresa debe
estar en la capacidad de prever los problemassygldeionar las quejas de

tal manera que el cliente se sienta satisfechakservicio obtenido.

El servicio al cliente es clave en la complemetadiel producto o
servicio que se ofrece, el servicio incluye valagesegados que faciliten
la vida del cliente, el servicio de campo o visilasasesoramiento, seran
factores que creen dependencia y por lo tantoidiale] si bien es cierto
gue los costos suben para la empresa, estos vdkiven ser considerados

inversiones a mediano y largo plazo.

Todo tipo de contacto que se establece con eltelitos productos que se
le han vendido, las quejas que ha tenido y la 8oiuque se le ha brindado,
constituyen parte del historial del mismo, si lagogs manejar un historial
de las interacciones mantenidas, conoceremos mas decesidades del
cliente y de la manera como debemos abordarlopopdrctos ofrecerle

y qué significa para el cliente beneficio y qué no.

Si se mantienen estas actividades de serviciaeaite| si se cumple con
lo que se promete y se sobrepasan los ofrecimigsitéstos significan una

diferenciacion con relacion a la competencia, ezgense obtiene una
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notoria retencion de clientes, es decir se logrartdn deseadas relaciones

a largo plazo.

En del ciclo de vida de la relacion con el clieshieante la fase de servicio,

el CRM puede aportar las siguientes areas funasrahves:

e Centro de interaccion y administracion de Illamadesireo
electrénico y seguimiento a actividades de gestapervision y
ampliacion del contacto con clientes, ademas ofiemgorte a
canales como telefonia o Internet, integra aploes de atencion
telefonica y proporciona interfaces certificadasapsoluciones de

integracion telefénico-informatica.

« Auto servicio de clientes por Internet.- Ofrecéi@ntes y prospectos
acceso a la informacion y a las funciones de serdtcliente a
través de Internet, dando un soporte eficaz y tbge casos que
complementa al proceso de toma de decisiones patetéccion y

resolucién de problemas.

e Administracion de servicios.- Satisface demandas Ide
administracion de servicios, realiza las instalaesode los clientes,
facilita servicios simples y complejos, soportavesos que se
realizan en centros de atencion o reparacionesgmipece soporte
a proveedores de servicios externos, integra laimstnacion de

contratos, verifica garantias en el momento en spiejecutan,
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calcula los gastos por servicios, integra informacide
administracion de materiales, de contabilidad detosp de
facturacion y de cuentas de acreedores, supemssaperaciones
diarias y ayuda a los responsables de la toma desiaees,

proporcionandoles informacion estratégica paralhaimistracion.

« Administracion de las reclamaciones.- Engloba et@so completo

de reclamaciones.

« Servicio externo (servicio movil).- Facilita infoemion sobre los
clientes e informacion financiera al personal deis® al cliente y
realiza un seguimiento de esta informacion, prdpoecfunciones
de prevision y planificacion del servicio, de pr@acion y
despacho, a través de una integracion total corensss de

suministro. Ademas soporta dispositivos inalandsrig portatiles.

« Servicio en campo o despacho.- Posibilita una asign rapida de
los personal, recursos y materiales para satisfacdemanda de
solicitudes de servicio entrantes para atenciénelemampo o

despacho de productos.

El servicio al cliente se puede resumir en:

« Manejo de quejas

« Servicio al cliente y soportes, incluyendo servemcampo
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« Historial de interacciones con cliente
« Retencion del cliente
« Centro de interaccion
« Auto servicio de clientes por Internet
« Administracion de servicios
« Administracion de reclamaciones
« Servicio externo - Servicio movil

e Servicio en campo o despacho

4.7 RECURSOS HUMANOS ENFOCADOS AL CRM

Aunque la gestibn de Recursos Humanos sea una Serimeras que debe
desarrollarse en las empresas, se debe manejanfasis en el CRM porque es clave
para poder implementar exitosamente cualquier progrrelacionado con el manejo

de las relaciones con los clientes.

El recurso humano es parte de una Cultura CorparatDrganizacional a la que debe
entenderse como la "Piedra Fundamental” de estofih de gestion. Es imposible
pensar en cualquier proyecto de cambio o implerm&nmtale nuevas herramientas de
gestion, si desde los mas altos niveles de la @ae@dn, no se siente un total

convencimiento y compromiso con el plan de accéd@RM. (Chiavenato, pag. 331)

Previo a la revolucion industrial, la competitividastaba marcada por la mayor
produccion (cantidad o volumenes) en el menor temgasible; posteriormente la

competitividad se lograba por la contratacion deumas en paises asiaticos o donde
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la mano de obra era muy barata, asi mucho del soreto o “know how” se volvio
universal y la clave diferenciadora o ventaja catitipa la aportaban las personas con
su conocimiento profundo o muy especializado, esrda gente clave de cada
empresa que conocia los mercados, los procesagptsnizacion, etc., hasta que
también llegd el momento en que la alta rotaciorpelesonas entre empresas del
mismo giro, hizo que se pierdan los secretos da eatpresa que permitian mantener
el menor costo. Asi viene a ser protagonista dadiegia de la informacion y la
administracion del conocimiento como claves en etadollo de una ventaja

competitiva sostenible.

Es precisamente el recurso humano quien tienedsdrgmara potenciar el uso de la
tecnologia de informacién (y el conocimiento asoa)aconvirtiendose entonces en
el factor clave del proceso de implementacion adeahgentas como el CRM. (Rico,

pag. 124)

El plan de CRM es manejado e implementado porrgdeados, no por un sistema
informatico. Son las personas las que tienensparsabilidad de su éxito o fracaso.

El gobierno de la empresa debe apoyar a los engdeattavés de:

« Brindar motivacion.
» Depositar confianza.

« Compartir logros.

A lo largo de esta seccion, se ira repasando siedmportamientos y situaciones que

hoy en dia se sabe que padecen muchas de las ampyrgse seran el foco de nuestra
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atencion; con el fin de asegurar el correcto erdadrante la implementacion de la

"Cultura del CRM" en la empresa.

Por otro lado, cabe recalcar la importancia de erermtmotivado, comprometido y
estable al personal de ventas ya que son ellosegiEstan en contacto con el cliente
manifestando inconscientemente la percepcion gneride la empresa para la cual

trabajan y del producto que venden.

Estas percepciones son percibidas por los clientiesies califican al producto o a la
empresa de acuerdo a esta experiencia. Las és@aslidicen que el 65 % de los

clientes que se alejan es debido a una pobre ateaccliente.

También se da el caso que los mismos ejecutivda dmpresa se comienzan a dar
cuenta de que no se tienen estrategias claratapatancion de clientes, mientras que
paraddjicamente se espera lograr mayores ventam@mto con una cierta reduccion

de costos y del costo de venta, generando contrades y malestar internamente.

Por otra parte, el rapido avance de las altermatieacomunicacion, como son los e-
mails, las paginas Web, las extranets, etc. obligague la empresa desarrolle
eficientes medios de comunicaciéon en cada uno sigikiintos canales para poder

brindar un servicio homogéneo.

Internamente, se debe dar énfasis a la comunicauiémma y externa de la empresa
ya que se dan casos de desconocimiento entre d@dasempresa y por lo tanto es

comun desconocer lo que verdaderamente el cliémtsgdel servicio que recibe.
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Del mismo modo, es importante contar con fuentesiaaes de informacidén acerca
de lo que los competidores o proveedores de prodgusistitos ofrecen y de su

innovacion, ya que normalmente esta informaciosenencuentra facilmente.

Uno de los principales problemas a la hora de impfgar una solucion CRM es que
el personal de ventas muestre resistencia a utiéizeerramienta informatica. El reto
mas grande es cambiar los habitos de los vendegamse es comun escuchar: "No

tengo tiempo de introducir la informacion”.

Los vendedores quieren saber qué puede ofrecérsestaana, no basta con decirles
que tienen que hacerlo. Hay que ofrecerles unarnviganoramica de lo que esta
haciendo su cliente con los centros de atenciolladedas y en el sitio Web de la
compafia, como comprar otros productos o plantegjag. Esta es una motivacion
muy poderosa, que les hace responder ante la jesibde aumentar los ingresos o

hacer crecer su base de clientes.

La necesidad de contar con una medida del capitalectual, la competitividad

establecida por el crecimiento y diversificaciénlaie centros de atencidn telefonica,
obligan a la empresa a capacitar y evaluar al secammano en funcion del objetivo
de la empresa, es decir de la aplicacion de uenséstde CRM para lograr el

crecimiento y rentabilidad esperados.

El proceso de capacitacion e implementacion del @GRMu finalidad de beneficiar a
la empresa, necesita apalancarse en personaliceeltif evaluado de forma
consistente y continua, con supervision precistegtiga, consistente en la medicion

y en logro de objetivos y metas.
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El personal a su vez tendra mayor y mas consistefdtemacion para ejecutar su
trabajo, su desempefio aumentara y se vera mediei¢mproactividad y resultados,

al mismo tiempo que logran posicionamiento y recangnto en el mercado laboral.

La evaluacion de desempefio, el plan de carrerapps#ilidad de transferir sus
competencias, seran los mecanismos basicos pgeclecion de un plan de Recursos

Humanos.

4.7.1 Capacitacion con enfoque de CRM

La capacitacion es la educacion en el lugar dajoajue optimiza la capacidad
del recurso humano para hacer carrera dentro deprgiasion, empresa o

industria.

Los objetivos de la capacitacion se los sitla d@ocplazo, son limitados e
inmediatos, buscando dar al individuo los elemeesesciales para el ejercicio
de un cargo, preparandolo de manera adecuada piaeatar los retos de su
posicion y responsabilidades. Cumple un prograreagtablecido y atiende a
una accion sistematica buscando la rapida adaptatgbrecurso humano al

trabajo. Se la aplica a todos los niveles y adeda empresa.

Toda organizacién, excepto las de estructura usopat, para un
funcionamiento adecuado frente a las necesidademeateado, pude y debe
delegar dos tipos de cosas, actividades y decisia@nel objetivo es tratar de

convertirlas en &giles, efectivas y competitivas.
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Las empresas en muchas oportunidades afectan aadoero bien son
impactadas por éste, como producto de ejercerla fdta de liderazgo fuerte,

claro o continuo.

El empoderamiento o “empowerment” representa usgs® que mediante el
ejercicio autbnomo de quien lo lidera, sin proddcigmentacion y falta de
coordinacién, transmite hacia el resto de la omgadn y hacia los clientes

externos, seguridad, fortalecimiento, valor y satision.

Causas por las que ha de implementarse el empoéetam

- Simplificar la estructura.

e Reducir la burocracia.

« Descentralizar las decisiones.

« Agilizar las funciones.

e Cambiar el desarrollo de las tareas.

« Asumir mayores responsabilidades y el propio lidgoa
« Manejar el cambio efectivamente.

« Poner la decisiéon cerca del cliente.

El empoderamiento segun el CRM es entonces ehsstie creencias y de
trabajo que, mediante el desarrollo autbnomo deaso®nes, logra mayor
satisfaccion de los clientes internos, extern@snbién del personal. (Rico, pag.

140)
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Con este enfoque, cada miembro de la organizasé&m]ider o no, desarrolla
las actividades en forma autdbnoma, sobre una basegponsabilidad mas
amplia que le permite tomar decisiones por si migiagrar mejoras concretas

en la productividad y calidad.

En el proceso de capacitacion del personal de mpaesa para la aplicacion de
un plan de CRM, se ha de capacitar, delegar y eempodl recurso humano. La
capacitacion debera enfatizar el conocimiento dédsofia del CRM y en las
estrategias que el plan establece para la empkesmo, cada individuo dentro
de los objetivos establecidos para su cargo, apoghicumplimiento de la

estrategia del plan.

Para que un plan de capacitacion funcione en ciggltfrea, ya sea compleja o
simple, implica necesariamente una etapa de emiientd que al mismo tiempo
es continua. Segun Flippo, dentro de una concepoids limitada, "el
entrenamiento es el acto de aumentar el conocimignla pericia de un
empleado para el desarrollo de determinado catgabajo”.

McGehee sefiala que: "el entrenamiento antes gighdi educacion
especializada. En la industria moderna, abarcasttas actividades que van
desde la adquisicién de habilidad motora hastashmollo del conocimiento
técnico completo, el suministro de aptitudes adstiafivas y de actitudes

referentes a problemas sociales".
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Estas cuatro dimensiones del entrenamiento pudilzanse separadamente o
conjuntamente. En algunos programas de entrentomitnvendedores, por
ejemplo, se incluyen la transmision de informacidesarrollo de actitudes, y

desarrollo de conceptos.

En el CRM, se sigue el mismo procedimiento peroeajanto y adquiriendo
habilidades, actitudes y manejando conceptos acdeicaanejo de la base de
datos, de la segmentacion interna de clientegjstetle las nuevas tecnologias

y de la medicion de la satisfaccion del clienteesntros.

Objetivos del entrenamiento:

1. Preparar al personal para la ejecucion inmediatdadgediversas tareas

particulares del plan de CRM.

2. Proporcionar oportunidades para el continuo deldamersonal, no sélo en
sus cargos actuales, sino también para otras fugxipara las cuales la
persona puede ser considerada. Se deben consatleranos el manejo de
estrategias publicitarias, adquisicion de nuevaentds, elaboracion de

promociones, etc.

3. Cambiar la actitud de las personas para crear iora gbositivo entre los
empleados, motivarlos y mejorar su receptividaabadcnicas del manejo de

las relaciones con los clientes.
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La capacitacion debe apoyar la responsabilidad agocy la funcion

administrativa del personal.

4.8 EVALUACION DE DESEMPENO CON ENFOQUE A CRM

Uno de los principales puntos a tratar es el sstéereconocimiento, ya que de nada
sirve medir si solo es para conocer el rendimiafgola gestion. El sistema de
compensacion tiene que estar relacionado con wire@da mando integral (Balanced
Score Card o BSC), en donde, en base a un sueldgodbase se establecen
indicadores relacionados con compensaciones vasiaeintro de una banda salarial o

en relacion directa a los logros econémicos obtmidRico, pag. 145)

Se tomaran en cuenta como factores criticos de paita la medicion: la efectividad,

la productividad y la calidad.

El BSC debe ser desarrollado en base al resultadenduestas de satisfaccion de
clientes, respuesta telefonica, manejo de quegmdugion de problemas, cantidad de
transacciones culminadas, calidad de las transaesiaisponibilidad de los sistemas
tecnoldgicos adoptados, entre otras, que deperaléipal de empresa y producto que
se ofrezca, asi como también de los departameatl@sainpresa que participen en el

plan.

Los resultados deben ser medidos de manera: diarregnal y mensual.



78

4.9 CULTURA ORGANIZACIONAL

Sin embargo, las compafias se enfrentan a un @etonayor: CRM es una actitud
mental, una filosofia de negocios que da nuevadaias areas de ventas, marketing,
servicio al cliente e informes analiticos de unaengafiia, y promueve un cambio

radical en la cultura de muchas organizaciones.

Desafortunadamente los cambios no se dan magicar@npronto como se pone en
marcha el plan o se implementa el sistema infoonatiSe trata de un cambio de
filosofia de servicio desde un enfoque interno puede ser centrado en el producto a
un enfoque externo centrado en el cliente. Esammb@o desde un mondlogo a un
dialogo con el cliente; con la llegada del Interieet clientes desean conversar con la
compafia. Ademas es un cambio radical que va desge a los clientes como

objetivo a convertirse en el objetivo de los ckent

Este cambio significa hacer que los profesionakegetnologias de informacién
piensen en términos del cliente y rompan las basrentre la organizacion de Tl y los
empleados que interactian con los clientes. Tamnsighifica cambios estructurales
en la forma en que opera la compafia, como porpégegompartir informacion y
recursos entre los diversos departamentos y pudstdsbajo, cediendo el control
sobre "la propiedad" de esa informacion y de esagsrsos, formar a los empleados en
nuevos roles, responsabilidades y conocimientogdir su rendimiento en el trabajo,

e incluso recompensarlos en sus ingresos.

Las compafiias que piensan que CRM es una soludgitanque resolvera todos sus

problemas fracasaran. Con demasiada frecuencmsidezan al CRM como un
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software que magicamente entrega soluciones, cussdimplemente un medio, una

herramienta mas en su repertorio.

¢,Cuando ha habido una tecnologia que crease casejarrelacion con el cliente? La
tecnologia es simplemente un medio transacciooallas personas las que tienen que
adoptar decisiones sobre ella. La mayor parta destion CRM no funciona porque

primero tiene que cambiar la cultura de la empré¢Rico, pag. 144)

Para ello, es fundamental establecer una profundi@abaracion entre los
departamentos de tecnologia y del negocio en laesapreunirse de forma regular
para discutir oportunidades que permitan crear egiemodelos de negocio y

determinar cdmo desplegar con rapidez aplicaciqnedos hagan posibles.

El departamento de tecnologia de informacion delserdtarse en la mesa de
planificacién antes de adoptarse la decision deiadgl sistema de CRM en el caso
que asi fuere, y puede ayudar al negocio trabaj&sti@chamente para dirigir
proyectos de CRM. Si el departamento de tecnoldgianformacion es percibido

Gnicamente como proveedor de tecnologia la impléaeém del plan de CRM no

tendra éxito. Lo mismo vale cuando se intentathadeil el acceso a las aplicaciones
CRM. O los usuarios entienden el valor que tiesn@ jgu funcion este acceso movil,
0 no habra manera de que los empleados moévilesraditien de las ventajas de un

acceso remoto a la informacion corporativa.

Los departamentos en los que se necesita mas umacdmcultura son aquellos con

los que los clientes interactian més. Sila maydeilos clientes interactian con un
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centro de atencion de llamadas, es ahi donde dmiemrarse la atencion. Los
empleados del centro de llamadas de clientes sestan entrenados para contestar

con rapidez a las llamadas y ser mas eficientes.

Sin embargo, en esos centros existen enormes oaties de ventas cruzadas como
consecuencia de otras ventas. Asi, pueden semadtyss no sélo para anotar un
cambio de direccibn o cerrar una cuenta, sino tadmlgara vender productos

adicionales o persuadir a un cliente a no dejaede.

PROCESOS DE CRM

Los clientes en la actualidad tienen el poder dmciacion debido a lo competitivo
del mundo empresarial, el cliente escoge lo imptetpara €l y la empresa que mejor

pueda satisfacer sus necesidades sera la ganadora.

La competencia ya no es la empresa que tenia elonpsoducto o servicio que el
nuestro, ahora hay tantos mercados como necesigéalaiea es tener la sabiduria de
satisfacer bien a varios y mantener los clientes tignen posibilidad de crecer,
haciéndolos crecer. Los competidores ahora est@wvando constantemente y el
ciclo de vida de los productos es cada vez meisagun Hammer y Champy, las
empresas ya no deben organizarse de acuerdo attdbuwdiion del trabajo y de
funciones si no basandose en procesos y el camigieza alli, por una identificacion
de los procesos y por un cambio en ellos detectdodde estan las fallas y mejorando

lo que antes se hacia bien.
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La tecnologia de la informacion puede ser usadarpajorar los procesos, es decir no
para facilitar los ya existentes sino para creavas maneras de hacer las cosas, los
procesos en general deben ser realizados por to@mpresa, no por un grupo
determinado sino por todos en general de manerasiaesea una oportunidad de que

todos sepan lo que se hace en la empresa y colndaee.

Un redisefio correcto de los procesos de la emdmgpara evitar actividades
repetitivas, ahorrara por lo tanto tiempo y dinasegura que se cumpla con todos los
pasos detectados como necesarios, analizara kesnas tecnol0gicos necesarios,
asignara responsables, estandarizara actividadesldacilitara conocer el resultado
de la gestion y por lo tanto se las puede calificaredir con indicadores de gestion,
resultados que pueden entrar en un proceso deanmeg@io continuo y ayuda al

planteamiento de metas l6gicas y medibles cuanttaente.

No se debe confundir el hecho de tratar de perngangbroductos y servicios a la
medida de la necesidad del cliente, con el cumgfitoide procesos y procedimientos

que se establezcan para el manejo de las relaagoned cliente. (Rico, pag. 152)



5 CRM APLICADO AL CORREDOR DE SEGUROS

5.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y CARGOS

A continuacion en el Grafico N° 4 se presenta ugaoigrama esqguematico que
representa la estructura de Aon y donde se despaeaexisten dos divisiones

principales la comercial y la de operaciones.

Grafico N° 4: Organigrama de Aon Risk Services Ecuador
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Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

J Gerente Tl ‘ Contador

Los departamentos que realizan las principalesacpmres de la empresa estan
concentrados en la vicepresidencia de operacioBstms son los departamentos que
componen la cadena de valor de la empresa y sapafltamento de seguros de ramos
generales corporativos, el departamento de segleosmpleados corporativos, el
departamento de seguros masivos, el departamegionaé de Guayaquil y el
departamento de reclamos. En los diferentes deparitos de la division de
operaciones se reciben los clientes que generavigidd comercial para brindar

servicios y realizar la reventa de los serviciotadempresa cada afo.
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CAPACITACION

Existe un levantamiento de necesidades de capacitan la que se ha determinado

necesidades por cargo, segun el cuadro de necesidactapacitacion.

Cuadro N° 2: Necesidades de Capacitacion

CARGO / NIVEL NECESIDADES DE CAPACITACION

Presidente Liderazgo y estrategia

Vicepresidentes Liderazgo, estrategia, trabajogeimpe

Directores Liderazgo, estrategia, trabajo en equiptmizacion de recursos

Gerentes Trabajo en equipo, optimizacion de resucsmsos técnicos de seguros

_ _ Manejo y optimizacion del tiempo, cursos técnicas skguros,
Ejecutivos ] ]
herramientas de Office

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

IMAGEN

Aon en Ecuador se ha beneficiado de la inversioimagen realizada por su casa
matriz en el auspicio del Manchester United, unéodeclubes deportivos con mayor
hinchada en el mundo. Segun los calculos de Amicar su auspicio del Manchester
United, el equipo tenia alrededor de 330 milloreesejuidores a nivel mundial. Antes
de iniciar el auspicio, en Aon se consideraba quenarca era “el secreto mejor
guardado”, ya que era muy conocido a nivel corparaten grandes empresas por su
gran penetracion en el mercado corporativo, siemipnde los asesores de seguros
preferido por las grandes empresas a nivel gloBabun un andlisis interno de Aon,
a nivel internacional el 70%de las empresas dstiafortune 500 son clientes de Aon

en el mundo. En Ecuador el auspicio del Manchéstéed ha servido para difundir
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el logo de Aon a nivel nacional por la importantdertura de medios que tiene el
equipo por la presencia de Antonio Valencia. Estsignificado una gran difusion
del logo de Aon, sin embargo al no haber sido aediaga por una campafia de
promocion de la empresa local y sus servicios, gecde realmente conoce lo que

hace Aon.

En la publicacion de los mejores aseguradores gslukel
2013 (2013 Best Global Insurers) de la revista @llob
Finance que premia a las mejores empresas de Uatiiad
del seguro en base a encuestas realizadas a &usdecun

panel especializado de 13 ejecutivos de adminiétrade

riesgos y finanzas, Aon fue nombrado como el mejor

corredor de seguros global del afio. (GFMAG, 2014)

5.4 PARTICIPACION DE MERCADO

Gréfico N° 5: Ranking - 10 Mayores Corredores del Mundo
WORLD’S 10 LARGEST INSURANCE BROKERS
Ranked by 2012 brokerage revenues
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Fuente: Business Insurance
Elaborado por: Adrian Veintimilla
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Segun publicaciones especializadas como Businsasaimce, Aon se mantiene en el
primer o0 segundo lugar en el ranking de los 10ettumres de seguros mas grandes del
mundo por su produccion afo tras afio. Como se\absa el cuadro Ranking - 10
Mayores Corredores del Mundo que detalla el randisps diez mayores corredores
de seguros del mundo por su produccion, en el @fiad 2on estuvo clasificado en el

segundo lugar.

A pesar de su liderazgo en el mercado a nivelnatonal, en el Ecuador Aon adn no
ha logrado alcanzar el mismo nivel de participadéhmercado local. Actualmente

Aon es el séptimo corredor mas grande del mercadat&riano por sus ingresos en
comisiones, poniéndolo por detras de los seis neayarredores Ecuatorianos, como
se puede apreciar en el Ranking de Asesores Pordsicte Seguros - 2012 que detalla
el ranking de Asesores Productores de SegurosfiePB812 en el Ecuador segun la

informacion publicada por la Superintendencia dedda y Seguros del Ecuador.

Cuadro N° 3: Ranking de Asesores Productores de Seguros - 2012

Cédigo

RAZON SOCIAL. i Credencial Valor USS % Partic
entidad
1[NOVAECUADOR S.A. 1716 435 $16.775.415,17 10,85%
2 |TECNISEGUROS S.A. 1651 28 $ 14.599.706,65 9,44%
3|ACOSAUSTRO S.A. 1449 466 $6.987.052,69 4,52%
4|ASERTEC S.A. 1689 277 $6.655.212,27 4,30%
5|ECUAPRIMAS CIA. LTDA. 1588 10127 $ 6.500.441,30 4,20%
6|ALAMO S.A. 1799 785 $5.894.919,19 3,81%
7|AON RISK SERVICES ECUADOR S.A. 3343 904 $3.564.175,53 2,31%
8|RAUL COKA BARRIGA CIA. LTDA. 1777 683 $3.037.791,19 1,96%
9(Z.H.M. ZULOAGA, HIDALGO & MAQUILON S.A. 1545 591 $2.861.840,56 1,85%
10|CIFRASEG S.A. 1739 495 $2.382.870,94 1,54%
11|CLAVESEGUROS C.A. 1748 552 $ 2.355.344,67 1,52%
12 |TRIVINO VITERI JOHNNY 3575 10268 $1.833.205,07 1,19%
13 |MULTIAPOYO CIA. LTDA. 1807 825 $ 1.784.743,75 1,15%
14|COLCORDES SOCIEDAD ANONIMA 1527 352 $1.570.341,42 1,02%
15|SERVISEGURQOS S.A. 1480 49 $1.508.225,45 0,98%
16 |UNISEGUROS C.A. 1646 18 $1.506.181,28 0,97%
17 [INTERBROQUER S.A. 1677 205 $1.377.686,53 0,89%
18 |DIRECTSEG CIA. LTDA. 3608 975 $1.345.945,65 0,87%
19|GRUPO MANCHENO VILLACRESES CIA. LTDA. AS] 3669 1000 $1.210.912,88 0,78%
20|BYPSA S.A. 1443 328 $1.114.146,91 0,72%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla
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Basandonos en los rankings de comisiones de laupcath de los asesores
productores de seguros, en el cuadro de AnalidifRdeking Ecuatoriano 2012,
presentamos un cuadro que analiza la evoluciénctie danking entre el afio 2011 y

2012 para los 10 mayores corredores.

Cuadro N° 4: Analisis del Ranking Ecuatoriano 2012

Ranking Valor US$ Incr. Valor US$  Compet

Empresa ) Edad
2012 2011 2012 % 2011 idor
1 2 11 |Nova $ 15.655.034 25%| 12.516.250 NO 19
2 1 | 1 [Tecniseguros $14.599.707 -1%| 14.675.398 Sl 40
3 5 1 2 |Acosaustro $ 6.987.053 23% 5.662.662 NO 20
4 4 - |Asertec $ 6.655.212 17% 5.678.107 Sl 23
5 3 | 2 |Ecuaprimas $ 6.500.441 4% 6.230.725 Sl 17
6 6 - |Alamo $5.894.919 13% 5.198.145 Sl 11
7 9 12 |Aon $ 3.564.176 28% 2.781.627 10
8 8 - |Raul Coka Barriga $3.037.791 6% 2.857.377 Sl 40
9 10 1 |ZHM. $2.861.841 32% 2.173.978 Sl 17
10 12 1 2 |Cifraseg $2.382.871 32% 1.801.378 Sl 16

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Segun las estadisticas publicadas por la Supediatera de Bancos y Seguros del
Ecuador la participacion de Aon por ramos denttordgcado de seguros se concentra

principalmente como se muestra en el cuadro deaction por Ramo - 2012.
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Cuadro N° 5: Participacion por Ramo - 2012

Participaci
Ramo Puesto Ingreso on E/O
Accidentes Personales 13 $63.517 0,59
Asistencia Médica 4 $910.594 4,06
BBB 10 $4.050 2,09
Buen Uso de Anticipo 15 S 88.039 1,68
Credito 6 $9.215 2,69
Cumplimiento de Contrato 73 $8.625 0,33
11 $3.575 1,4
36 $ 87 0,13
6 S 54,557 2,67
18 $19.281 1,31
34 $5.252 0,68
Garantias Aduaneras 2 S 78.008 7,76
12 $185.774 1,65
16 $7.432 0,51
2 S 74.006 19,63
57 $1.349 0,09
6 $96.090 3,85
25 $7.731 0,64
34 $5.295 0,44
3 $140.038 9,87
12 $130.422 1,47
7 $495.471 1,03
Vida Colectiva 2 $1.045.282 6,89
Vida Individual 8 $128.523 2,63

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador
Elaborado por: Aon Risk Services Ecuador

La estrategia de Aon a nivel global esta principaita enfocada al crecimiento en la
participacion de mercado para convertirse en unilosidos principales proveedores
de servicios de su industria en cada pais. Pard&&oador eso significa una estrategia
de crecimiento agresivo y la blusqueda de herraagepntacciones que sustenten y
faciliten el crecimiento en la participacion deercado y el mantenimiento de los
clientes actuales. Cabe anotar que la estratéghalgle Aon significa un importante

reto en la ejecucion de su estrategia local, abetnarse en un mercado altamente

competitivo y que tradicionalmente cuenta con wangramero de competidores.
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FUERZA DE VENTAS

En Aon recientemente se cred un equipo comercialtigme como responsabilidad
generar ventas nuevas a prospectos que no manteingamna relacion comercial con
la empresa. Este equipo es responsable de redéizarospeccion, contacto,
acercamiento, disefio y negociacion de poélizas cleodiprospectos, hasta la emision
de las polizas de seguro. Posteriormente diclestes y sus poélizas son transferidos
a los diferentes departamentos de la division de amp@nes quienes desde ese
momento se hacen responsables del servicio altelie&l equipo comercial esta
formado por el vicepresidente comercial, dos gesertomerciales de clientes
corporativos que comercializan todos los servid®eg\on para clientes corporativos,
un gerente comercial de seguros masivos e indikkduan gerente comercial de
seguros para empleados corporativos y consultogisegpecialista de mercadeo. A
este equipo se adhieren por sus funciones el dirdetramos generales corporativos
y el director de seguros masivos quienes compagsponsabilidades comerciales en

la venta de los servicios de Aon a nuevos prospecto

EVALUACION DE GESTION

Para Aon la satisfaccion de los clientes es imptetaspecialmente considerando que
en la industria del seguro la gestion y la peraapde los usuarios, es fundamental, al
igual que la evaluacion que puedan hacer los wsudel servicio que les brinda el

asesor productor de seguros.

Aon en Ecuador ha implementado una de las herraasi@ue su corporacion usa a

nivel internacional con el fin de medir el potehgae pueden tener sus clientes como
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potenciales promotores de su negocio. En Aon smpi@mentado una encuesta de
promotores denominada calificacion neta del prom@tdet Promoter Score” o
“NPS”) que sirve para cuantificar la posibilidad giee sus clientes se conviertan en
promotores de su negocio e incluye aspectos quuiteer identificar el nivel de
satisfaccion por los servicios recibidos y entenclamo lo perciben los clientes
corporativos a través de encuestas dirigidas pahtiente a los gerentes financieros

0 encargados del manejo de seguros de sus clemiesariales.

El proceso comienza con una encuesta en dondeeatecitiene la capacidad de
calificar varios aspectos preestablecidos relaciosaon los servicios de Aon y su
gestion frente al cliente. El cliente puede estadal la importancia que tiene para cada
uno los aspectos evaluados y posteriormente estaladeefectividad que percibe de
Aon en la ejecucion de sus servicios. El clienkenaas tiene la posibilidad de incluir
comentarios escritos para explicar las calificaegogue han plasmado o exponer sus
comentarios libremente. Las respuestas son tamiladnalizadas por el especialista
de marketing y posteriormente con analizadas povikepresidentes, directores y el
departamento correspondiente en Aon. Posterioemehtdirector y el gerente
responsables por los clientes que puedan presealidficaciones bajas deberan
elaborar un plan de trabajo especifico para atdadenquietudes que se reciban, en

especial cuando los comentarios recibidos searcypantes.

A continuaciéon se presenta un ejemplo de los gréfgue se elaboran en base a la

tabulacion de las encuestas NPS realizadas anualmen
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Grafico N° 6: Resultados del NPS
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A través del andlisis de la empresa se ha idemdificque existe la necesidad de
implementar herramientas de medicidn del servio®puedan ser mas oportunas que
el NPS, considerando que dicha encuesta se realizaez por afio y que ademas esta
dirigida exclusivamente a gerentes financierosaaregados del manejo de seguros de
clientes empresariales, lo que significa que acteate no existen adecuadas
herramientas de medicién de satisfaccion o flupeettoalimentacion apropiada para
conocer y medir la satisfaccion del usuario o condar de sus servicios. Dicho
usuario o consumidor con frecuencia es diferen®iete tradicional que segun el
enfoque de la empresa es la gente que contrataipiatta los seguros de las empresas

que son clientes de Aon.

MANEJO DE LA COMUNICACION CON LOS CLIENTES

Analizando la empresa se evidencia que no hay deauada coordinacion de las
herramientas de comunicacion que maneja la empfekateria, merchandising,
propuestas de servicios, etc. Existe una defigigrtegracion de las estrategias de
imagen y comunicacion y no necesariamente se etranermlineadas con la

planificacidon estratégica de la empresa.

DESCRIPCION DEL PLAN DE SERVICIO DEL ASESOR PRODUCR DE
SEGUROS EN EL MANEJO DE SUS RELACIONES CON CLIENTES

CORPORATIVOS

Aon como parte de su plan de servicio, ejecutaslgaientes actividades cuya

ejecucion sistematica garantiza excelencia en eVvicgg acompafiada de
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asesoramiento de calidad, eficiente, personalizadfectivo en temas de riesgos y
seguros. Dichas actividades estan debidamentdadeis en los manuales de la

empresa.

5.8.1 Objetivos de Servicio

Los objetivos propuestos del plan general de dervat cliente son los

siguientes:

« Disefar y acordar el plan de servicio anual y cintopl 100%.
« Ofrecer respuestas oportunas a las necesidadelkseéd.

« Monitorear el nivel de servicio de parte de la asadora.

e Garantizar el 6ptimo manejo de reclamos.

« Desarrollar estrategias conjuntas de manejo dgases

« Brindar recursos que ayudaran al cliente a logramdjetivos.

5.8.2 Alineacion de Objetivos Estratégicos

Como paso inicial Aon considera fundamental condaeestrategia y los
objetivos estratégicos de sus clientes, lo cuad ferase fundamental para
definir la estrategia y objetivos de Aon en el sgovrelacionado con temas de

seguros y administracion de riesgos.

El equipo de Aon disefiara un plan de coberturabnprar en base a los

objetivos estratégicos del cliente, examinandorratévas de estructura de
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programas de seguros y mercados potenciales. pEsteso incorpora una
revision de los siniestros historicos, como tamipétenciales cambios en el

mercado asegurador que pueden impactar al cliente.

5.8.3Cronograma de Servicio

Como paso previo al disefio del plan de cobertweal iy a la colocacion del
programa de seguros en el mercado, el equipo diisede Aon en conjunto
con el cliente definird un cronograma de servicioah que incluira la siguiente

informacion:

Resumen de la estrategia y objetivos de segunesgas del cliente.
« Resumen del trabajo a realizar durante el afio.

« Tareas, acciones y actividades.

« Valores agregados y parametros de implementacion.

« Periodos de revision de reclamos y siniestralidad.

« Definicion de estrategias de renovacion.



Cuadro N° 6: Cronograma de Servicios

CRONOGRAMA DE SERVICIOS

AON

ASEGURADO:

Fecha elaboracion:

v6

- Enero Febrero
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Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Aon Risk Services Ecuador
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5.8.4 Auditoria de Riesgos de Seguros

Aon inicia el proceso de colocacion con una auiditde los riesgos actuales del
cliente, la auditoria estd compuesta de un anatisisdiagnostico técnico
detallado sobre cada una de las pélizas contratadasluye una revision
detallada de reclamos en ramos generales, asi camims de los planes y sus

niveles de utilizacion en el ramo de personas.

Grafico N° 7: Ejemplo del Gréfico de Diagnostico Gbbal

4 Asegurador

= @ No cumple estandar Aon
Condi- O Cumple mejores préacticas locales
ciones | @ Excede mejores practicas locales

O Requerimos mas informaicén
\ Limites Clausulado

Estructura

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Aon Risk Services Ecuador

Retencion
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Gréfico N° 8: Ejemplo del Grafico de Oportunidadesde Mejora por Ramo

Programa de Seguros

B % FALTANTE
® % CONTRATACION

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Aon Risk Services Ecuador

La auditoria concluye con un informe de los hakkezg un informe detallado de
las conclusiones y recomendaciones que se delmpdenentar para optimizar
los seguros. La auditoria es contrastada con nepeccion de riesgo,
informacion que permite analizar de forma corréasaseguros en contexto con

la operacion del cliente.

A partir de esta auditoria Aon determina el plarcdeerturas ideal para cada
riesgo y grupo de personas que luego de ser revisadeptado por el cliente es

presentado a las diferentes compafiias de segumkpaspectiva cotizacion.
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5.8.5Analisis, Disefio y Propuesta

5.8.5.1Analisis Técnico

5.8.5.1.Analisis e Informes de Siniestralidad

En conjunto con sus clientes, Aon efectia unaid@vig analisis de

la siniestralidad anual y la siniestralidad acurdalade afios

anteriores, a continuacion un ejemplo del inforraesihiestralidad

anual:

Grafico N° 9: Ejemplo del Informe de SiniestralidadAnual

TOTAL SINIESTRO  Sum of PRIMAS

34.709.82

35.000,00

30.000,00

25.000,00

20.000,00

15.000,00

10.000,00 7.034,00 6.657,14

Values

5.000,00 2.652,87 = TOTAL SINIESTRO

E
3

— = Sum of PRIMAS
0,00

(blank)
ROBO
VEHICULOS

ACCIDENTES PERSONALES
EQUIPO ELECTRONICO
INCENDIO Y LINEAS ALIADAS
TRANSPORTE IMPORTACION

EQUIPO Y MAQUINARIA DE CONTRATISTA

{blan) Cliente x

CLIENTE  -Y RAMO ~

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Aon Risk Services Ecuador
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5.8.5.1.2Analisis de Deducibles

En Aon aplican los siguientes procesos para evdduefectividad

de los deducibles:

« Analisis de pérdidas histéricas, en lo concernieate

frecuencia, severidad y desarrollo de la pérdida.

« Analisis de severidad, probando niveles adicionalies
impacto de la ocurrencia del riesgo en las utikgadiujos de

caja y los recursos de la empresa.

« Analisis del nivel de utilizacion y siniestralidde los planes

de asistencia médica.

5.8.5.1.Analisis de la Valoracion de Activos

Aon analiza los criterios de valoracion realizadagl prospecto en
la dltima vigencia y emitird sus sugerencias paéding la

metodologia de valoracién correcta para asegusaadciivos. Este
tema es muy relevante, toda vez que afecta directenta forma de

indemnizacién que aplicaran los aseguradores endmasiniestro.
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5.8.5.2Formato de Pdlizas

Aon es el lider del mercado en el disefio, desarplhegociacion de
términos y condiciones de polizas de seguro, plwacaentan con un
equipo dedicado a la elaboracion de modelos degspara implementar
programas de seguros a la medida de sus clienfendiendo de su

industria y para la negociacion con el mercado aseigr.

Como se menciono en el andlisis de deducibless éstadan a equilibrar

el costo de la pdliza en funcién a los riesgosadedustria y del cliente en

particular.

Aon normalmente acuerda con sus clientes alteasapgra reducir costos,

tales como:

« Manejo de deducibles y retenciones vs. riesgosdra la reduccion

de primas.

« Coaseguro pactado, ya sea del 20% o 30% dependiehdesgo.

« Establecer la pérdida maxima probable en un eyeasegurar a un

primer riesgo en los ramos que asi fuera recoméadab
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5.8.5.3Costo de los Seguros

Cabe aclarar que Aon no busca disminuir costosieedd a Compafiias
de Seguros que no cuenten con el respaldo técnitoagciero para
responder ante los posibles siniestros, pues tmaltan aseguradoras que
cuentan con reaseguradores calificados, equipo murpeofesional y
ético, asi como con las herramientas necesariaa pasponder

eficazmente ante los requerimientos de sus clientes

5.8.5.4Revision de bienes, valores y limites para emision

En conjunto con el cliente, Aon normalmente efeatida revision y
analisis detallado de los distintos bienes asegsradcluidos en las
polizas que contratan, cuidando que su agrupadi@scripcion y

valoracion sea la correcta. Las principales tag@assta etapa seran:
« Revisar con el cliente la declaracién de valorasegurar para sus
activos, respetando los criterios de valoracionsguleayan definido

previamente.

« Evaluar la factibilidad de aplicar limites maxinaesindemnizacion

por tipos de cobertura.

« Definir el nivel de los sub-limites aplicables &eduras especificas.
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5.8.5.5Disefo de Pdlizas

El disefio del plan de seguros ideal elaborado poreh base a la auditoria
de riesgos de seguros y actividades de andlisiallatidas arriba

considerando el perfil de riesgo de cada clientatendra una gran
cantidad de informacién técnica, la que servira pdotener las mejores
condiciones disponibles en el mercado para logtbst riesgos de cada

cliente.

Normalmente en el caso de las ofertas negociadasicanercado de
seguros para clientes corporativos, Aon cuentaicfmmmacion de los
seguros actuales y ocasionalmente con algun dod¢andenanalisis de
riesgos de la empresa, lo que puede permitir obtdedas adecuadas para
el prospecto en base a los estandares de AonkEtcuator, que ademas

cumplen con las mejores practicas del mercadolatnericano.

El plan de seguros ideal sera enviado a las compal@ seguros con las
gue trabaja Aon para solicitar ofertas en base adadiciones de dicho

plan y la informacién del cliente.

5.8.6 Negociaciéon y Colocacion

Dependiendo de la complejidad las ofertas puederoe entre una semana y

un mes para ser elaboradas analizadas y negoaadasada aseguradora,

considerando las necesidades del cliente. Cuaictiaslofertas cumplen con
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las necesidades del cliente, las mismas serannpaelss para su analisis y

comentarios.

Tan pronto Aon acuerda con el cliente que el pmads negociacion ha
terminado satisfactoriamente, esto es, que elteekutumple con los objetivos
previamente acordados, Aon preparara un informecquéenga las ofertas y

recomendaciones con los fundamentos, comparacyomedlisis de soporte.

Tomada la definicion por parte del cliente respeéeigprograma de seguros que
se colocara en el mercado, se procedera a la fieanin y cierre de cada una
de las negociaciones. EIl proceso de formalizagigfuye la solicitud de
emision de las polizas y formalizacion de los doentos que confirman

cobertura desde la fecha de inicio de las pdlizas.

5.8.7 Actividades Post Colocacion

Un concepto importante que Aon pone en practicquescada renovacion debe
establecer la base para una siguiente renovacidosax Al utilizar los
resultados de su revisidn post-colocacion Aon pumdeezar a preparar el

terreno para el proximo afio.

Posterior a la contratacion o renovacion de losimesgdel cliente, se inician las
actividades de administracion y asesoria de segum@sesoria en siniestros,

debidamente detalladas mas adelante.
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5.8.8 Administracion de los Seguros

En Aon consideran que el mundo de los negociosn@snitco, por lo tanto, las
polizas de seguro deben administrarse de manemuéalpermitan asegurar

adecuadamente las distintas exposiciones a rigggssantes y futuras.

5.8.8.1Control de Calidad

En Aon se controla la calidad de los servicios s/poocesos operativos
para garantizar el servicio a sus Clientes. Ldi@ese adhiere a los
estandares internacionales de servicio de Aon do®lesstablecen
estandares para asegurar que el mas alto nivehdeis es proporcionado
a todos sus clientes. Los siguientes puntos seaaphl manejo de los
seguros y a la asesoria a sus clientes. Dichaadzses reflejan el alto

nivel de servicio que el cliente puede esperarodecblaboradores dela

empresa.

« Correos electronicos, cartas y otras comunicaci@sesitas de
clientes seran contestadas maximo al siguientabémal de haber

sido recibidas.

« Toda documentacion relevante al programa de sedpdizas,
inclusiones, exclusiones, reclamos, siniestros,) e&ts archivada
electronicamente en sus sistemas seguros querfegqreoptimizar

el flujo de informacion con los clientes.
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« Las pdlizas seran entregadas al cliente dentragaizo de 15 dias
a partir de su solicitud debidamente revisada plzgta, siempre

gue se cuente con toda la informacion y documegasla emision.

« En caso de cobertura provisional, la carta o ¢eatib seran

emitidos dentro de las 24 horas siguientes a ladadjcion.

« Cualquier cambio a los textos de las pélizas debseé consultadas

y aceptadas por el cliente.

5.8.8.2Vencimientos

En cuanto a los vencimientos, el sistema Aon Aces$a herramienta que
Aon utiliza para emitir informes de vencimientoyoea la renovacion de
cada pdliza con la adecuada anticipacion que peraiitcliente tomar
decisiones de renovacion adecuadas y con el dehmtisis y

recomendaciones de parte de Aon.

5.8.8.3Renovacion

Al menos dos meses previos al vencimiento de caliaapel equipo de
ramos generales corporativos coordinara una reud@restrategia de
renovacion a fin de definir las acciones a tomasiynegociar las mejores
condiciones para el nuevo periodo de contrataciordefinir las

aseguradoras participantes en el proceso. Adiciamde se presentara el
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informe de servicio, el mismo que incluira una seun del plan de servicio

y el cumplimiento de los objetivos durante la vigian

5.8.8.4Asesoria en Siniestros

La prueba mas importante para cualquier progransagieros, el corredor
y la compaiiia aseguradora es la habilidad de prmp@ar un servicio de

calidad y respuesta rapida en caso de un siniestro.

Aon tiene un interés particular en resaltar la irntgoecia del manejo de
reclamos como una parte integral de su oferta decsey es consciente

de que este debe ser inmejorable.

El servicio de reclamos mas efectivo estd basadaren excelente
comunicacion entre el equipo de servicio de Aohggeipo responsable

del manejo de reclamos del Asegurado.

Sin lugar a dudas, esta es una de las grandekef@sade Aon, algunos de

los compromisos de Aon son:

- Efectuar un oportuno y correcto reporte del eveatolas
aseguradoras, verificando que el liquidador desigriarinde una
atencion inmediata al caso, disponiendo de todasnkdidas que

permitan proteger los intereses del cliente.
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« Actuar como representante del asegurado, protegisumslintereses
ante los aseguradores y el liquidador, tanto emaglejo del siniestro
como en las negociaciones que se deriven del prakekbguidacion

del mismo.

« Mantener informado al cliente del avance en el gsocde cada

reclamo y su correspondiente liquidacion de forpartmna.

A continuacion se detalla los principales reclardesseguro manejados

por Aon en los ultimos afos:

Cuadro N° 7: Principales Siniestros Atendidos

Industria Valor del Siniestro
Petrolera USD 10.500.000
Petrolera USD 8.700.000

Maritima
_ _ USD$ 2.200.000
Puerto Maritimo Ecuatoriano

Minera

_ USD$ 730.000
Trabajos en el Austro
Farmacéutica USD$ 700.000
Metallrgica USD$ 400.000
Cementera USD$ 250.000

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Aon Risk Services Ecuador
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5.8.9Informes de Servicio

Como paso final en cada afio de servicio y parakstéenal inicio de las

gestiones de renovacion de los seguros, Aon realisa informe de las

actividades y los servicios realizados duranteiel en base al cronograma de

servicio anual que incluird la siguiente informawcio

« Informe de las actividades realizadas durante@l afi

« Reuvision y retroalimentacion del plan de serviciouynplimiento de los

objetivos.

» Revision de las condiciones del mercado asegurador.

« Revision siniestral y de liquidacion de reclamos.

« Revision de la oferta de valores agregados poe jpirAon.

Con el informe de servicio también se iniciarandastiones de renovacion de

los seguros del cliente y se definira el plan dbajo y cronograma de servicio

para el siguiente afo.

5.8.10 Responsabilidades en la Administracion y AsesoriaedSeguros

El Corredor proveera asistencia para la adminigtnageneral de riesgos de

seguros, proveyendo servicios de asesoria, inaioyparo no limitados a:
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Aportar con conocimientos técnicos, legales y decaud relacionados

con los seguros, polizas y coberturas que el eigguiera.

Mantener un listado de tareas pendientes, incluyeslddetalle del
responsable, fecha de cumplimiento tentativo, esi@ctual y accion

necesaria para su conclusion.

Ofrecer recomendaciones y asistencia para toddaaselacionado con la
contratacion y administracion de los seguros, pélig coberturas del

cliente.

Gestionar modificaciones en los seguros, polizesberturas del cliente
gque puedan ser necesarias a consecuencia de racidifies en las leyes,
reglamentos y normas aplicables o por disposiciateesompafias de

Seguros O reasegu radores.

Garantizar que todo documento de cobertura, p&tedificado u otros
emitidos por la Compaiiia de Seguros sea previamevigado antes de

gue el mismo sea enviado al cliente.

Compartir activamente experiencia, informacion ygesencias con
relacién a productos (coberturas y pélizas), mersgdaseguradores de su

propia experiencia en el mercado.



109
Responder activamente para resolver problemasioeétos con los
servicios identificados por el cliente e iniciar tmunicacion y

actividades para resolver problemas identificadwsAon.

Mantener un control de vencimientos de seguroszgml coberturas del
cliente e informar oportunamente de dichos vencitogpara gestionar la
correspondiente renovacioén o contratacion de nusggaros, polizas y

coberturas.

Analizar inspecciones de riesgo a los predios ndseasegurados o que
puedan ser eventualmente asegurados y emitir can@nton relacion a
las garantias o sugerencias de administracioredgas a corto, mediano

y largo plazo.

Asesorar en la determinacion de valores aseguralde®s seguros,

polizas y coberturas del cliente.

Proporcionar listados con valores asegurables siogefcomerciales) de

vehiculos.

Asesorar y gestionar la tramitacion oportuna dianegs para obtener una

indemnizacion justa en el menor tiempo posible.

Revisar informes de inspeccién realizados por cdniggade seguros o

terceros para ofrecer comentarios y sugerencias.
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« Mantener un control de primas pendientes y pagadados seguros,

polizas y coberturas del cliente.

« Proporcionar capacitacion para los funcionarioparsables de seguros

en el cliente en cursos y seminarios que realiGoaledor.

5.9 PLAN DE CRM APLICADO AL ASESOR PRODUCTOR DE SEGUROS

A través de una implementacion exitosa del CRM, Awmdra implementar una
estrategia de negocios enfocada en crear y mantelamiones duraderas que se
orienten a fidelizar a sus clientes conociendoéxesidades reales de los usuarios, asi

como su percepcion del servicio que brinda la esgpre

Hemos encontrado que para Aon es necesario codlates relacionados con la

satisfaccion de sus clientes como tomadores daidees, algo que actualmente se
logra de buena forma a través del uso de su heanaanNPS, sin embargo no hemos
encontrado que dicha herramienta permita orienter empresa para enfocar sus
esfuerzos en lograr una mejor solucion de los probk y satisfaccion de los usuarios

de sus servicios.

“En el contexto actual de negocios, el mercadonseentra orientado cada vez mas
hacia el consumidor, por lo que el desarrollo deises al cliente es de importancia
vital para distinguirse frente a la competencias empresas tienen la capacidad de
centrar su estrategia de negocios en el clierdplalar soluciones de CRM.” (Global

Sap, s.f.). Laimplementacién de un proyecto egitte CRM es un desafio de negocio
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que puede apoyarse de forma importante en el uska decnologia, ya que la
tecnologia nos ayudara a identificar y clasifieer lelaciones con los clientes de una
manera operativa pero necesita el correcto enfegtratégico y de gestion, para

garantizar el éxito del proyecto.

Se debe considerar que al implementar un proyextGRIM, éste permitira a Aon

lograr los siguientes cuatro objetivos:

5.9.1 Obijetivos del Plan

e Lograr una vision integrada de los usuarios y condares de los

servicios de Aon.

« Gestionar las relaciones con los clientes de unanema Unica,
independientemente del canal de contacto, se&nede, sitio web, visita

personal, etc.

« Obtener una clasificacién y segmentacion de lestds y prospectos para
generar campafas de mercadeo enfocadas en losndegmee manejan

y les interesan.

» Mejorar la retencién de los clientes y por lo tamtiaciones a largo plazo

gue se vean reflejadas en una mayor rentabiliddal ei@presa.
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5.9.2Vision de AON después de la Aplicacion del Plan deRM

“Ser la empresa de mayor crecimiento en la industl corretaje de seguros en
Ecuador, trabajando con excelencia y satisfaci¢éasloecesidades de nuestros
clientes y usuarios, a través de la creacion deckwies personalizadas de

seguros y riesgos”.

5.9.3 Andlisis de los Clientes de AON

Para la realizacion del analisis de los clienteAde con enfoque en CRM,
contestaremos un banco de preguntas que nos aywdoearnos en la

informacién necesaria.

Preguntas realizadas a la emptesa

1. ¢ Cuéles son sus clientes con mayores ingresos?

Para la gerencia de Aon, todos los clientes sansaa, sin embargo existen

clientes que generan un mayor ingreso para la esapremo son:

* (G4S Ecuador
* Odebrecht
» Consorcio de Los Cuatro Rios

e Tuscany

! Informacién otorgada por el Gerente General de Risk Services Ecuador.
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» Leterago
* Intcomex
« Weatherford
 Kraft Foods
« IBM Ecuador

- Lafarge

. ¢,Con qué porcentaje contribuyen frente a los ingrde la empresa?

Cuadro N° 8: ¢, Con qué porcentaje contribuyen frentea los ingresos de

la empresa?
CLIENTE % ‘

G4S ECUADOR 22,08%
ODEBRECHT 14,32%
CONSORCIO DE LOS CUATRO RIOS 10,73%
TUSCANY 6,19%
LETERAGO 4,04%
INTCOMEX 3,42%
WEATHERFORD 3,37%
KRAFT FOODS ECUADOR 2,97%
IBM ECUADOR 2,37%
LAFARGE 1,94%

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

. ¢ Qué actividad desempenfan los clientes de Aon?

Los clientes de Aon desempefian diferentes actiegla&s importante
determinar la actividad de los clientes, el obtenayor informacion de sus
actividades e industria nos dara mayor facilidach pdrecerles productos

hechos a en base a sus necesidades.
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Cuadro N° 9: ¢ Qué actividad desempefian los clientdge Aon?

CLIENTE Actividad ‘
G4S ECUADOR Seguridad
ODEBRECHT Construccion
CONSORCIO DE LOS CUATRO RIOS Construccion
TUSCANY Servicios petroleros
LETERAGO Farmacéutico
INTCOMEX Tecnologia
WEATHERFORD Servicios petroleros
KRAFT FOODS ECUADOR Alimentos
IBM ECUADOR Tecnologia
LAFARGE Construccion

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por:; Adrian Veintimilla

. ¢, Cuales son sus referidos?

En el segmento de clientes corporativos cerca @% 8e los clientes son
referidos por diferentes oficinas de Aon en el ntun&n cuanto a clientes
referidos por otros clientes corporativos, el nlon&s muy bajo y
encontramos que solamente el 3% de los clientesin@ido de referidos.
Entre los clientes referidos localmente encontrammésromax, Siegfried y

Wyeth.

. ¢ Qué es lo que ellos necesitan y esperan de @dmeleon su compafia?

Los clientes de Aon buscan obtener una asesoriespopal y de calidad en
la transferencia de riesgos a través de la contéatae seguros adecuados y
a buen precio, que les permita proteger los activds operacion de la

empresa en el tiempo.
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La mayoria de los clientes espera que la rela@én®on sea una relacion de
confianza, en la que Aon brinde soluciones a sussigades y se garantice

la mejor proteccion disponible con un costo adeguad

. ¢ Qué es lo que los clientes valoran y cOmo eswgpeosiucto o servicio entra

dentro de sus actividades?

Los clientes de Aon, valoran el conocimiento ydidad de servicio que se
les brinda. Nuestros clientes no son especialistasemas de riesgos y
seguros, por lo que necesitan contar con un asegmerto que pueda
solucionar sus problemas e incluso anticiparse acdsu soluciones

innovadoras que Aon pueda proponer por su ampiareencia.

. ¢ Qué problema les resuelve?

La industria del seguro vende una proteccion &ieses y activos de una
empresa 0 negocio, una promesa de pago en casaed®ayrra una
eventualidad o pérdida que esta cubierta por utiaapde seguro. El
problema es que los seguros son instrumentos ferasccomplejos que se
formalizan a través de un contrato especializadoagtuara en caso de unos
eventos o riesgos especificos. Muchas veces ehtelino conoce la
naturaleza y las limitaciones que tienen los segufbampoco conoce que
cada compafia de seguros puede ofrecer un sederentde, esto a pesar de
gue el nombre del seguro sea el mismo, no necesanta las coberturas o

sus condiciones van a ser las mismas.



116
El asesor conoce los seguros y a las aseguragoras, que disefia y busca
el mejor seguro y la mejor aseguradora para umteli@specifico, un

problema que cada cliente no podria resolver sasesor.

8. ¢Qué les permite usted hacer?

Aon permite a sus clientes contar con el segurows® al precio adecuado.
Esto significa que permite contar con un asesceaalizado que mantiene
los seguros en un estado adecuado de forma perteariehasesor ademas
debe ser cercano a su cliente y debe conocerl@ppdex amparar sus riesgos
de forma permanente, a pesar de los cambios y@onlen el negocio de

cada cliente.

9. ¢ Como aprenden sobre nuevos productos, servigperntunidades?

Aon esté en actualizacion permanente ya que loseaohps son capacitados
de forma periddica y permanente. Ademas Aon siemgmibe informacion
e nuevas practicas del mercado de seguros a hivellgle parte de su oficina

matriz y de las oficinas coordinadoras regionales.

10.¢En quién confian sus clientes?

Los clientes confian en todo el personal de Aon lgaebrinda servicio y

maneja su informacion, ya que normalmente Aon késda soluciones

adecuadas y oportunas.
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11.¢En qué confian sus clientes?

Confian en que sus bienes y su operacion estadaiebnte protegidas por
polizas de seguro bien disefladas y estructuradas, aglemas estan
contratadas con aseguradoras que segun la exparégaéon son serias y

tienen un buen historial de pago de sinestros.

12.¢Qué productos o servicios ofrece la empresa?

El principal servicio que ofrece Aon es la asesdei@eguros que incluye el
disefio y contratacion de polizas y la administracié dichas polizas durante
Su vigencia. La vigencia tipica de una péliza esud afio, por lo que los
servicios Aon los brinda durante el afio de vigedeigada poliza y continda
con sus servicios a través de la renovacion dezg®lgue se realiza

anualmente.

Aon ha agrupado sus productos en grupos de sokgiaque son
administradas por departamentos que brindan sesvicdiferentes tipos de
clientes. Los departamento de Aon para serviabeates incluyen ramos
generales corporativos, seguros de empleados, cseguara PYMES y
seguros masivos. En la propuesta nos hemos coadergn los seguros de

cliente de ramos generales corporativos.
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5.9.4 Segmentacion de Clientes de AON

Para realizar un analisis efectivo hemos segmentzielientes de Aon de
ramos generales corporativos por sus ingresos lopeamos que actualmente
tienen contratados a través de Aon. Como hemosgior&ado anteriormente,
los datos e informacion de produccion de Aon hdo siodificados por temas
de confidencialidad, sin embargo la informacion guesentamos mantiene

relacion con la informacion real de la empresa.

Como Anexo 1 adjuntamos un listado de los clientgporativos de Aon en

ramos generales corporativos. Dichos clientessidm analizados durante la
investigaciéon y donde hemos determinado que deotah de 73 clientes, la

mayor produccion se concentra en unos pocos. &aplicacion de un analisis
de tipo Pareto, encontramos que el 80% de lossngree concentra en los 13
mayores clientes. Dichos clientes representary @1% del total de clientes
corporativos en ramos generales y son los cliemt&s valiosos, por lo que
consideramos adecuado proponer una segmentaciopriguiee los servicios

entregados a estos clientes, por su calidad ylggroede soluciones ofrecidas
con el fin de fidelizarlos y asegurar su permaremti el largo plazo como

clientes de Aon.

Por lo expuesto se propone una segmentacion aeedieorporativos como A,
B y C, donde se clasifica como clientes A los gaeaegen ingresos anuales
mayores a USD 50.000; como clientes B los que genargresos anuales
mayores a USD 15.000 y como clientes C los querganiegresos anuales

mayores a USD 4.000.
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En el cuadro de Segmentacidén Propuesta se deiakegmentacion propuesta

para la empresa segun los datos historicos de2@fid.

Cuadro N° 10: Segmentacion Propuesta

Segmentacion Desde ‘ Hasta ‘
A $ 50.000 Sin limite
B $ 15.000 $ 49.999
C $4.000 $ 14.999

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Del total de clientes analizados también se hakstido que existen algunos
clientes que generan ingresos anuales menores a&shkablecidos en la
segmentacion detallada arriba, por lo que se pmpstablecer una categoria de
pequefas y medianas empresas (PYMES) para lotesligue generen ingresos
anuales mayores a USD 500. En esta categoriargpaag clientes pequefios
gue deben tener un modelo de negocio diferentaeahqgtualmente se usa para
clientes de ramos generales corporativos, dondselagcios sean mas agiles y
eficientes a través de entregar productos y sesveimpaquetados que brinden
soluciones &giles y flexibles, lo cual permitirdester una mejor rentabilidad
para la empresa, mientras se entregan servicicsades para clientes de menor
tamafio. Cabe anotar que Aon actualmente cuentarcarea de servicio para
PYMES, sin embargo encontramos que actualmente@atan con soluciones
especializadas para brindar servicios adecuadissreetesidades y el tamarfio de

dichos clientes.

Finalmente también se ha encontrado clientes queutamano y necesidades

de seguros caen fuera de los rangos detalladdm arkstos clientes generen
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ingresos anuales menores a USD 500 y a pesar gedtian caer dentro de un
modelo de negocio similar al que se debe adoptax PYMES, luego del
analisis de ingresos y del costo de los servigogerimos que la empresa se
enfoque en la segmentacion propuesta y deje deeofservicios para clientes
empresariales cuyos ingresos estan fuera de losesegs detallados. Estos
clientes han sido clasificados como clientes “Fulerd arget”. Sugerimos que
la empresa analice la posibilidad de vender l&cade clientes Fuera de Target
a un asesor productor de seguros que se espeeialicendar servicios a clientes
pequefios, en cuyo caso dicha transferencia daedise puede hacer de forma

organizada e incluso rentable para Aon.

En el cuadro de Produccién y Clientes por Segmeamtietalla la segmentacion
propuesta para la empresa y se desglosa tantcotuqmion anual que ha
generado cada segmento de clientes como el nUureariiedtes que tiene cada

segmento, segun los datos histéricos del afio 2013.

Cuadro N° 11: Produccién y Clientes por Segmento

Segmentacion Desde Hasta Produccion No. Clientes
A $ 50.000 Sin limite $ 225.847 3
B $ 15.000 $49.999 $ 105.024 5
C $ 4.000 $14.999 $120.380 18
PYMES $ 500 $ 3.999 $44.150 24
Fuera de target $0 $499 $ 3.005 23

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Durante el andlisis de la segmentacidén propuestanéramos ademas que en

los segmentos A, B y C se concentran mas del 90%oslengresos del
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departamento de ramos generales corporativos. iraptatante proporcion de
los ingresos se concentra en 26 clientes, a lossguyeodra ofrecer servicios
adecuados que deberan reflejar la importancia gda ano de estos clientes

tiene para Aon dentro de los segmentos establecidos

Se ha establecido que al segmento PYMES debempeete24 clientes que
concentran casi el 9% de los ingresos anualesatdas empresariales de ramos
generales y finalmente quedan 23 clientes que pstafuera de los segmentos
gue Aon debe tener como clientes empresarialess el¢ntes por sus ingresos
representan menos del 1% de los ingresos. Segstrayropuesta, al dejar de
prestar servicios para estos 23 clientes, Aon éadsportunidad de incrementar
tanto la calidad, como la cantidad dentro del folitade servicios que puede
ofrecer a sus clientes corporativos de ramos gkeser&sta mejora en calidad y
tipo de servicios se ofrecera a los clientes deskrmentos A y B por su

contribucién al nivel de ingresos de Aon.

Dentro de la segmentacion realizada, hemos detadwnilos ramos (o tipos) de
seguros que contratan los 10 principales cliertgsocativos de Aon en ramos

generales y el monto que generan en cada ramo.



Cuadro N° 12: Ingresos de los 10 mayores clientesramo

(Datos en miles de USD)

CLIENTE ACPE BUAN CONT CUCO EQEL EQMC GAAD INCE MOM RECI RIDI ROBO ROMA TIMP TRAI VEHI

GAS ECUADOR S2| SOl S$2| SOf SO SOl SOl S3| S38] sS4 Sof SO so0| sS2[ S1| s57
ODEBRECHT SOl S3| S14| S22 So| S8 S1| S2| S16| SS9 SOl S2| S2| S1if SO s12
CONSORCIO DE LOS CUATRO RIOS S0| $53| SO/ SO SOl SOl Sof Sof sof sSof SO SO Sof Sof sof so
TUSCANY S0/ SOf SOl S5/ SO| SO S5/ S1f sof S7| S12| Sof SOl SO S1if so
LETERAGO S0/ SOf SOl SO SoOf SO SOl Sof sof sof So0| sSof sof Ss20 sof so
INTCOMEX SO0 SO| SO SOl SOl SOl Sof SOf sSof SO SOl Sof SO S14] so sS1
WEATHERFORD S0l S$7[ SO $11f SO SOl SOl SoOf sof -S2| SO| Sof sof sof sof so
KRAFT FOODS ECUADOR SOl SO0l SO sSof S3| Sof SO0 soO| sSo| Sof S31 SsOf so sof Sso S99
IBM ECUADOR SO0l SO| SO/ SOl SOl SOl Sof SoOf so| sSo] s12|/ SOl SoOf Sof sSof so
LAFARGE S0l SOl SOf SO| SO0/ SO sSsof Sof SO0/ SO si10f sof sof S0 sof so
TOTAL S2| Se4| S17| S17 S4| S8 S6| S6| S$54| S18| S36[ S2[ S2| $37 S2| S80

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

act
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Como parte del ejercicio de segmentacion, hemdmweddo un analisis de los
ingresos por producto o ramo, el mismo que nos ipedeaterminar los ingresos
que generan los diferentes productos que ofrece é&orramos generales
corporativos. En el cuadro presentado a contidnaencontramos los 10

principales productos o ramos por ingresos.

Cuadro N° 13: Los 10 mayores ingresos por ramo (pducto)

RAMO INGRESOS ‘
VEHICULOS $101.233
FIANZAS $100.147
MULTIRIESGO $82.695
CONSTRUCCION $76.915
TR. IMPORTACIONES $72.878
RESPONSABILIDAD CIVIL $30.521
INCENDIO $16.741
TR. INTERNO $9.622
EQUIPO Y MAQUINARIA $8.871
EQUIPO ELECTRONICO $6.904

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Si agrupamos los clientes por producto, encontrdesiguiente segmentacion

por consumo:

Los clientes que contratan seguros de vehiculas son

+ AMERICAN AIRLINES INC.
« COMPANIA DE AUTOMATIZACION Y CONTROL GENESYS S.A.
+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A.

« EMIECUADOR S.A.
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+ EQUIPO PETROLERO S.A EQUIPETROL
+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA.
+ GODDARD CATERING GROUP GUAYAQUIL S.A.
+ GODDARD CATERING GROUP QUITO S.A.
+ |BM DEL ECUADOR C.A.
« INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.
+ KRAFT FOODS ECUADOR
+ LAFARGE CEMENTOS S.A.
+ PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR CIA. LTDA.
« RAMOS DE OLIVEIRA, RENATO
+ SANTOS CMI S.A.
+ SCHREDER ECUADOR S.A.
+ SUMINISTROS Y EQUIPOS TECNICOS TECNOTEC CIA LTDA
« TAKEDA ECUADOR CIA. LTDA
+ TIGRE ECUADOR S.A ECUATIGRE
« UNITED PARCEL SERVICES CO.
« WEATHERFORD SOUTH AMERICA L.L.C.

« XEROX DEL ECUADOR

Los clientes que contratan seguros de fianzas son:

+ AEROLINEAS GALAPAGOS AEROGAL S.A.
+ AMERICAN AIRLINES INC.
« CETAGUA S.A.

+ CONSORCIO DE LOS CUATRO RIOS CUENCA
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+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A
+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA
+ GODDARD CATERING GROUP QUITO S.A.
+ GRUPO EDITORIAL NORMA
+ LOGICALIS ECUADOR S.A
« MEPALECUADOR
+ PFIZER CIA. LTDA.
+ SUMINISTROS Y E'001POS TECNICOS TECNOTEC CIA LTDA
+ SUMINISTROS Y EQUIPOS TECNICOS TECNOTEC CIA LTDA
« TUSCANY / PFIZER /| WEATHERFORD
 TUSCANY INTERNATIONAL DRILLING INC
+ VAUTIDAMERICAS S.A.
« WEATHERFORD SOUTH AMERICA L.L.C.
« WYETH CONSUMER HEALTHCARE LTD.

« XEROX DEL ECUADOR

Los clientes que contratan seguros de multiriesgo s

+ ARRIS GROUP, INC

+ FERRERO DEL ECUADOR S.A.
+ FERRERO INTERNACIONAL

+ GRUMAS.ABDEC.V

+ HIDROSANBARTOLO

« IBM DEL ECUADOR C.A

+ INTCOMEX INC
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+ KRAFT FOODS ECUADOR
+ LAFARGE
+ MERCK & Co Inc.
« PETREX S.A.
* PIFZER, INC
« QUALA S.A.
+ TUSCANY
« TUSCANY INTERNATIONAL DRILLING INC
+ UNITED PARCEL SERVICE, INC
« WEALTHERFORD INTERNATIONAL, LTD

« WORLD FUEL SERVICES

Los clientes que contratan seguros de construsaon

« COMPANIA DE AUTOMATIZACION Y CONTROL GENESYS S.A

+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A

+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA

+ MOTOROLA SOLUTIONS DEL ECUADOR S.A

Los clientes que contratan seguros de transpogertacion son:

CBMI CONSTRUCTION CO. LTDA

CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A

CORPORACION ZCJS S.A

EQUIPO PETROLERO S.A EQUIPETROL
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+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA
« HENKEL ECUATORIANA S.A.
« INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.
+ LAFARGE CEMENTOS S.A.
« LETERAGO DEL ECUADOR
+ MOTOROLA SOLUTIONS DEL ECUADOR S.A
+ SAN ANTONIO SERVICES LTD.
« SANTOS CMI S.A.
+ SCHREDER ECUADOR S.A.

« XEROX DEL ECUADOR

Los clientes que contratan seguros de responsadbidiil son:

+ AMERICAN AIRLINES INC.

« CEDETECS.A

+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A

« ECUACENTAIR S.A

+ ELSAMEX INTERNACIONAL

+ EQUIPO PETROLERO S.A EQUIPETROL

+ FIDEICOMISO HIT

+ FUNDACION EDUCATIVA THE BRITISH SCHOOL
+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA
+ GATE GOURMET DEL ECUADOR CIA LTDA

+ GODDARD CATERING GROUP GUAYAQUIL S.A

+ GODDARD CATERING GROUP QUITO S.A.
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« HENKEL ECUATORIANA S.A.
+ IBM DEL ECUADOR C.A.
+ INGENIERIA'YY ECONOMIA DEL TRANSPORTE S.A
« INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.
+ LOGICALIS ECUADOR S.A
+ MARIA ISABEL ESPINOSA GARNER
+ PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR CIA. LTDA.
+ PETREX S.A.
+ SAN ANTONIO SERVICES LTD.
+ SCHREDER ECUADOR S.A.
« TAKEDA ECUADOR CIA. LTDA
« TUSCANY INTERNATIONAL DRILLING INC
+ VFS GLOBAL
« WEATHERFORD SOUTH AMERICA L.L.C.

 YELLOW PEPPER ECUADOR YEPECUA CIA. LTDA.

Los clientes que contratan seguros de incendio son:

+ AMERICAN AIRLINES INC.

+ BOEHRINGER INGELHEIM DEL ECUADOR CIA. LTDA

« CENTRO DE FORMACION EN SEGURIDAD PRIVADA CEFOSEG
+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A

« DESMIROCLEAN LATINOAMERICA S.A

+ FUNDACION EDUCATIVA THE BRITISH SCHOOL

+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA
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+ GODDARD CATERING GROUP GUAYAQUIL S.A
+ GODDARD CATERING GROUP QUITO S.A.
« HENKEL ECUATORIANA S.A.
+ INGENIERIA'YY ECONOMIA DEL TRANSPORTE S.A
« INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.
« LABORATORIOS SIEGFRIED S.A.
+ LAFARGE CEMENTOS S.A.
+ LOGICALIS ECUADOR S.A
+ PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR CIA. LTDA.
« PETREX S.A.
+ SAN ANTONIO SERVICES LTD.
+ SAN ANTONIO SOUTH AMERICA LTD
+ SANTOS CMI S.A.
+ SCHREDER ECUADOR S.A.
« TAKEDA ECUADOR CIA. LTDA
+ TIGRE ECUADOR S.A ECUATIGRE
 TUSCANY INTERNATIONAL DRILLING INC
+ VAUTIDAMERICAS S.A.
+ VFS GLOBAL

+ XEROX DEL ECUADOR

Los clientes que contratan seguros de transpdgmmson:

« COMPANIA DE AUTOMATIZACION Y CONTROL GENESYS S.A

+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A
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+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA
+ MOTOROLA SOLUTIONS DEL ECUADOR S.A
+ PFIZER CIA. LTDA.
+ SAN ANTONIO SERVICES LTD.
+ SANTOS CMI S.A.
+ SCHREDER ECUADOR S.A.
+ TIGRE ECUADOR S.A ECUATIGRE
« TUSCANY INTERNATIONAL DRILLING INC

« XEROX DEL ECUADOR

Los clientes que contratan seguros de equipo Y imadg son:

CMI COMPANIA DE MONTAJES INDUSTRIALES S.A

« COMPANIA DE AUTOMATIZACION Y CONTROL GENESYS S.A
+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A

+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA

+« INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.

+ SANTOS CMI S.A.

+ SCHREDER ECUADOR S.A.

+ TIGRE ECUADOR S.A ECUATIGRE

+ VAUTIDAMERICAS S.A.

Los clientes que contratan seguros de equipo étéctr son:

+ AMERICAN AIRLINES INC.

+ AVNET TECHNOLOGY SOLUTIONS ECUADOR S.A.
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« COMPANIA DE AUTOMATIZACION Y CONTROL GENESYS S.A
« DESMIROCLEAN LATINOAMERICA S.A
+ FUNDACION EDUCATIVA THE BRITISH SCHOOL
+ G4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA
+ GODDARD CATERING GROUP GUAYAQUIL S.A
+ GODDARD CATERING GROUP QUITO S.A.
« HENKEL ECUATORIANA S.A.
+ INGENIERIA'YY ECONOMIA DEL TRANSPORTE S.A
« INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.
+ KRAFT FOODS ECUADOR
+ LAFARGE CEMENTOS S.A.
+ LOGICALIS ECUADOR S.A
+ PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR CIA. LTDA.
« PETREX S.A.
+ SAN ANTONIO SERVICES LTD.
+ SANTOS CMI S.A.
+ SCHREDER ECUADOR S.A.
+ TIGRE ECUADOR S.A ECUATIGRE
+ VAUTIDAMERICAS S.A.
+ VFS GLOBAL

+ XEROX DEL ECUADOR

Durante la segmentacion también se ha determir@loalnos con menores
ingresos para Aon, dichos ramos y los ingresosggueran son los detallados

en el Cuadro de Ingresos Menores por Ramo quecseina a continuacion:
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Cuadro N° 14: Ingresos Menores por Ramo

RAMO INGRESOS ‘
ACCIDENTES PERSONALES $5.024
ROTURA DE MAQUINARIA $3.777
ROBO $3.324
FIDELIDAD $2.356
LUCRO CESANTE $2.266

Fuente: Aon Risk Services Ecuador
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Se propone determinar la causa de la importangeeti€ia entre los ingresos de
estos ramos frente a los ingresos obtenidos paatoss de seguro detallados
anteriormente. Se debe analizar la posibilidaddementar significativamente

los ingresos o eliminar algunos de estos ramogldimde mantener Gnicamente
los ramos que generan mayores ingresos. En caged® se pueda eliminarlos
por temas de servicio o porque los clientes denraodiatar con todos los ramos
gue actualmente contratan, se debera analizarrteafde optimizar el costo de

brindar servicio para estos ramos ya que todos it@ubs generan menos de
USD 17.000 de ingresos anuales para Aon, muy dmajdele los ingresos que

se obtienen por los ramos con mayores ingresos.

5.9.5Modelo de servicios con Enfoque de CRM

Conjuntamente con la implementacién del plan de Cpidponemos adoptar
un modelo de servicio que considere las necesidgda®ferencias de los
clientes de Aon segun lo que se ha determinadavadrde la encuesta a los
administradores e indagacion de informacion detegerencias de los clientes,

combinado con las encuestas de calificacion de gianes NPS existentes.
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Inicialmente proponemos la estructura detalladardimuacion, que satisface

necesidades estratégicas a través de la creaciamal@ueva estructura de

servicio estratégico, como una realidad de gen@mage valor implementada

por Aon a Ssu Sservicio:

Equipo de servicio estratégico: equipo gerenciale gtiene la
responsabilidad de identificar las necesidades esteicio del cliente,
establecer objetivos estratégicos, alinear el cerva la estrategia,
establecer y controlar estandares de servicio, rgispe el plan de
actividades anuales, controlar la ejecucion deolgstivos estratégicos,
medir los niveles de servicio y retroalimentar @ partes para garantizar

optimos niveles de servicio en todo momento.

Equipo de servicio primario: un grupo de ejecutivipge tienen la
responsabilidad del manejo diario de la relacion eb cliente y la
compafia aseguradora, este equipo es el respomgalkalaelacion diaria
entre las partes y de brindar solucion a las neadss cotidianas del

cliente en temas relacionados con la asesoriagiecse

El cliente puede elegir diferentes maneras de tecegso a nuestro equipo, y

aprovechar directamente los recursos de Aon quesiten, en el momento que

los necesiten.
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5.9.6 Disefio de Procesos con Enfoque de CRM

En base al analisis realizado se hace evidente lgugropuesta de

implementacion de un sistema de CRM demanda umeefoentrado tanto en
el cliente como en el usuario, por lo que se camaichecesario luego de la
implementacion determinar cambios en los procestablkecidos en Aon con el

fin de optimizar el servicio a los clientes y usogide clientes corporativos.

Como resultado de una revision inicial que se zéatle los procesos de la
empresa se ha determinado que no existen procggosgdimientos formales
e implementados en toda la empresa, que permitatenex un control de los
tiempos y recursos que se dedican al servicio glellentes. Algunas areas
tienen procesos y procedimientos debidamente dauawhes y diagramados
mientras otras no los tienen documentados de forgenizada. Se ha notado
ademas que los procedimientos que existen actutnestan detallados por
area, por lo que se establecido que no se han estdo de forma correcta
procesos transversales que permitan determinanvelucramiento de las

diferentes areas en el servicio a los clientes.

Seré necesario, luego de la implementacion delegtoyde CRM, establecer
nuevos procesos que permitan respaldar la nuexatacion de la empresa hacia

el mercado, enfocandose tanto en sus clientes eortas usuarios.
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5.9.7 Estrategias por Segmento

Las estrategias por segmento deberan implementarseada uno de los
segmentos propuestos de clientes propuestos pplen@ntacion por parte de
Aon con el fin de optimizar los servicios que egé&rda empresa y entregar
servicios adecuados para cada segmento de cliegten sus necesidades e
importancia para la empresa. A continuacion detads las estrategias

propuestas:

Cliente A: Este tipo de cliente genera los mayores ingrgsoslo que es

indispensable implementar estrategias para maideeerel largo plazo. Se

propone establecer nuevos servicios que se legaeinesin costo adicional con
el fin de brindar valor agregado em innovacion amo tiempo que se puede
minimizar la posibilidad de que la competencia zdeemejores servicios que
los que ofrezca Aon. Para los clientes A, pomspartancia en los resultados
de la empresa, sugerimos ademas establecer rebpioilaskes gerenciales de
visitas e interacciones sociales que les permit@antemer una relacion cercana

y de confianza con el cliente en todo momento.

Previo el establecimiento e implementacién de nsieservicios y con la
experiencia acumulada en dicha implementaciongeberd iniciar actividades
para buscar nuevos clientes de este segmentoa Begmentacion y analisis
realizado a la cartera de clientes de Aon, conaides valiosa la informacién

recopilada por producto e industria con el fin olgl los esfuerzos comerciales
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a empresas de similares caracteristicas, donde pddna implementar las

estrategias propuestas.

Clientes B Se debe trabajar para mejorar el servicio y efratgunos nuevos
servicios que se le entreguen sin costo adiciooalet fin de brindar valor
agregado. Para esto se puede analizar los sergumse implementaran para
los clientes del segmento A y determinar cualegaiselambién aplicables y
adecuados (por temas de costo y recursos) pararmeptarlos al segmento de
clientes B, considerando que dichos servicios seawvadores y brinden valor
agregado, alineado con los ingresos que puede agerercliente de este
segmento. Para este cliente se considera idealipgt 0s servicios de canales
virtuales como el Aon Web, un portal de serviciog germite a los clientes
acceder a informacion de sus seguros a travéatgehét por ramo. Del analisis
realizado al Aon Web, es indispensable hacer utim@acion del portal para
poder entregar informacion de todos los ramos gerse y ademas optimizarlo
para permitir ingreso de informacion y la genemaaé transacciones en linea,

algo que actualmente no es posible.

Clientes C considerando que estos clientes generan ingnesomres, sin
embrago en la cartera de clientes corporativos de @éxisten una mayor
cantidad de ellos, el segmento es importante enrdnibucion para los ingresos
de la empresa. Como parte del ejercicio de opsiondn de los procesos, se
deben buscar la forma de optimizar el serviciogehgue los procesos sean mas
eficientes, lo cual haria que éstos clientes arpilsastar en un segmento de

ingresos menores como clientes corporativos, puetemementar su
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rentabilidad para la empresa. Habiendo logradoasimizacion, lo ideal seria
obtener una gran cantidad de clientes de est@#@oque la utilidad sea mayor
por el nimero de clientes. Se debe tomar en cuanthién que se trata de
empresas medianas y que se les debe brindar ucisexdecuado, siempre que
sea eficiente y rentable, por lo que se deberawdoskas necesidades de dichos
clientes y asegurarse de que se esta asignanempobty la cantidad de servicios

establecidos para clientes de este segmento.

Se ha detectado que algunos clientes de este segreguieren de gran cantidad
de recursos por su necesidad de servicio persadaliy tiempo, por lo que en
ocasiones los costos de servicio resultan demasi#o®o para Aon en relacion
con los ingresos. Para solventar este problentea sketerminado que se debe
optimizar la oferta de servicios y productos udifido sistemas mas eficientes y
para esto es necesario brindar capacitacion altelge modo que sepa como se
pueden utilizar medios como el portal de Interneh AVeb o formularios de
recopilacion y estandarizacion de informaciéon queah el servicio mas

eficiente.

Clientes PYMES Aon cuenta con un area especializada para lxiéatenle

PYMES que debe agrupar a todos los clientes desegimento con el fin de
ofrecerles productos y servicios adecuados parsemicio de este tipo de
clientes. A través de la aplicacion del plan de&VORa posterior optimizacion

de procesos y procedimientos se obtendran impedattdtos que permitiran
analizar inclusive si los clientes de este segmeoihsideran que los servicios

ofrecidos son adecuados para sus necesidades.elPamicio consideramos
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que se deben hacer importantes desarrollos enrtal pdeb para automatizar
gran parte del servicio y gestion de venta. Adeseadebe considerar que en
caso de que haya clientes que no acceden al peetatiebera analizar la
posibilidad de prescindir de ellos, ya que puedeluso ocasionar pérdidas para
la empresa. Es probable que al modificar los paxese pueda notar una
pequefia rentabilidad con estos clientes, pero gpnobable que la misma adn

no justifique el atenderlo.

5.9.8 Marketing Directo (promociones personalizadas)

Segun la investigacion realizada, no es una pgdanun en la industria
realizar promociones, en este sentido considergompuede resultar innovador
y adecuado disefiar promociones para implementdedamnes aprendidas en

la implementacién del plan de CRM.

Las promociones deberan enfocarse a premiar aliloges que nos puedan
referir nuevos prospectos, ya que no podemos lagi@yor frecuencia de
consumo. No se considera adecuado realizar promexipor la ampliacion en
la cantidad de productos o servicios que los @d®mbntratan ya que pueden

existir limitaciones legales en este sentido.

La promocion sera comunicada mediante carta pdramaala cliente, indicando
dependiendo del cliente, un descuento por el diesfierido. Lo ideal es que
después de la mejora en los procesos de Aon, ilrstad nos puedan referir

como un servicio de altisintalidad.



139

5.9.8.1Cliente Referido

A cada cliente que refiera a otro, se le hara wtuknto del 1% en la
facturacion de la renovacion de su mayor pélizdtra#tarse de seguros

anuales, este descuento sera de beneficio alelpentun afo.

La comunicacion de ésta promocion se la efectuaréopalmente por

parte del personal de Aon, a través de materialastp

5.10 CRM Y RECURSO HUMANO

El recurso humano de Aon debe estar capacitadbraarejo de la informacion que
reciba de los clientes, es decir que conozca tadate registro en el sistema CRM y
que registre de forma oportuna y adecuada taniofé@macion, como todas las

sugerencias y reclamos que se generen o que llegsieconocimiento.

La informacidn debe ser estandarizada de manersegu@antenga un mismo lenguaje

en toda la empresa.

El personal de Aon, debe actualizar las basestds damenos una vez al mes, o cada
vez que se presente un motivo de actualizacién.ndessario, no solo recopilar

informacion en las bases de datos, sino estudipdagie es posible que cambien la
segmentacion de clientes o que ingresen nuevose yagestrategia de llegada a los

mismos, sea diferente segun lo que se definaiemplementacion.
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El personal de Aon debe conocer ademas los nuewosgws que se implementen y
aplicar la estrategia detras del plan de CRM, deemsaque sepan exactamente cual es
la intencion que se tiene con cada segmento deesie Con la implementacion debe
generarse una filosofia de servicio y transmitite® momento que la razon de ser

de la empresa es el cliente.

El recurso humano sera reconocido por el cumplitoieracto del proceso propuesto
y sobre todo por los resultados que éste arrojeoaso de las sugerencias y aportes

proactivos en la mejora del mismo.

El recurso humano estara capacitado para manegjardiosistema tecnolégico que

existe en la empresa, debera conocer todas suaa@phes, y si es necesario, se haran

cursos de capacitacion para aprovechar al maximagacidad de la tecnologia con

la que cuenta.

5.10.1 Consecucion de Nuevos Clientes

Una tarea importante de la empresa, para la cgaréncia debe dedicar tiempo

y esfuerzo, es conseguir nuevos clientes y devestara hacer crecer el negocio.

Las estrategias para busqueda de nuevos clieméslas siguientes:

« ldentificacidén de prospectos adecuados: segurelpaentos definidos por

tamano e industria.
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« Promociones: referidos de clientes actuales, basedda segmentacion

del mercado.

« Marketing Directo: llamadas, visitas, cartas desentgacion de los

servicios de Aon.

Como parte de la identificacion de prospectos aathws; a continuacion se ha
levantado informacién relevante de prospectos @uesido clasificados por su

tamafo o ingresos.

Segun el cuadro de impuesto a la renta causadepp®iencontrar las mayores

empresas del pais por sus contribuciones tribstdebario 2010.
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Afo fiscal 2010 - Cifras en US Ddlares

Impuesto a la Renta

No. RUC Razon Social
Causado
1 1791251237001 CONSORCIO ECUATORIANO DE TELECOMUNICACIONES S.A. ( 117.498.358,21
2 ]1790749509001 ANDES PETROLEUM ECUADOR LTD. 33.554.297,67
3 1751401452001 AGIP OIL ECUADOR B.V. 32.881.378,67
4 1750016919001 CORPORACION FAVORITA C.A. 30.082.014,50
5 1752014580001 CONSORCIO PETROLERO BLOQUE 16 Y AREA TIVACUNO 29.741.489,74
6 ]0950023549001 CERVECERIA NACIONAL CN S.A. 28.524.424,35
7 ]0950293244001 HOLCIM ECUADOR S.A. 27.339.084,70
8 1791256115001 OTECEL S.A. 22.286.549,09
9 1790728005001 OVERSEAS PETROLEUM AND INVESTMENT CORPORATION 16.080.4595,53
10 J1752010721001 CONSORCIO PETROLERO BLOQUE 17 12.461.638,99
11 1791239245001 ENAP SIPETROL S.A. 10.126.791,58
12 1750236862001 LAFARGE CEMENTOS S.A. 9.835.044,65
13 1750010937001 BANCO PICHINCHA CA 9.780.052,93
14 1791749146001 CONSORCIO PETROSUD PETRORIVA 9.481.627,90
15 1790598012001 GENERAL MOTORS DEL ECUADOR S.A. 9.004.950,36
16 1790813347001 AMODAIMI OIL COMPANY LTD. 8.837.560,39
17 ]1790283380001 DINERS CLUB DEL ECUADOR S. A. SOCIEDAD FINANCIERA 8.796.198,24
18 0990101094001 SCHLUMBERGER SURENCO S.A. 8.515.303,98
19 1791321596001 UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. 8.467.969,38
20 [1750004724001 ACERIA DEL ECUADOR CA ADELCA. 8.413.235,44
21 ]0990049459001 BANCO DE GUAYAQUIL S.A. 8.397.989,10
22 1790059111001 HIDALGO E HIDALGO S.A 8.395.405,36
23 1752032342001 CONSORCIO PETROLERO BLOQUE 18 8.337.508,94
24 0950004156001 CORPORACION EL ROSADO S.A. 8.315.151,03
25 |1790528782001 HALLIBURTON LATIN AMERICA S.A., LLC. 8.051.065,67
26 0990347476001 CONSTRUMERCADO S.A. 7.843.989,46
27 1791411099001 ARCA ECUADOR, S.A. 7.738.460,62
28 1750233979001 OMNIBUS BB TRANSPORTES S.A. 6.939.796,91
29 1791765362001 OLEODUCTO DE CRUDOS PESADOS (OCP) ECUADOR S.A. 6.303.670,96
30 |0950340234001 YANBAL ECUADOR S.A. 6.218.166,05

Fuente: Servicio de Rentas Internas del Ecuador
Elaborado por: Servicio de Rentas Internas del Ecuador

Segun el extracto presentado en el cuadro de lgsresaempresas del Ecuador
segun Vistazo, podemos encontrar las mayores eagpmsl pais por sus

ingresos del afio 2012.
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Cuadro N° 16: Mayores Empresas del Ecuador Segun $tazo
2012 - Cifras en US Délares

POSICION COMPANIA VENTAS 2012 V
1 EP Petroecuador 15,616.50
2 Corporacion Favorita 1,606.14
3 Conecel (Claro) 1,494.09
4 Corporacion El Rosado 983.93
5 General Motors del Ecuador 806.23
6 Pronaca 800.19
7 Omnibus BB 800.14
8 Dinadec 682.89
9 CNTEP 650.36
10 Otecel (Movistar) 643.10
11 Corporacion Eléctrica del Ecuador CELEC EP 635.89
12 CNEL Corporacion Nacional de Electricidad 513.22
13 Nestlé Ecuador 506.05
14 Andes Petroleum Ecuador 48232
15 Construmercado 473.77
16 Holcim Ecuador 470.42
17 La Fabril 45489
18 Primax Comercial del Ecuador 44357
19 Tiendas Industriales Asociadas TiA 440.36

20 Schlumberger Surenco 431.93

Fuente: http://www.vistazo.com/500empresas/
Elaborado por: Adrian Veintimilla

Segun el extracto presentado en el cuadro Rankingrésarial de Ekos,
podemos encontrar las mayores empresas del pasupangresos en el afio

2013.
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Cuadro N° 17: Ranking Empresarial de Ekos
2013 - cifras en US Dolares

Posicion

(ingresos) Ingresos
1 PETROECUADOR 14,846,322 846
2 CORPORACION FAVORITACA. 1,647,002,801
3 TELECOMUNICACIONES SA CONECEL 1,509.163,697
4 CORPORACION EL ROSADO S.A. 983,931,851
5 BANCO PICHINCHA C.A. 978,963,444
6 GENERAL MOTORS DEL ECUADOR S.A. 815,931,332
r{ OMNIBUS BB TRANSPORTES S.A. 809,435,574
8 gggﬁsg:DORh NACIONAL DE ALIMENTOS CA. 803.441.793
9 DINADEC SA. 682,889,568
10 MOVISTAR 643,100,923
" HOLCIM ECUADOR S. A. 498,002,914
12 ANDES PETROLEUM ECUADOR LTD. 482,316,294
13 TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIAS.A. 478,456,687
14 CONSTRUMERCADO SA. 473,771,133
15 LAFABRIL SA. 459,190,513
16 PRIMAX COMERCIAL DEL ECUADOR S.A. 443 567,352
17 SCHLUMBERGER SURENCO SA 433,563,630
18 NESTLE ECUADOR S.A. 431,573,435
19 CERVECERIANACIONAL CN S. A, 428,429 345
20 ARCAECUADOR S. A 427,699,922

Fuente: http://ekosnegocios.com/empresas/RankingEcuadar.asp

Elaborado por: Adrian Veintimilla

5.10.2 Beneficios de la Aplicacion del Plan

Los beneficios de la aplicacién del plan se vediejados en el crecimiento y
rentabilidad de la empresa. Para poder medirmeaf@adecuada la informacion
de crecimiento y rentabilidad se debera realizarejancicio prolijo con el

Gerente Financiero de Aon para determinar la teridele estos indicadores en
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los dltimos cinco afios con el fin de establecer bage proyectada y

posteriormente medir los resultados luego de ligapbn del plan.

Delas cifras aproximadas que se manejan por temasoufidencialidad, el
crecimiento actual bordea el 28% vy la rentabilidbatl3%. Estos datos serviran
para hacer un analisis detallado y poder plantej@tivos adecuados alineados

con la implementacion del plan.

Otra herramienta de medicion de la aplicacion dah Rle CRM, son las
encuestas de satisfaccion, las mismas que nos ebrobiente se ha visto

afectado por el plan.

5.11 CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

Después de aplicar el plan de CRM, Aon debera tdgraer una vision integrada,
organizada y Unica de sus clientes, al mismo tiedgera poder obtener una vision

de los prospectos ideales para los segmentosdigien el plan.

Aon ademas deberé lograr manejar las relacione®satientes y usuarios de forma
adecuada, con una base uniforme y con accesalatlltes particulares de acuerdo a
las necesidades de cada uno y recibiendo un seadeicuado al segmento al que cada
uno pertenece. Esto permitird consolidar un padesfidelizacién de los clientes y
usuarios, al mismo tiempo que permite formar relaes de largo plazo que se vean

reflejadas en una mayor rentabilidad de la empresa.
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A futuro la implementacion del plan de CRM debeggr recopilar informacion que
permitira evaluar y optimizar los procesos de lgpesa y como consecuencia

optimizar las relaciones con los clientes y usigasggun sus necesidades reales.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Las empresas actualmente buscan ventajas comaetifile les ayude a permanecer
en el tiempo obteniendo rentabilidad. En el sedeoseguros en Ecuador mucho se
discute acerca de cuales deben o pueden ser astoes. EXxisten varios actores que
ofrecen los mismos servicios ya que basicaments est encuentran empaquetados,
sea por normativas o por la caracteristica del ¢iego Es asi como el factor

diferenciador viene a ser el relacionamiento gueg® con el cliente.

La utilizacion de una metodologia de CRM, llegaomplementar el trabajo que un
asesor productor de seguros realiza, incrementasgmsibilidades de generar varios

factores competitivos en beneficio del cliente yalempresa.

El concepto de "Customer Relationship Managemaenri€gra todas las areas de la

empresa, todos sus procesos y sistemas informaticos

El objetivo de la metodologia de CRM es optimizas ingresos, la rentabilidad, y
lealtad del cliente a través de una vision complettas relaciones de la empresa con
dicho cliente, sin importar qué persona dentrcacentpresa haya tenido el contacto o

en qué departamento se ha generado la informacion.
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Del mismo modo, una metodologia de CRM permite segan de forma adecuada los
clientes actuales de la empresa y clasificarlosacleerdo a la tendencia de sus
comportamientos de compra, costos e ingresos queaea la compafia entre otros.
Asi la empresa puede determinar estrategias pdeaseggmento o determinar que no

les es conveniente trabajar con algun otro segmento

Durante el analisis realizado a Aon, hemos deteadumue los clientes mas grandes
generan ingresos mayores y es indispensable establ@lores agregados y nuevos
productos que Aon ofrezca con el fin de fidelizarkespecialmente considerando que

la competencia es muy agresiva y siempre esta hdsgmnar nuevos clientes.

La clave para llevar a buen término el plan de C&\trear un equilibrio dinamico
entre la estrategia, los procesos, la tecnolod@gs yniciativas de los empleados. En
todo momento durante la implementacion del pladedgera mantener o realizar lo

siguiente:

« Orientacidén basada en el plan estratégico.
« Compromiso gerencial con el proyecto.

« Busqueda de la optimizacién de procesos en furdgda metodologia CRM.

RECOMENDACIONES

Considerando los antecedentes expuestos, Aon dabblexer comqunto de
partida la implementacion de la plataforma tecnoldgicatésha CRM) que permita

administrar las relaciones con los clientes parsege lealtad y obtener referidos.
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Posteriormente sera posible integrar las diferdmesmmientas y procesos existentes

para enfocar y optimizar la propuesta de servigitbe segmentos de interes.

En caso de que se necesite mejorar o corregiaglrplentras se lo implementa, se lo
hara de forma permanente, ya que este tipo depkaimaplementaciones deben ser
dinamicas y adaptarse a la realidad cambiante elgtnog clientes y mercados. Segun
nuestras estimaciones con un cambio en el enfogjusedricio, de ser centrado en los
procedimientos a ser centrado en las necesidades digentes y usuarios, se deberan

notar resultados iniciales en un maximo de 6 meses.

Como parte de la implementacion del plan, se deliareguardar informacion que
carezca de utilidad. Un problema en la actualieadjue hay gran facilidad para
adquirir informacion y es facil caer en la tentacte recopilar toda la informacién
que Aon, por el tipo de servicio que ofrece, olaide sus clientes y que sin embargo
en muchos casos no es de mayor utilidad. Pordizado, Aon debera establecer
claramente la informacion fundamental que deberseopilada a través de sus

sistemas e interacciones con los clientes.

Si Aon realiza la implementacion del plan y logdogtar la metodologia CRM y

posteriormente mantener continuidad en su esteatlegrelacionarse con sus clientes,

se lograra:

« Retener clientes a través de la satisfaccion deetesidades.

« Aumentar el valor de la relacion con los clientessyarios.



150
« Adquirir nuevos clientes por medio de la difusid@l dlemento diferenciador

gue ofrece su servicio.

Es importante que Aon disefie e implemente estegapie le permitan:

« Crear una relacion continua y mas cercana conlisimdes y usuarios.

« Manejar el ciclo de vida de la relacién del cliecttn la compafiia y sus

empleados.

 Responder y reaccionar en tiempo real a las nemdssd inquietudes,

problemas, quejas y oportunidades a través de todgmintos de contacto.

« Seleccionar, desarrollar e integrar las herramsemiafraestructura tecnoldgica.

De esta manera se lograra capturar todas las taosas y la informacion relevante

sobre el comportamiento, los requerimientos, ltisudes y expectativas del cliente.

Aon debera analizar toda la informacion recopilade el fin de crear un ambiente
propicio que fomente el desarrollo de la relacion s clientes y usuarios a través

de la experiencia del dia a dia en los moment@®i@&acto cotidianos.

Para la implementacién de servicio al cliente dengcalidad y con parametros
internacionales, se debera optimizar los procesdsreion de las necesidades de los
clientes y establecer estandares de servicio optipty segmento, sin tomar en

consideracion los objetivos de ventas, financieradministrativos. Se debera tomar
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decisiones estratégicas en funcion de las necesiddel cliente y los objetivos
corporativos a largo plazo. Delineadas las egfiatese deberan planear las tacticas,

los programas y las iniciativas que se implementargéla relacién con el cliente.

La gerencia de Aon debe comprometerse a brindap@yo necesario para que el
personal encargado de interactuar con el cliergdgajecutar sin demoras y de forma

Optima los procesos, programas e iniciativas ptatus.

La relacion entre el cliente y Aon es una reladérintercambio de valor reciproca,
que debe generar valor para ambas partes. Eteclietve recibir servicios de calidad
y con valor agregado y Aon debe incrementar sug#ug y rentabilidad en funcidn

de los lineamientos corporativos de largo plazo.

Es importante recalcar que un proyecto de CRM ncexéso cuando se ha
implementado el software de CRM que haya sido ctameente instalado y haya
iniciado su funcion de recopilar informacion de d¢tientes y usuarios. Tampoco sera
exitoso cuando se haya implementado las etapddesstias en el plan. Incluso no se
podra considerar exitoso cuando se establezcamsypeacesos optimizados en base
a la informacion recopilada de clientes y usuarios proyecto de CRM es exitoso

solamente cuando contribuye a cumplir con los olustestratégicos de la compafiia.

También es importante dejar claro que no hay afzos la implementacién de este
tipo de plan. Las etapas deben implementarserdeafoorrecta y completa, siempre
pensando en el tipo de relaciones que desea estabtm los clientes y usuarios en el

largo plazo.
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Actualmente Aon interactia de forma inconsisteote los clientes y puede incluso
brindar diferentes respuestas a la misma pregumacesidad que surge de los
momentos de verdad con sus clientes. Esto gemeogypacion en los clientes y
problemas en la relacion que surge de las inteyaesidiarias, ya que los clientes
desean una experiencia de gran calidad, que solpusde ofrecer cuando se
implementan herramientas tecnoldgicas y procesesfayiliten la interaccion y el

manejo de la informacion de clientes y usuarios.

Para cumplir los objetivos del plan se requieremces definir una serie de practicas
de tecnologia, realizar inversiones y contar comreeurso humano necesario y

adecuado para implementar la estrategia CRM.
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Anexo 1: Listado de los Clientes Corporativos de Ao

En el presente anexo hemos detallado el listadlwsddientes corporativos de Aon en ramos

generales corporativos:

+ AEROLINEAS GALAPAGOS AEROGAL S.A.

+ AMERICAN AIRLINES INC.

+ ARRIS GROUP, INC.

+ AVNET TECHNOLOGY SOLUTIONS ECUADOR S.A.

+ BOEHRINGER INGELHEIM DEL ECUADOR CIA. LTDA
+ CBMI CONSTRUCTION CO. LTDA.

« CEDETEC S.A.

+ CENTRO DE FORMACION EN SEGURIDAD PRIVADA CEFOSEG
« CETAGUA SA.

+ CMI COMPANIA DE MONTAJES INDUSTRIALES S.A.

« COMPANIA DE AUTOMATIZACION Y CONTROL GENESYS S.A.
+ CONSORCIO DE LOS CUATRO RIOS CUENCA

+ CONSTRUTORA NORBERTO ODEBRECHT S.A.

« CORPORACION ZCJS S.A.

« DESMIROCLEAN LATINOAMERICA S.A.

+ ECUACENTAIR S.A.

+ ELSAMEX INTERNACIONAL

« EMIECUADOR S.A.

+ EQUIPO PETROLERO S.A EQUIPETROL

« FERRERO DEL ECUADOR S.A.

+ FERRERO INTERNACIONAL

+ FIDEICOMISO HIT

+ FUNDACION EDUCATIVA THE BRITISH SCHOOL

+ (A4S SECURE SOLUTIONS ECUADOR CIA. LTDA

+ GATE GOURMET DEL ECUADOR CIA LTDA

+ GODDARD CATERING GROUP GUAYAQUIL S.A

+ GODDARD CATERING GROUP QUITO S.A.

+ GRUMAS.ABDEC.V

+ GRUPO EDITORIAL NORMA
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HENKEL ECUATORIANA S.A.
HIDROSANBARTOLO

IBM DEL ECUADOR C.A.

IBM DEL ECUADOR C.A.

INGENIERIA'Y ECONOMIA DEL TRANSPORTE S.A
INTCOMEX DEL ECUADOR S.A.

INTCOMEX INC.

KRAFT FOODS ECUADOR

LABORATORIOS SIEGFRIED S.A.

LAFARGE

LAFARGE CEMENTOS S.A.

LETERAGO DEL ECUADOR

LOGICALIS ECUADOR S.A.

MARIA ISABEL ESPINOSA GARNER
MEPALECUADOR

MERCK & Co Inc.

MOTOROLA SOLUTIONS DEL ECUADOR S.A.
PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR CIA. LTDA.
PETREX S.A.

PFIZER CIA. LTDA.

PIFZER, INC.

QUALA S.A.

RAMOS DE OLIVEIRA, RENATO

SAN ANTONIO SERVICES LTD.

SAN ANTONIO SOUTH AMERICA LTD.
SANTOS CMI S.A.

SAXON

SCHREDER ECUADOR S.A.

SUMINISTROS Y E'001POS TECNICOS TECNOTEC CIA LTDA
SUMINISTROS Y EQUIPOS TECNICOS TECNOTEC CIA LTDA
TAKEDA ECUADOR CIA. LTDA

TIGRE ECUADOR S.A ECUATIGRE
TUSCANY

TUSCANY INTERNATIONAL DRILLING INC
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UNITED PARCEL SERVICE, INC.

UNITED PARCEL SERVICES CO.
VAUTIDAMERICAS S.A.

VFS GLOBAL

WEALTHERFORD INTERNATIONAL, LTD.
WEATHERFORD SOUTH AMERICA L.L.C.

WORLD FUEL SERVICES

WYETH CONSUMER HEALTHCARE LTD.

XEROX DEL ECUADOR

YELLOW PEPPER ECUADOR YEPECUA CIA. LTDA.



