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Resumen

El objetivo del presente proyecto de investigacion y desarrollo es fidelizar a los clientes reales y
potenciales de la Aseguradora Hispana de Seguros, debido a que, en su trayectoria de 20 afios al
servicio de la comunidad se enfrenta a problemas tales como: servicio al cliente, optimizacion de
los recursos, resistencia al cambio y a su comportamiento; situaciones que no le permiten ser
competitiva ni lograr un posicionamiento en la mente del consumidor. La metodologia que se
utilizé para abordar el problema es el enfoque cuali-cuantitativo, pues se requiere identificar
caracteristicas, cualidades del entorno y poder cuantificar alternativas de solucion; por otra parte
se utiliz6 la investigacion bibliografica y de campo, mediante la aplicaciéon de encuestas a los
clientes actuales y potenciales y entrevista a la alta gerencia, a fin de coadyuvar con el éxito en la
toma de decisiones, teniendo como producto final el desarrollo del marketing relacional para su
aplicacién en la aseguradora Hispana de Seguros y poder lograr la preferencia y fidelizacion de

los clientes.

Palabras claves: marketing relacional, fidelizacién, clientes, estrategias.
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Abstract

This research and development project is aiming to create loyalty among potential and real
clients at the insurance company Hispana de Seguros. The company has been offering services to
the society during this past 20 years and nowadays it is facing problems such as: customer care,
optimization of resources, resistance to change and to their behavior. All of these situations do
not allow it to become competitive nor able to get in the consumer mind. The qualitative and
quantitative approach was used to analyze the topic because it is necessary to identify its
features, the environment qualities and the ability to quantify possible solutions. On the other
hand, literature and field research were applied by means of surveys directed to real and
potential clients, and an interview to managers in order to make decision making a success. The
final product is the development of a relationship marketing strategy to apply at the insurance

company Hispana de Seguros, aimed at getting the clients preference and create loyalty.

Keywords: relationship marketing, loyalty, clients, storage.
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CAPITULO 1

Introduccion

1.1. Presentacion del Trabajo

Con la investigacion desarrollada lo que se buscé es dar solucién al problema planteado que nace
de los porcentajes bajos en la renovaciéon de los seguros y la falta de seguimiento en la

satisfaccion de los clientes de Hispana de Seguros.

El tema investigado permite conocer la realidad de la Aseguradora y determinar el problema que
en el presente proyecto es la insatisfaccion de los clientes, que provoca quejas y reclamos de los
clientes, por lo que, se propone mejorar la atencion a los clientes de la Aseguradora Hispana de
Seguros, el mismo que es fundamental el marketing relacional para conseguir la fidelizacién de
los clientes, ademdas que, es fundamental para conseguir vinculos duraderos entre empresa-
cliente, es por ello que se buscé informacion referente al tema con investigaciones realizadas con
anterioridad referentes al tema de Investigacion como fue el caso del trabajo (Gastezzi G., 2014),
el cual habla de la fidelizacion de clientes en el que se indica que, depende en gran medida de

coémo estos perciben a la empresa.

Por otra parte, (Coronado Acosta., 2013) concluye en su desarrollo de investigacién titulado
“Marketing relacional y su influencia en la fidelizacién de los clientes de la empresa Tecniplast
Servicios Generales E.LLR.L” que, aplicar marketing relacional puede ser un instrumento
importante a largo plazo para Tecniplast Servicios Generales E.LLR.L., ademads que, se debe aplicar
estrategias especificas para lograr una fidelizacién de los clientes mejorando la calidad del
servicio post venta de la empresa y disminuir los precios reduciendo costos y el porcentaje de
utilidad para poder conseguirlo, de esta manera, la empresa se afianzara a largo plazo como una
de las empresas de mejor servicio post venta en el mercado, posiciondndose ain mas y

fidelizando a sus clientes.

Por lo que, y seglin los datos arrojados en las encuestas realizadas a los clientes de Hispana de
Seguros, la mayor parte de clientes sienten inconformidad con el trato de los colaboradores
debido a que, Uinicamente se comunican con ellos para renovar el seguro, generando enojo y
pérdida de interés del cliente en la Aseguradora, quienes deben preocuparse por sus clientes todo

el tiempo y llevar un seguimiento de cada caso. Razén por la cual en el presente Proyecto se



propuso estrategias de marketing relacional que sirvan para fidelizar a los clientes reales y

potenciales.

1.2. Descripcion del Documento

La presente investigacion consta de seis capitulos los cuales se detallan a continuacién:

En el Capitulo II: se identifica el problema y se detalla el Planteamiento de Propuesta de Trabajo,
Descripcion del Problema, Preguntas Basicas, Formulacién de Meta, Objetivos, Delimitacidon

Funcional.

En el Capitulo III: se incluye y desarrolla el Marco Tedrico de las variables objeto de estudio
(Marketing relacional y Fidelizacion de Clientes), en base a libros, documentos electrdnicos,
revistas, etc., y el estado de arte conformado por el aporte de investigaciones anteriores referente

al tema de investigacion.

En el Capitulo IV: se determina la metodologia, el diagnostico con el calculo de la muestra, los
métodos aplicados con el enfoque cualitativo- cuantitativo, modalidad basica de investigacién

bibliografica y de campo, tipo de investigacién descriptiva y correlacional.

En el Capitulo V: se determina los resultados mediante la aplicacién de una encuesta dirigida a
los clientes de Hispana de Seguros, entrevista a los funcionarios y jefe de la aseguradora y el

desarrollo de la propuesta.

En el Capitulo VI: Finalmente se desarrolla las conclusiones y recomendaciones de la presente

investigacion.



CAPITULO 2

Planteamiento de Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion Técnica Basica

Tema: “Implementacién de marketing relacional para la Fidelizaciéon de los clientes de la

Aseguradora Hispana de Seguros”.

Tipo de Trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo.

Clasificacion Técnica del Trabajo: Desarrollo

Lineas de Investigacidn, Innovaciéon y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Marketing, fidelizacion, cliente

2.2. Descripcion del Problema

En la Aseguradora Hispana de Seguros, se han detectado porcentajes bajos en la renovacién de
los seguros, especialmente de vehiculos, y de los datos previos se detecta que es a consecuencia
de la falta de seguimiento a los clientes por despreocupacion del area comercial durante el afio de
vigencia del seguro, por lo que los clientes sélo reciben notificaciones para su renovacién, esto
causa molestia en los asegurados quienes sienten un abandono total de la Aseguradora por lo que

no consideran la renovacion de su seguro.

Ante lo cual, la Aseguradora Hispana de Seguros necesita contar con estrategias para realizar
seguimientos mensuales a sus clientes, en donde pueda calificarse a cada uno de los clientes y
analizar su siniestralidad, la Aseguradora con estos datos podra tomar decisiones acertadas de

los clientes a quienes es importante contactar para renovar su seguro.

Segun Kotler (2011), las estrategias se debe plantear con acciones destinadas a facilitar la
interaccién con los mismos permitird aumentar la rentabilidad con el cliente brindandole
servicio de post venta mejorando la comunicacién en el proceso de atencidn al cliente, por otra

parte:



Schnaars (2008), menciona que: “la satisfaccion y los requerimientos dependen del enfoque de
marketing para llegar a una satisfaccién al cliente eficiente”, como se puede ver los autores
coinciden en la necesidad de mejorar la atencion al cliente debido a que, provocan en ellos su

preferencia por el servicio brindado.

2.3. Preguntas Basicas

¢(Como aparece el problema que se pretende solucionar?
Por la insatisfaccion de los clientes que estan asegurados y no renuevan sus pdlizas.
(Por qué se origina?

Por la deficiente atencién en reclamos

2.4. Formulacion de Meta

Meta: Disefiar estrategias de marketing relacional para mantener clientes satisfechos y fieles.

2.5. Objetivos

Objetivo General

Implementar estrategias de marketing relacional para fidelizacion de los clientes de la

aseguradora “Hispana de Seguros” de la ciudad de Ambato.
Objetivos Especificos

e Fundamentar tedéricamente el marco conceptual sobre marketing relacional y
fidelizacion de clientes.

e Identificar el mercado y las causas de la insatisfaccién de los clientes de la Aseguradora
“Hispana de Seguros”.

e Determinar estrategias de marketing relacional aplicables a la Aseguradora “Hispana de
Seguros”.

o Implementar estrategias de marketing relacional que contribuyan en la fidelizacién de

los clientes de la Aseguradora “Hispana de Seguros”.



2.6. Delimitacion Funcional

:Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

e Contar con informacién precisa, confiable e inmediata acerca de los clientes, que
contribuira a tomar decisiones acertadas basadas en la informacién recolectada.

e Gestionar los recursos de las aseguradoras para crear valor para el cliente.

e C(Crear una comunicacion bidireccional que fortalezca y estreche la relaciéon con los
clientes a largo plazo.

e Disminuir costos al obtener nuevos clientes y también reducir los costos de retener a los

existentes.



CAPITULO 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. Marketing

Forsyth (2010), indica:

El marketing es la funcién de negocio que identifica los deseos y las necesidades actuales
insatisfechas, define y calcula su magnitud, determina para qué mercados objetivo puede ser
mejor la organizacién, y decide sobre los productos, servicios y programas apropiados para
servir a esos mercados. De esta manera, el marketing sirve como un nexo entre las necesidades

de la sociedad y el modelo de una respuesta industrial (p. 12).

En esta linea, se puede indicar que el marketing es el intercambio de productos o servicios a
cambio de un valor monetario, este producto o servicio busca satisfacer las necesidades de los

clientes y cumplir con los objetivos de la empresa.

Ademas, Rogger, Steven, & William, (2009) aporta con un concepto claro de marketing que indica
que: “Es la actividad que crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la
organizacion, los grupos de interés de esta (clientes, proveedores, accionistas, comunidad y

gobierno) y la sociedad en general” (p. 6).

Por lo que, el marketing es el intercambio de bienes o servicios entre dos o mas personas con la
Unica finalidad de conseguir ingresos econémicos a través de esta actividad, generalmente se

aplica marketing en cualquier &mbito de la vida misma.

Ademas, el marketing utiliza diferentes tipos, para lograr su fin que es la fidelizacion del cliente,

entre ellos esta el marketing relacional que a continuacién se define.

3.1.2. Marketing relacional

Como menciona Giraldo, (2015), el marketing es el proceso de identificar y establecer, mantener
y mejorar, y cuando sea necesario, terminar relaciones con consumidores y otros stakeholders, es
un beneficio en el cual los objetivos de todas las partes involucradas son logrados; y esto es

hecho mediante el intercambio mutuo y el cumplimiento de promesas.



Por otra parte, el marketing relacional se fundamenta principalmente en crear relaciones
duraderas con los clientes satisfaciendo al cien por ciento sus deseos y necesidades, en cuanto a

productos y servicios logra fidelizarlos y contar con una base de datos de clientes fijos.

Ademas Alonso, De la Rosa, Chandanson, & Furid, (2012) afirma que el marketing de relaciones
se viene entendiendo como el desarrollo y el mantenimiento de las relaciones con los clientes, a
los que se considera socios. Se trata de un enfoque muy distinto al tradicional de marketing o

enfoque transaccional (p. 181)

Adicionalmente, se indica que, los beneficios del marketing relacional provienen de la
consecucion de clientes leales que son menos sensibles a los precios, mas receptivos a los nuevos

productos, realizan mayores compras y recomiendan los productos a otros (p. 181)

Ante lo cual, se puede concluir que, marketing relacional es el trato directo que surge entre
cliente-empresa a fin de establecer relaciones perdurables, estas relaciones surgen a raiz de un
trato cordial y amable hacia el cliente, satisfaccién por el producto o servicio adquirido, precios
asequibles, etc. Siendo todos estos factores decisivos a la hora de evaluar la relacion entre cliente

y empresa, como se puede evidenciar en la siguiente tabla:

Tabla N° 1: Marketing Transaccional versus Marketing de Relaciones

MARKETING TRANSACCIONAL MARKETING DE RELACIONES

e Se centra en las ventas e Considera a los clientes el activo mas
individuales. importante de la empresa.

e Resalta las caracteristicas de los e FEnfasis en retener y satisfacer
productos, no los beneficios. clientes.

e Planifica a corto plazo. e Resalta los beneficios del uso del

e Poco énfasis en la atencién y producto.
satisfaccién del cliente. e Planifica y posee visién a largo plazo.

e Bajo nivel de compromiso con los e Alto nivel de compromiso y de
clientes. contactos con los clientes.

e Nivel moderado de contactos con el e La calidad como algo que incumbe a
cliente. toda la organizacién.

e La calidad se centra, casi
exclusivamente en el producto.

Fuente: Adaptado de Alonso et al,, (2012) “Nuevo siglo y Nuevos retos”, Septem, Oviedo, p.181
Elaborado por: Wendy Naranjo H.



3.1.3. Finalidad del Marketing relacional

Segun Kanuk (2005) manifiesta que la finalidad del marketing de relaciones se fundamenta en:

Crear vinculos firmes y duraderos con un grupo fundamental de clientes. El énfasis se pone en el
desarrollo de relaciones a largo plazo con los consumidores, haciendo que éstos se sientan
satisfechos por la manera en que la compaiia interactiia (o realiza sus negocios) con ellos, y

ofreciéndoles algtin tipo de conexion personal con las operaciones de la firma (p. 578).

El autor hace énfasis en la necesidad de desarrollar un Plan de Marketing relacional, con el
proposito de captar y ampliar su portafolio de clientes, lo cual redundara para el desarrollo de la

Empresa por lo que;

Un verdadero programa de marketing de relaciones va mas alla del uso de una base de datos
como estrategia de marketing para tener mejores clientes meta, debe sentir que esta obteniendo

algo a cambio de participar en la relacion.
En esta linea a continuacion se detallan los elementos que forman parte del Marketing Relaciona.

3.1.4. Elementos del Marketing relacional

Burgos (2007) describe una serie de elementos claves dentro del marketing relacional:

e Interés en conservar los clientes
e Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata de establecer, basada
en la confianza y en el establecimiento de vinculos estrechos.
e La calidad debe preocuparse a todos los miembros de la organizacién servicio y ser presta
respondiendo a unas especificaciones establecidas. Se personaliza el servicio para aportar mayor
valor al cliente.
o El establecimiento de relaciones no es solo con los clientes sino que se incluye varios publicos
como objetivo:

e Empleados

e Vendedores de la propia empresa

e Proveedores

e Socios o colaboradores

e (lientes (p. 21).

Ante esto, podemos sintetizar que, en las organizaciones todos quienes lo conforman son piezas
claves para el éxito o fracaso al establecer marketing relacional, debido a que, cada uno de los

miembros de dicha organizacion tiene que enfocarse en los clientes.
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Ademas de estudiar los elementos del marketing relacional es necesario tener claro cuales son

las fases para implementar este Marketing.

3.1.5. Fases para implementar el Marketing relacional

Alcaide, Bermués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, & Smith, (2013) menciona 5 fases a la hora de

implementar una estrategia de marketing relacional que son:

Identificar.-

Identificar el universo de Clientes para conocer a fondo sus necesidades y deseos particulares.
Captar.-

Esta etapa implicara dar a conocer la oferta de productos de la empresa a nuestro publico

objetivo, en funcién de la informacién obtenida en la primera fase.
Satisfacer,-

La clave estd en que los Clientes potenciales se conviertan en Clientes reales y que estos queden
satisfechos con nuestros productos. Cuando hablo de producto me refiero tanto a un bien como a
un servicio. Para ello es clave que la prestacién obtenida con el uso o consumo del producto sea

superior a las expectativas previas a la compra.
Retener.-

La etapa cuatro se centra en conseguir convertir a los Clientes satisfechos en Clientes fieles.
Conseguir que nuestra cartera de Clientes este plagada de Clientes apdstoles que prediquen a los

cuatro vientos las virtudes de nuestro portfolio de productos.
Potenciar-.-

0 como conseguir aumentar la capacidad de generar negocio que tienen esos Clientes, bien sea
con el aumento de su facturacién o porque se conviertan en excelentes prescriptores que

posibiliten la llegada de nuevos Clientes similares a ellos.

La clave estd en conseguir establecer un marco de actuacidon que permita intensificar los vinculos
entre la empresa y el cliente. Creando comunidades de usuarios que intercambien conocimientos
y experiencias fundamentadas en la marca, con el objetivo de convertir la marca en una

"lovemark” (p. 17).

A su vez, (Renalt & Cabré, 2005) establece o etapas del marketing relacional que se detalla a

continuacion:



1.- Identificar.- Identificar clientes objeto de una estrategia de marketing relacional.
2.- Informar y atraer.- Dar a conocer productos y servicios a esos clientes.

3.- Vender.- Conseguir que el cliente potencial identificado e informado se convierta en cliente

real y compre.

4.- Servir.- Entregar el producto comprado, instalarlo, adaptarlo a las necesidades del cliente,

llevar a cabo el servicio contratado.

5.- Satisfacer.- Conseguir que los clientes queden satisfechos con el producto o servicio que han

comprado.

6.- Fidelizar.- Conseguir que el cliente vuelva a comprar el mismo producto o servicio.

7.- Desarrollar.- Aumentar nimero, importe y variedad de productos o servicios contratados.
8.- Crear comunidad.- Facilitar la creacion de vinculos o relaciones entre propios clientes.

Adicionalmente, (Firmenich, 2013) indica que, el proceso total del programa para implementar
estrategias de marketing relacional pasa por seis fases diferentes, desde el sentimiento por parte
del consumidor de ser un desconocido hasta lograr un compromiso con la empresa. De ahi mas,
se establecera una relacion que debera ir ajustandose a las nuevas necesidades de los clientes.
“La clave del futuro consiste en cumplir las promesas, para generar ese sentimiento hacia la

empresa”; que son las siguientes:

1. Identificar al publico objetivo - ;Quiénes son nuestros consumidores? ;Cémo podemos
capturar y almacenar informacién acerca de ellos? ;Cdmo se usa esa informacién para identificar

alos consumidores?

2. Medir y analizar en quienes volcar los esfuerzos - ;Cual es el retorno en el
relacionamiento? ;Cémo realizar el seguimiento de las transacciones? ;Quiénes son los
consumidores mas valiosos? ;A quienes deberiamos abandonar? ;Cuil es la frecuencia y

referencia de la compra? ;Cual es nuestra verdadera medida de rentabilidad y valor vitalicio?

3. Interactuar generando un dialogo - ;C6mo nos comunicamos con nuestros consumidores?
¢(Cémo nos aseguramos un didlogo de doble via? ;Cdmo potenciamos con la tecnologia esas

conversaciones? ;Cudl es el rol de nuestros empleados y de la cadena de distribucién?

4. Comprometer y esforzarse por satisfacer - ;Cémo son las ofertas a medida, para los grupos

de consumidores especificos que hemos identificado?
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5. Reconocer Generar un foco de interés - ;COmo reconocemos y recompensamos a los
consumidores por sus comportamientos de compra? ;Qué eventos producimos para dar

reconocimiento a nuestros mejores clientes?

6. Fidelizar y Retener para conservar indefinidamente - ;Cé6mo construimos una relacién
bilateral auténtica, sostenible, envolvente, siempre mejorando? ;Como sabemos que su

satisfaccion es creciente y verdadera?

Ante lo cual, se puede manifestar que existen fases que de acuerdo a la necesidad de la empresa
se puede utilizar para implementar el marketing relacional y se podria fundamentar de la
siguiente manera: identificar los deseos y necesidades de los clientes, captar la atencion de los
clientes con los productos o servicios que se oferten, satisfacer las necesidades y deseos con los
productos o servicios puestos a su disposicion, retener y convertir a los clientes satisfechos en
clientes fieles y potencializar, es decir la busqueda de nuevos clientes en base a los clientes con

los que cuenta la empresa.

Ante lo cual, se presenta a continuacidon una descripcion grafica de los que son las fases del

marketing relacional.
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3.1.6. Factores del Marketing relacional

Marketing
Relacional

PRODUCTO COMUNICACION
NUmero creciente/excesivo ragmentacion de los mediod
Marca desvalorizada Saturacion de mensajes

Pérdida diferenciacion Medios personales

SERVICIO
Deterioro de calidad
Falta adecuacion
Falta atencion personal

TECNOLOGIA
DISTRIBUCION Nuevos medios mas flexibled
Incremento coste ventas Disminucion costes fijos

Aumento poder canal enor coste informacio
CLIENTE

Cambios sustanciales
Fragmentacion consumidor
Mas exigente

Figura N° 1: Marketing relacional
Fuente: Adaptado de Alet, J. (2004) “Cémo obtener clientes leales y rentables” Gestiéon 2000, Barcelona, p. 27.
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Una vez explicado las fases de esta marketing pasaremos a demostrar cuales son los beneficios

del marketing relacional.

3.1.7. Beneficios del Marketing relacional

Existen varios beneficios que surgen a raiz del marketing relacional asi lo sefiala Kuster (2012)
en su publicacién indicando es de vital importancia que estén a la par cliente-empresa ya que el

beneficio es mutuo, asi pues:

La reduccion de incertidumbre
La eficacia e intercambio
Las satisfacciones sociales derivadas de la asociacién

Las satisfacciones individuales de cada uno de los participantes en la relacién
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La lealtad
La posibilidad de ganancias significativas conjuntas

Los costes de oportunidad derivados del intercambio con socios alternativos.

Por lo que, el objetivo fundamental es el ganar y ganar entre empresa y cliente, logrando la
satisfaccién con un excelente servicio o producto que brinde la empresa hacia el cliente, ante lo

cual, es importante conocer la orientacién que tiene el Marketing Relaciona.

3.1.8. Orientacion del Marketing relacional

Para Castellé (2007) “El marketing relacional plantea una verdadera gestién de clientes, lo que
significa asumir un compromiso permanente de comunicacion y de relacidn con los clientes, con

el proposito de crear y compartir valor” (p. 53), asi como se expresa en el siguiente mapa mental.

Marketing de
Relaciones

Marketing tradicional

Vender

Marketing asociativo

Contribuir
al éxito

Marketing interactivo

Satisfacer

Ser conocido "
. en el momento de la
Ser preferido o
verdad

Ser comprado Crear Valor

Figura N° 2: Orientacién Marketing relacional
Fuente: Adaptado de Castelld, E. (2007) “Gestion comercial de servicios financieros” Esic, Madrid, p. 53
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

El marketing de relaciones tiene tres pilares fundamentales a su vez: el marketing tradicional
donde su mision es asegurar que el producto sea conocido, preferido y comprado; el marketing
interactivo le corresponde asegurar la satisfaccion y, en consecuencia, la continuidad del cliente;
y finalmente el marketing asociativo el cual es el encargado de crear relaciones de beneficio
reciproco entre todos los participantes en el proceso de producciéon y consumo de bienes y

servicios.

Adicionalmente, el mismo autor Castell6 (2007) menciona que el punto central e intrinseco de la

gestion radica esencialmente en las relaciones que brindan a los clientes.

Este concepto de la relacion es mas amplio que en el marketing tradicional, pues trata de

desarrollar un conjunto de valores compartidos dentro de la organizacién que son, en si mismos,

13



de relevancia e importancia para los clientes. El conseguir, desde el punto de vista de la gestion,
la mayor integracion del servicio, la calidad y el marketing constituye el desafio del marketing

relacional (p. 53), como se describe a continuacidn:

Calidad

Servicio

al cliente Marketing

Marketing Relacional

Figura N° 3: Marketing relacional Orientacion
Fuente: Adaptado de Castelld, E. (2007) “Gestion comercial de servicios financieros” Esic, Madrid, p. 54
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Ante esto, la orientacidn al cliente es el eje fundamental de una estrategia racional, ya que este
basa su funcionamiento en la confianza y el compromiso mutuo para acercar el mundo de la
empresa al cliente y construir proyectos empresariales duraderos y rentables. Como se ha dicho
en el adagio popular hay que convenir al desconocimiento en amigo, al amigo en cliente, y al
cliente en cliente fiel, por lo que es fundamental conocer el mercado de cliente o consumidores

por lo que se explica a continuacidn:

3.1.9. Mercado de Clientes o Consumidores

Seguin Bordonaba & Garrido, (2009) mencionan un concepto de lo que es un mercado de clientes
o consumidores como “El mercado de clientes o consumidores ha sido el mercado clave del
marketing, y aunque el enfoque relacional amplia su visién con otros mercados, esto no significa

que este mercado pierda su gran importancia” (p. 10).
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Ante esto, el objetivo del marketing relacional es la retencion de clientes con el tnico fin de crear,
fortalecer y sostener relaciones entre empresa y cliente, buscando maximizar los ingresos por

cada uno de los mismos.

3.1.10. Entrega de valor para el cliente

Segiin Bordonaba & Garrido, (2009) El marketing relacional se centra directamente en la
creacion y entrega de valor para el cliente cumpliendo sus expectativas y dejando, por tanto,
satisfecho al cliente, o bien proporcionando valores positivos a su negocio si se trata de una

empresa” (p. 9), que se centra en los siguientes aspectos:

Necesidades de valor de clientes

Elegir el valor o :
g Posicionamiento de valor

Desarrollo del valor
Desarrollo del servicio
Suministrar el valor Precio

Compra, produccion
Distribucion servicio

Mensaje red ventas
Comunicar el valor Promocién
Publicidad RP, mensajes

Figura N° 4: Entrega de valor para el cliente
Fuente: Adaptado de Bordonabay Garrido (2009) “Marketing de Relaciones” Pearson, Zaragoza, p. 9
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

En esta linea, el marketing relacional crea un valor extra entre cliente y empresa formando

relaciones rentables con los mismos a través de la interaccidn directa y el disefio de estrategias.

Por lo que, a través de la interaccion con el cliente se puede identificar las necesidades de los
clientes mismas que serdn cubiertas a través de la elaboracién de estrategias y mejora en los

productos y servicios ofertados.

Finalmente, la entrega de valor para el cliente se fundamenta en tres aspectos: elegir el valor
identificando las necesidades de valor de los clientes, el posicionamiento del valor, seguido del
suministro de valor en donde desarrolla el valor, el servicio, pecio, distribucién, etc., para

finalmente crear la comunicacién mediante mensajes de red, promocion y publicidad.
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A continuacion se tratara sobre la fidelizacién de los clientes.

3.1.11. Fidelizacion de clientes

Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiiz, & Smith, (2013) establecen un concepto claro de

fidelizar, el mismo que esta estructurado de la siguiente manera:

Es construir vinculos que permitan mantener una relacién rentable y duradera con los Clientes,
en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus
niveles de satisfaccién. Para elevar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un
profundo conocimiento de nuestros Clientes, lo que nos permitira adecuar nuestras acciones a

sus preferencias.
Las empresas pueden fidelizar a sus Clientes de dos maneras:

e  Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al cliente como
puede ser Apple, Macdonald
e Por una gestion adecuada de su cartera de Clientes con la realizaciéon de acciones

personalizadas que les aporten valor. (p. 12)

En estas lineas, se puede indicar que la fidelizacién esta asociado a un establecimiento de didlogo
continuo con el cliente, pensar a largo plazo y conocer a fondo las necesidades de nuestros
clientes, asi como también el de aportar un mayor valor a nuestros clientes, por lo que es

fundamental estudiar la fidelizacion de clientes como estrategia de marketing relacional.

3.1.12. Lafidelizaciéon de clientes como estrategia de marketing relacional

Pinto como se cité en Cobo & Gonzalez, (2007) indica que el marketing relacional toma como eje
principal de actuacién los clientes actuales, convirtiéndolos en la base de la estrategia de la
empresa. La cuota de mercado, y sus economias de escala asociadas por el volumen de ventas
pasan a un segundo plano frente a la cuota de cliente, y las economias de conjunto que genera, en

términos de la amplitud de ventas generadas a un determinado cliente (p. 554).
Por otro lado, Cobo & Gonzalez, (2007) determinan que:

La fidelizacion de clientes estd muy vinculada con las ideas de calidad y servicio, ya que mediante
su combinacién se genera un circulo virtuoso en el que la satisfaccion crea fidelidad, la fidelidad
produce nuevas Rentas a un menor coste, y, por tanto, aumenta la rentabilidad de la empresa, lo

que le permite mejorar el servicio (p. 555).
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Adicionalmente, Chistopher, Payne & Ballantyne como se cit6 en Cobo & Gonzalez, (2007)
plantean la necesidad de vincular eficazmente el marketing, la calidad y el servicio para

conseguir la satisfaccion total del cliente y establecer relaciones a largo plazo con él.

Consideran al marketing relacional como el punto focal que integra el servicio al cliente y la
calidad con la orientacion al marketing, en la busqueda de retener al cliente. Esta relaciéon supone
una revisién de los conceptos de servicio y calidad, de forma que las decisiones sobre servicio y

calidad se han de tomar en el contexto de las estrategias competitivas. (p. 555).

Adicionalmente, Palomares (2012) indica que el sistema CRM es basicamente la respuesta de la
tecnologia a la creciente necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.
Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer Relalionship Management
CRM) son las soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar la «teoria» del marketing
relacional. El marketing relacional se puede definir como «la estrategia de negocio centrada en
anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de los

clientes».

Calvo & Reinares como cité en Palomares, (2012), definen el CRM., como una estrategia de
negocio o actividad que persigue la captaciéon de un mayor «share of wallet» (porcién de la
cartera de clientes), que utiliza los datos sobre clientes y el andlisis de los mismos, con
transparencia en el razonamiento econémico, y con el objetivo de adquirir, retener y desarrollar
a los clientes «rentables de una forma aun mas rentable». Se trata de hacer a cada cliente (o
pequefios grupos de clientes) actual o potencial la oferta que consiga maximizar su valor (en
términos de tasa de éxito, ingresos, coste y duracién) mediante la generacion y explotacidn eficaz

de la informacién que existe sobre él en la empresa (p. 401).

Ante esto y una vez que se cuenta con el aporte de estos autores se puede identificar un concepto
propio del CRM (Gestién de Relaciones con los clientes), que es un término que esta asociado a la
informatica, pero que en los negocios es una herramienta fundamental ya que ayuda a gestionar
relaciones duraderas con los clientes mediante una base de datos que registra la empresa con el

sistema CRM.

3.1.13. Cémo obtener la lealtad de los clientes

Para obtener lealtad de los clientes los autores Kotler & Keller, (2009) indican que hay que

distinguir cinco niveles a la hora de invertir en la creacién de relaciones con los clientes:

Marketing basico. El vendedor unicamente vende el producto.

17



Marketing reactivo. El vendedor vende el producto y dnima al cliente a que le llame si tiene

cualquier pregunta, comentario o reclamacion.

Marketing responsable. El vendedor llama al cliente para comprobar si el producto se ajusta a
sus expectativas. El vendedor también pide al cliente sugerencias para mejorar productos y

servicios e informacion sobre cualquier problema que haya podido tener.

Marketing proactivo. El vendedor llama de vez, en cuando al cliente para presentarle nuevas

mejoras del producto o pata sugerirle nuevos productos.

Marketing de colaboraciéon. La empresa se relaciona constantemente con sus principales
clientes para ayudarles a conseguir mejores resultados. (General Electric, por ejemplo, tiene
ingenieros de forma permanente en las grandes compartias eléctricas para ayudarles a conseguir

mas energia) (p. 157).

En esta linea, podemos identificar que, existen varios niveles de cdmo obtener lealtad de los
clientes hacia la empresa, cada nivel tiene como objetivo crear una relacion con el cliente y esta

relacion tiene que ser duradera y rentable ya que existe una interaccidn entre empresa - cliente.

3.1.14. Dimensiones de la Fidelizacion

Segun lo indica Martinez (2007) las dimensiones de la fidelizacion se basa en lo siguiente:

Valor de compra: influye aspectos como el envasado y la imagen y posicionamiento del producto,
la presentacién del mismo en el establecimiento y la atmosfera creada alrededor del punto de

venta.

Valor de uso: interviene tanto los niveles de rendimiento, la calidad, la seguridad y la facilidad de
uso del producto adquirido, asi como la imagen proyectada por el establecimiento donde se ha

adquirido.

Valor final: se refiere tanto a la posibilidad recuperaciéon econémica que se logra con el producto
(valor residual), como a los posibles costes reales o psicolégicos, directos o indirectos, que lleva

consigo la eliminacion del bien adquirido y su empaquetado (p. 185).

Por lo que, podemos concluir que, estas dimensiones son utilizadas como criterio fundamental
para decidir en donde comprar y que comprar, ya que han generado una mayor percepciéon de

valor en el mercado y asi posicionarse con la ayuda de los consumidores.
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3.2. Estado de Arte

Muchas empresas, arrancan con estrategias relacionales, para lograr la fidelizacién del cliente;
sin embargo, debido a un alto nimero de competidores en el mercado y de acuerdo al entorno es

imprescindible crear una diferenciacién como empresa.

Gastezzi (2014), en su trabajo investigativo “Plan de Marketing relacional para clientes Gold de
Pacificard en Guayaquil” sefiala que, los mercados saturados que existen en la actualidad, y la alta
competencia, son factores que han influido a que el concepto de fidelizacion se haya
popularizado, hasta el punto de que la mayor parte de las empresas desarrollan programas
orientados a conseguir la fidelidad de sus clientes debido a que el mantener un cliente es mucho

mas facil que conseguir uno nuevo.

Concluye que la fidelizacion de los clientes depende en gran medida de como estos perciben a la
empresa, es decir, la forma en que son tratados, la calidad de los productos que adquieren, y la
importancia que sientan que la empresa les da, por lo que estos factores son determinantes que
podrian influir en la fidelidad que ellos puedan tener con la empresa, por lo que las estrategias y
tacticas que utilicen las empresas para la fidelizacién de sus clientes deben contribuir a la
satisfacciéon de las necesidades de los clientes y para lograr consolidar relaciones con
proveedores, establecimientos y clientes, es decir con todo el entorno en el que se desarrolla la

consumacion del servicio.

Vargas (2012), establece en su trabajo de investigacién “Programas de recompensas y valores
afiadidos como estrategia de fidelidad en empresas de seguros: caso de aplicacion ramo de
vehiculos ciudad de Quito” que para obtener un incremento de ventas, es necesario considerar

que muchos clientes abandonan el mercado por falta de incentivos y acciones de retencion.

Ante esto se determina que, la implementacién de un programa de fidelidad para la
comercializacién de seguros de vehiculos es positiva y puede aportar a la generacién de mayores
ingresos, tomando en consideracién que todo modelo que busque fidelizar al cliente, debe incluir
incentivos y beneficios como valores anadidos dentro de su estrategia, por lo que al momento de
aplicar modelos de fidelizacién, una empresa puede pensar en crear su propio Programa de
Fidelidad o apalancarse en otro y entregarlo a su vez a sus clientes, entonces se tiene dos

alternativas: Un Modelo Interno o un Modelo bajo la compra de puntos o beneficios emitidos.

Coronado (2013), concluye en su desarrollo de investigacién “Marketing relacional y su
influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L.”

que, aplicar marketing relacional puede ser un instrumento importante a largo plazo para

19



Tecniplast Servicios Generales E.LR.L., y luego aplicar estrategias especificas para lograr una

fidelizacion de los clientes.

Por otra parte indica que se debe mejorar la calidad del servicio post venta de la empresa y
disminuir los precios reduciendo costos y el porcentaje de utilidad para poder conseguirlo, de
esta manera, la empresa se afianzard a largo plazo como una de las empresas de mejor servicio

post venta en el mercado, posicionandose ain mas y fidelizando a sus clientes.

Adicionalmente, (Quevedo , Iraheta, & Pérez, 2007) establecen en su “Propuestas de un plan de
marketing relacional para la fidelizaciéon del cliente de las medianas empresas”, que, la
implementacidn de un plan de marketing relacional permite aumentar las ventas, los empleados
y con ello aumentan los impuestos para el estado, incrementando de esta manera la participacion

del PIB y reactivando la economia nacional.

En conclusion podra aumentar las posibilidades de éxito frente a los multiples desafios que

presenta nuestra economia actualmente y propiciar fuentes de trabajo para la sociedad.

Finalmente, (Guzman, 2014) determina en su articulo “Estrategias de Marketing relacional para
lograr la fidelizacién de los clientes” que, las empresas del sector servicios son las que obtienen
una mayor rentabilidad de la aplicacion de una estrategia de marketing relacional, debido a que,
y segln una investigacion realizada por Sin, ét al. (2002) las empresas de servicios que adoptan
una orientaciéon de marketing relacional consiguen mejorar su rendimiento, en lo que se refiere a
los resultados de marketing, representados por indicadores como “crecimiento de las ventas;
cuota de mercado; retencion de clientes”, asi como en los resultados financieros, “rentabilidad de

la inversion”.
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CAPITULO 4

Metodologia

4.1. Diagnéstico

En la actualidad el mundo de los negocios cambia con mayor rapidez que nunca, el uso inteligente

y razonable de la investigacién es fundamental para mantener el ritmo. (Malhotra, 2008).

Ante lo cual, es necesario iniciar el presente proyecto de investigaciéon realizando el diagnostico
situacional de la Aseguradora, a través de la herramienta de gestiéon administrativa denominada

FODA.

Posteriormente, se recopilé informacién proporcionada por: libros, revistas y articulos
especializados sobre la implementaciéon de marketing relacional que se utiliza o se utilizaron para

lograr la fidelizacién de clientes.

Seguidamente se recopilé informacion en la Aseguradora utilizando los datos de seguros
contratados del afio 2014 y con la ayuda de un cuestionario estructurado el mismo que estara
enfocado a determinar el nivel de satisfaccién que tienen los clientes durante el contrato de su

seguro.

Paralelamente se realizé una entrevista la misma que se efectuara al personal de la aseguradora

sobre la atencién a los clientes y su capacitacion en este tema.

Con la informacién recopilada, procesamiento de datos y su andlisis se estableci6 las estrategias
de marketing relacional aplicables a la Aseguradora “Hispana de Seguros”, para finalmente
aplicarlas y determinar las conclusiones y recomendaciones surgidas de la aplicacién de las

estrategias.

Es preciso sefialar que, en el presente trabajo se realiz6, encuestas y entrevistas a través de un
cuestionario con la finalidad de recolectar informacién que aporté a determinar la situaciéon en

que se encuentra la Aseguradora Hispana de Seguros en cuanto a la relacién con sus clientes.
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La investigacidn se realiz6 a dos ejes: 1.- Personal, 2.- Clientes de acuerdo al presente detalle:

Tabla N° 2: Personal de las Aseguradoras

Recepcionista 1
Agente de Seguros 3
Ejecutivo de Seguimiento 1
Reporte de 6rdenes de salida 1
Ajuste y reparacion 1
Total 7

Fuente: Hispana de Seguros
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Tabla N°3: Clientes de Hispana de Seguros

Hispana de Seguros 837

Total 837

Fuente: Base de datos 2014 Hispana de Seguros
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

ZZ*P*Q*N
T (N—=1)x e2%z2%xPxQ

n

Donde:
n = Tamafo de la muestra
N = Poblacién
e = Porcentaje de error
z = Nivel de confianza 95% por tanto z = a (1.96)

B 1.96% % 0.5 * 0.5 * 837
" (837 —1) * 0.052 % 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n =236.52

La muestra corresponde a 237 clientes de Hispana de Seguros ya que este nimero de personas
permitird conocer la realidad de la aseguradora mediante la aplicacién de encuestas a los

clientes.
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4.2. Métodos Aplicados

Enfoque de la Modalidad

Enfoque Cuantitativo: porque su alcance no se limita a la simple recoleccién y tabulacion de datos
sino que se realiza un analisis e interpretacion de manera imparcial, ademas se utilizara

herramientas estadisticas como la comprobacion de hipotesis.

Enfoque Cualitativo: porque trata de buscar la percepciéon que tienen los clientes sobre el
marketing relacional que aplica la empresa en la fidelizacién de clientes, busca encontrar las

causas que generan la problematica y buscar una alternativa de solucion.

Modalidad Basica de Investigacion

La presente investigacion se realizara una investigaciéon de campo e investigacién Bibliografica
Investigacion de Campo:

Dentro de la presente investigacion se desarrollé una investigacion de campo, ya que esta
permitié establecer un contacto directo con la realidad de los hechos que ocurre dentro de

Hispana de Seguros, para ello se utilizé como técnicas la encuesta y la entrevista.
Investigacion Bibliografica:

También se utilizé una investigacion bibliografica que permitié recabar informacién referente a
las variables de estudio (Marketing relacional y Fidelizacién de clientes), en libros, tesis,

documentos electrénicos, etc.

Nivel o Tipo de Investigacién
Descriptiva:

Se desarrolld este tipo de investigacion ya que permitié conocer las situaciones a través de la
descripcion de actividades mediante la recogida de informacién a través de la encuesta aplicada a

los clientes de Hispana de Seguros.
Correlacional:

Ademas se desarrollé una investigacién correlacional porque permitié establecer una relaciéon
entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes a través de la comprobacién de

hipétesis que se aplicé.
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Instrumentos:

Encuestas.- Se realizo a los clientes de la Aseguradora Hispana de Seguros, aplicando un
cuestionario como instrumento, el mismo que tenia preguntas cerradas y abiertas, con la
finalidad de obtener resultados reales, para determinar cual es la percepcién de los asegurados
frente a la empresa, que ayudaron a la toma de decisiones objetivas al momento de establecer las

estratégicas de fidelizacidon.

Entrevista.- Se aplicé a través de una guia, debido a que, con esta modalidad se obtuvo un
contacto directo con la realidad, adquiriendo un mayor conocimiento sobre la problematica que
atraviesa la Aseguradora Hispana de Seguros, la misma que se realizé de manera personal al lider
y a los funcionarios que tenian relacion con el mercado asegurado, profundizando de esta manera

la informacién de interés para el presente estudio.
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CAPITULO 5

Resultados

5.1. Validacion de la encuesta

Segiin Welch & Comer, (1988) “el método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach
permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que

se espera que midan el mismo constructo o dimension tedrica”.

Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items
analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para

garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion.

. Coeficiente alfa > .9 es excelente

. Coeficiente alfa > .8 es bueno

. Coeficiente alfa> .7 es aceptable

. Coeficiente alfa > .6 es cuestionable

. Coeficiente alfa > .5 es pobre

. Coeficiente alfa < .5 es inaceptable (p. 15).

Este analisis mide las respuestas de los datos y se realiza mediante el calculo del alfa de Conbach,
si su valor es cercano a la unidad se trata de un instrumento fiable que hace mediciones estables

y consistentes como se resume a continuacion.

Tabla N° 4: Resumen del procesamiento de los casos

N %

ICasos Validos 237 100,0
Excluidos 0 ,0

Total 237 100,0

Fuente: Estadistico SPSS
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Tabla N° 5: Estadistico de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,808 12

Fuente: Estadistico SPSS
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Mediante la varianza de los items

k Vi

a= —— —_—

k-1 %3

Donde:

o = Alfa de Conbach

K = Ntimero de {tems

Vi = Varianza de cada Item

Vt = Varianza Total

Tabla N° 6: Prueba de confiabilidad

N Varianza

(Hace cuanto usted es cliente de Hispana de Seguros? 237 ,556
(Se comunica con usted Hispana de Seguros a fin de
informarle sobre las actividades y promociones a 237 1,621
realizarse?
;Conoce usted con qué frecuencia la Aseguradora Hispana
de Seguros realiza actividades para fortalecer las 237 1,255
relaciones con los clientes?
¢(Coémo calificaria usted la relacién de comunicacién que

237 1,548
existe entre cliente-empresa?
(Como consideraria usted la lealtad que mantiene con

237 1,461
Hispana de Seguros?
¢Coémo calificaria usted el servicio post venta que brinda

237 1,517
Hispana de Seguros?
¢Con que frecuencia usted visita Hispana de Seguros para 237 1,770
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adquirir los productos y servicios que oferta?
¢Factores para renovar un Seguro? 237 1,300
(Con que frecuencia la aseguradora mantiene contacto

237 1,736
con usted cémo cliente?
;(Como calificaria usted la calidad de servicio al cliente

237 1,744
brindada por los colaboradores de Hispana de Seguros?
(Cudl de las siguientes razones le motiva a usted a

237 ,977
solicitar un seguro?
(Considera usted que la atencién al cliente que ofrece
Hispana de Seguros es un factor determinante para 237 ,239
renovar su seguro?

SUMA 15,726
Suma 237 60,603
N valido (segun lista) 237

Fuente: Estadistico SPSS
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

12 15,726
12-1 60,603

12
a= 17 [1- 025949210]

a = 1,09 [0,74050789]

a= 0,807

Decision: Una vez obtenido el valor del alfa del Conbrach de (0,807) y siguiendo los lineamientos
que establece Welch y Comer (1988) donde manifiestan que cuando el Coeficiente alfa es mayor

que 0,8 es bueno por lo tanto el instrumento disefiado es confiable.
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5.2. Analisis e Interpretacion de Resultados

Encuesta dirigida a clientes de Hispana de Seguros-

Tabla N° 7: ;Hace cuanto usted es cliente de Hispana de Seguros?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
0 a1l afio 156 66%
2 a 3 afios 45 19%
Mas de 3 afios 36 15%
Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 66% de los clientes manifestaron que el tiempo que son
clientes de Hispana de Seguros es de 0 a 1 afio, el 19% de los clientes manifestaron que el tiempo
que son clientes de Hispana de Seguros es de 2 a 3 afios y el 15% de los clientes manifestaron que

el tiempo que son clientes de Hispana de Seguros es de Mas de 3 afos.

Interpretacion: Los datos obtenidos reflejan que la mayor parte de clientes de Hispana de
Seguros estan con ella hace un afio atras tiempo en el cual han evaluado la relacién existente con
la empresa, a través del servicio, precios, beneficios a fin de renovar o no con la misma

aseguradora el seguro contratado.
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Tabla N° 8: ;Hispana de Seguros se comunica con usted a fin de informarle sobre las

actividades y promociones a realizarse?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 19 8%
Casi siempre 36 15%
Rara vez 46 19%
Casi nunca 67 28%
Nunca 69 30%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 30% de clientes manifestaron que Hispana de Seguros
nunca se ha comunicado con ellos a fin de informarle sobre las actividades y promociones a
realizarse, el 28% de clientes manifesté que Hispana de Seguros casi nunca se ha comunicado con
ellos a fin de informarle sobre las actividades y promociones a realizarse, el 19% de clientes
manifestd que Hispana de Seguros rara vez se ha comunicado con ellos a fin de informarle sobre
las actividades y promociones a realizarse, el 15% de clientes manifesté que Hispana de Seguros
que casi siempre se ha comunicado con ellos a fin de informarle sobre las actividades y
promociones a realizarse y el 8% de clientes manifesté que Hispana de Seguros siempre se ha

comunicado a fin de informarle sobre las actividades y promociones a realizarse

Interpretacion: Con los datos obtenidos se puede indicar que Hispana de Seguros no hace
participe a sus clientes de las actividades y promociones que realiza, es decir la opinién de los
clientes para la empresa no cuenta, situaciéon negativa que se genera, ya que el cliente es la razén

de ser de empresa y deberia existir una comunicacién adecuada entre empresa-cliente.
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Tabla N° 9: ;Conoce usted con qué frecuencia la Aseguradora Hispana de Seguros realiza

actividades para fortalecer las relaciones con los clientes?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 10 4%
Casi siempre 17 7%
Rara vez 44 19%
Casi nunca 71 30%
Nunca 95 40%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 40% de clientes manifestaron que Hispana de Seguros
nunca realiza actividades para fortalecer las relaciones con los clientes, el 30% de clientes
manifestaron que Hispana de Seguros Casi nunca realiza actividades para fortalecer las
relaciones con los clientes, el 19% de clientes manifestaron que Hispana de Seguros rara vez
realiza actividades para fortalecer las relaciones con los clientes, el 7% de clientes manifestaron
que Hispana de Seguros casi siempre realiza actividades para fortalecer las relaciones con los
clientes, finalmente el 4% de clientes manifestaron que Hispana de Seguros siempre realiza

actividades para fortalecer las relaciones con los clientes.

Interpretacion: Con los datos recolectados con la encuesta aplicada a los clientes se puede
concluir que lastimosamente para la empresa este aspecto pasa desapercibido es decir no se
realizan actividades para fortalecer los vinculos comerciales con los clientes dejando pasar una

excelente oportunidad de fortalecer relaciones con ellos en el ambito comercial.
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Tabla N° 10: ;Cémo calificaria usted la relacién de comunicacion que existe entre

cliente-empresa?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 19 8%
Muy Bueno 36 15%
Bueno 50 21%
Mala 72 30%
Regular 60 26%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 30% de clientes manifestaron que la relaciéon de
comunicaciéon que existe entre empresa-cliente es mala, el 26% de clientes manifestaron que la
relacion de comunicacién que existe entre empresa-cliente es regular, el 21% de clientes
manifestaron que la relacion de comunicacién que existe entre empresa-cliente es buena, el 15%
de clientes manifestaron que la relacién de comunicacién que existe entre empresa-cliente es
muy buena y el 8% de clientes manifestaron que la relacién de comunicacién que existe entre

empresa-cliente es excelente.

Interpretacion: Segin la opinion obtenida por parte de los clientes se puede ver claramente que
existe un comunicacién deficiente entre empresa-cliente, factor determinate a la hora de

establecer una relacion duradera con los clientes.
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Tabla N° 11: ;Como consideraria usted la lealtad que mantiene con Hispana de Seguros?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 16 7%
Muy Bueno 21 9%
Bueno 62 26%
Mala 60 25%
Regular 78 33%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Anadlisis: Del 100% de encuestados, el 33% de clientes manifestaron que la lealtad que
mantienen con Hispana de Seguros es regular, el 26% de clientes manifestaron que la lealtad que
mantienen con Hispana de Seguros es Bueno, el 25% de clientes manifestaron que la lealtad que
mantienen con Hispana de Seguros es mala, el 9% de clientes manifestaron que la lealtad que
mantienen con Hispana de Seguros es muy buena, finalmente el 7% de clientes manifestaron que

la lealtad que mantienen con Hispana de Seguros es excelente.

Interpretacion: En conclusion se puede manifestar que el grado de lealtad que brindan los
clientes hacia Hispana de Seguros es muy poca debida a muchos factores entre ellos: la atencién

al cliente, el cumplimiento de la aseguradora mismo, los precios, etc.
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Tabla N° 12: ;Cémo calificaria usted el servicio post venta que brinda Hispana de

Seguros?

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Excelente 19 8%
Muy Bueno 23 10%
Bueno 43 18%
Mala 78 33%
Regular 74 31%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 33% de clientes manifestaron que el servicio post venta
que brinda la aseguradora es malo, el 31% de clientes manifestaron que el servicio post venta
que brinda la aseguradora es regular, el 18% de clientes manifestaron que el servicio post venta
que brinda la aseguradora es bueno, el 10% de clientes manifestaron que el servicio post venta
que brinda la aseguradora es muy bueno y el 8% de clientes manifestaron que el servicio post

venta que brinda la aseguradora es excelente.

Interpretacion: Con los datos obtenidos se puede evidenciar que el servicio post venta que la
empresa brinda hacia sus clientes es deficiente, motivo por el cual existen molestias y quejas que

ala alarga esto se convierte en una problematica para la empresa.
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Tabla N° 13: ;Con que frecuencia usted visita Hispana de Seguros para adquirir los

productos y servicios que oferta?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 19 8%
Casi siempre 41 17%
Rara vez 34 15%
Casi nunca 60 25%
Nunca 83 35%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 35% de clientes manifestaron que nunca visitan Hispana
de Seguros, el 25% de clientes manifestaron que casi nunca visitan Hispana de Seguros, el 17%
de clientes manifestaron que casi siempre visitan Hispana de Seguros, el 15% de clientes
manifestaron que casi nunca visitan Hispana de Seguros y el 8% de clientes manifestaron que

siempre visitan Hispana de Seguros.

Interpretacion: Con los datos obtenidos se puede tener un indicador el cual refleja que la
frecuencia de visita cliente-empresa se da muy pocas veces. El cliente acude a la empresa cuando
se trata de alguna urgencia o a su vez a realizar algun tipo de reclamo por inconformidades que

se presenten entre empresa-cliente.

34



Tabla N° 14: ;Factores para renovar un seguro?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Beneficios 46 19%
Atencidn al cliente 31 13%
Precio-Tasa 65 28%
Servicio postventa 95 40%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 40% de clientes manifestaron que el factor determinante
para renovar su seguro es el servicio post venta que brinda la aseguradora, el 28% de clientes
manifestaron que el factor determinante para renovar su seguro es Precio-Tasa, el 19% de
clientes manifestaron que el factor determinante para renovar su seguro son los beneficios y el
13% de clientes manifestaron que el factor determinante para renovar su seguro es la atencién al

cliente.

Interpretacion: En conclusion se puede indicar que en gran medida la renovacion del seguro se
da primero por el cumplimiento de la aseguradora y luego por la atencion al cliente que brinda el

personal antes durante y después de la venta.
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Tabla N° 15: ;Con que frecuencia la aseguradora mantiene contacto con usted como

cliente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 29 12%
Casi siempre 24 10%
Rara vez 68 29%
Casi nunca 51 22%
Nunca 65 27%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 29% de clientes manifestaron que rara vez Hispana de
Seguros mantiene contacto con ellos como clientes, el 27% de clientes manifestaron que nunca
Hispana de Seguros mantiene contacto con ellos como clientes, el 22% de clientes manifestaron
que casi nunca Hispana de Seguros mantiene contacto con ellos como clientes, el 10% de clientes
manifestaron que casi siempre Hispana de Seguros mantiene contacto con ellos como clientes y
el 12% de clientes manifestaron que siempre Hispana de Seguros mantiene contacto con ellos

como clientes.

Interpretacion: Se puede evidenciar partiendo de los datos recogidos de la opinién de los
clientes que practicamente la empresa no mantiene contacto con las personas que contratan el
seguro, es decir no se realiza un seguimiento y nada mas lo realiza al momento de tratar de

renovar el seguro contratado.
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Tabla N° 16: ;Como calificaria usted la calidad de servicio al cliente brindada por los

colaboradores de Hispana de Seguros?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 25 11%
Muy Bueno 16 7%
Bueno 50 21%
Mala 55 23%
Regular 91 38%

Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 38% de clientes manifestaron que la calidad de servicio al
cliente brindada por los colaboradores de Hispana de Seguros es regular, el 23% de clientes
manifestaron que la calidad de servicio al cliente brindada por los colaboradores de Hispana de
Seguros es malo, el 21% de clientes manifestaron que la calidad de servicio al cliente brindada
por los colaboradores de Hispana de Seguros es bueno, el 11% de clientes manifestaron que la
calidad de servicio al cliente brindada por los colaboradores de Hispana de Seguros es excelente
y el 7% de clientes manifestaron que la calidad de servicio al cliente brindada por los

colaboradores de Hispana de Seguros es muy bueno.

Interpretacion: Segin los datos obtenidos por medio de la opinién de los clientes, se puede
evidenciar que la percepcién que tienen los clientes en cuanto se refiere a la calidad del servicio
al clientes es mala, lo cual hace pensar una y dos veces al cliente a la hora de acercarse a Hispana
de Seguros, dato importante para los principales de la empresa quienes pueden basarse en este

indicador para mejorar este tema en cuestion.
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Tabla N° 17: ;Cual de las siguientes razones le motiva a usted a solicitar un seguro?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Necesidad 40 17%
Cumplimiento de la Aseguradora 97 41%
Precio 54 23%
Estética 46 19%
Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 41% de clientes manifestaron que una de las razones que
le motiva a solicitar un seguro es el cumplimiento por parte de la aseguradora, el 23% de clientes
manifestaron que una de las razones que le motiva a solicitar un seguro es el precio, el 19% de
clientes manifestaron que una de las razones que le motiva a solicitar un seguro es el status y el
17% de clientes manifestaron que una de las razones que le motiva a solicitar un seguro es la

necesidad de asegurar sus bienes.

Interpretacion: Se puede observar que en su gran mayoria los clientes encuestados aseguran
que la principal causa que les motiva a solicitar un seguro es las ofertas que realizan las empresas

aseguradoras y el cumplimiento mismo que estas dan hacia los clientes.
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Tabla N° 18: ;Considera usted que la atencion al cliente que ofrece Hispana de Seguros

es un factor determinante para renovar su seguro?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 144 61%
No 93 39%
Total 237 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis: Del 100% de encuestados, el 61% de clientes manifestaron que si consideran como
factor determinante para renovar su seguro la atencién al cliente recibida mientras que el 39%
de clientes manifestaron que no consideran como factor determinante para renovar su seguro la

atencion al cliente recibida.

Interpretacion: Con los datos obtenidos mediante la aplicacién de la encuesta los clientes
indican que la atencion al cliente que reciban es sumamente importante para pensar o no en
renovar su seguro es por ello que la empresa debe poner mayor énfasis en este tema para

fidelizar a los clientes.
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5.3. Discusion de Resultados

De forma global a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Hispana de Seguros de la ciudad
de Ambato se puede concluir que, la mayor parte de los clientes de Hispana de Seguros forman
parte de la misma hace un afio atras, tiempo en el cual han evaluado la relacién existente con la

Empresa, a través del servicio, precios, beneficios, a fin de renovar o no el seguro contratado.

Es preciso sefialar que, Hispana de Seguros no hace participe a sus clientes de las actividades y
promociones que realiza, por lo que, la percepcion de los clientes es que su opinién no cuenta

para la empresa, lo cual no existe un empoderamiento de los clientes.

Ademas que, no se realizan actividades para fortalecer los vinculos comerciales con los clientes
dejando pasar una excelente oportunidad de fortalecer relaciones con ellos en el ambito
comercial, siendo la comunicacién actual deficiente entre empresa-cliente, factor determinate a

la hora de establecer una relacion duradera con los clientes.

El servicio post venta que la Empresa brinda hacia sus clientes es deficiente, motivo por el cual
existen molestias y quejas que a la alarga esto se convierte en una problematica para la

Aseguradora.

Por otra parte, no se mantiene un contacto con las personas que contratan el seguro durante la
vigencia del mismo, debido a que, no se realiza un seguimiento y solo lo hacen al momento de

renovar el seguro contratado.

En cuanto se refiere a la calidad del servicio al clientes es deficiente, lo cual hace pensar una y dos
veces al cliente a la hora de acercarse a Hispana de Seguros, dato importante para basarse en

establecer las estrategias de marketing relacional para fidelizar a los clientes.
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5.4. Pruebas de Hipotesis

Chi cuadrado

La prueba de chi cuadrada (chi-cuadrado, x2) es el procedimiento de eleccién para el contraste

de hipétesis.
Esta prueba estadistica se emplea en el andlisis de dos 0 mas grupos y de dos o mas variables.

Los valores que toman estas variables se resumen en "tablas de frecuencias" (tablas de

contingencia), las cuales permiten ordenarles y comparar su ocurrencia.

Las tablas de contingencia se utilizan cuando se desea examinar la relacion entre dos variables
categdricas, o bien explorar la distribucién que posee una variable categérica entre diferentes

muestras.

Para la verificacién de hipotesis se aplicé la férmula del chi cuadrado, misma que es una formula

estadistica que permite aceptar o rechazar la hipotesis nula.
Modelo légico

Ho = Hipétesis nula

H1 = Hipétesis alterna

H = La correcta aplicacion del marketing relacional permitira fidelizar a los clientes de Hispana

de Seguros.

Ho = La correcta aplicacién del marketing relacional NO permitird fidelizar a los clientes de

Hispana de Seguros.

H1 = La correcta aplicacién del marketing relacional SI permitird fidelizar a los clientes de

Hispana de Seguros.
Pregunta 3:

¢Conoce usted con qué frecuencia la Aseguradora Hispana de Seguros realiza actividades para

fortalecer las relaciones con los clientes?

Siempre

Casi Siempre
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Rara vez
Casi Nunca

Nunca

Pregunta 5:

(Como consideraria Usted la lealtad que mantiene con Hispana de Seguros?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Malo
Regular
Tabla N° 19 Frecuencias Observadas
5. ;Como consideraria usted la lealtad que mantiene con Hispana
de Seguros?
Excelente Muy Bueno Bueno | Malo | Regular | Total
3. ;(Conoce | Siempre 0 0 0 2 8 10
usted con Casi
qué Siempre 2 1 9 2 3 17
frecuencia | Raravez 1 3 11 15 14 44
la Casi
Asegurado | Nunca 3 10 22 16 20 71
raHispana | Nunca 10 7 20 25 33 95
de Seguros
realiza
actividade
s para
fortalecer
las
relaciones
con los
clientes? Total 16 21 62 60 78 237

Fuente: Estadistico SPSS

Elaborado por: Wendy Naranjo H
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Tabla N° 20: Frecuencias Esperadas

5. ;Como consideraria usted la lealtad que mantiene con

Hispana de Seguros?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Malo

Regular

Total

3. ¢;Conoce
usted con
qué
frecuencia
la
Asegurador
a Hispana
de Seguros
realiza
actividades
para
fortalecer
las
relaciones
los

con

clientes?

Siempre

0,7

0,9

2,6

2,5

3,3

10

Casi Siempre

1,1

1,5

4,4

4,3

5,6

17

Rara vez

3,0

39

11,5

11,1

14,5

44

Casi Nunca

4,8

6,3

18,6

18,0

23,4

71

Nunca

6,4

8,4

24,9

24,1

31,3

95

Total

16

21

62

60

78

237

Fuente: Estadistico SPSS
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Tabla N°21: Tabla de Contingencia

Fuente: Estadistico SPSS
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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0 E (O-E) | (O-E)? (0-E)?/E
Siempre/Excelente 0 0,68 -0,68 0,46 0,68
Siempre/Muy bueno 0 0,89 -0,89 0,79 0,89
Siempre/Bueno 0 2,62 -2,62 6,84 2,62
Siempre/Malo 2 2,53 -0,53 0,28 0,11
Siempre/Regular 8 3,29 4,71 22,17 6,74
Casi siempre/Excelente 2 1,15 0,85 0,73 0,63
Casi siempre/Muy bueno 1 1,51 -0,51 0,26 0,17
Casi siempre/Bueno 9 4,45 4,55 20,73 4,66
Casi siempre/Malo 2 4,30 -2,30 5,31 1,23
Casi siempre/Regular 3 5,59 -2,59 6,73 1,20
Rara vez/Excelente 1 2,97 -1,97 3,88 1,31
Rara vez/Muy bueno 3 3,90 -0,90 0,81 0,21
Rara vez/Bueno 11 11,51 -0,51 0,26 0,02
Rara vez/Malo 15 11,14 3,86 14,91 1,34
Rara vez/Regular 14 14,48 -0,48 0,23 0,02
Casi nunca/Excelente 3 4,79 -1,79 3,22 0,67
Casi nunca/Muy bueno 10 6,29 3,71 13,76 2,19
Casi nunca/Bueno 22 18,57 3,43 11,74 0,63
Casi nunca/Malo 16 17,97 -1,97 3,90 0,22
Casi nunca/Regular 20 23,37 -3,37 11,34 0,49
Nunca/Excelente 10 6,41 3,59 12,86 2,01
Nunca/Muy bueno 7 8,42 -1,42 2,01 0,24
Nunca/Bueno 20 24,85 -4,85 23,55 0,95
Nunca/Malo 25 24,05 0,95 0,90 0,04
Nunca/Regular 33 31,27 1,73 3,01 0,10
29,33




Grados de Libertad

gl=(-D(-1
gl=06-DG-1
gl=®*
gl=16

Dado que los grados de libertad son 16 con un a=0.05 tenemos x"2 t= 26.2962

X2c (29,33) > X2t (26.296)

Decision:

Como el valor del X2 Calculado es (29,33) es mayor que el X2 tabulado (26.296). Por consiguiente
se rechaza la hipétesis nula y nos quedamos con la hipoétesis alterna o del investigador, es decir

“La aplicacion de Marketing relacional SI permitira fidelizar a los clientes de Hispana de Seguros”

Una vez realizada la comprobaciéon de la hipdtesis es necesario conocer y detectar las

necesidades que a nivel de alta gerencia tiene la empresa hispana de seguros para lo cual se

procede a utilizar como instrumento la entrevista.
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Tabla N° 22: Entrevista

Nombre: Michelle Paredes Zaldarfia

Cargo: Jefa de Agencia

PREGUNTAS RESPUESTAS

1.-;Cuadl es la actividad que
desarrolla  Hispana de
Seguros?

Ofrece a la colectividad servicios en cuanto a seguros de vida,
seguros para vehiculos, seguros de salud, seguros para casa,
robos, incendios en fin existe una variedad de servicios que la
empresa pone a disposicién de la colectividad.

2.-;La empresa cuenta con

Si se cuenta con un departamento de mercadeo pero Unica y

marketing relacional?

un departamento de | exclusiva en la matriz, si nos enfocamos en la sucursal no se

mercadeo? cuenta con este departamento motivo por el cual se genera
grandes inconvenientes a la hora de formular estrategias que
ayuden a fidelizar a nuestros clientes.

3.-¢La empresa aplica | Se la aplica de manera empirica ya que no se cuenta con una

persona especializada que siga los lineamientos y desarrolle y
correcto marketing relacional en beneficio de la empresa

4.-;Cree usted que los
clientes con los que cuenta
la empresa son fieles?

Existen muy pocos casos ya que la mayor parte de clientes
contratan nuestros servicios por el lapso de un afio y luego ya
no renuevan los seguros es un problema con el que cuenta la
empresa.

atencion y fidelizacion de
clientes?

5.-;Cuales son sus | Nuestros principales clientes son empresarios y gente que
principales clientes? necesite de la proteccion de sus bienes.

6.-;Capacita a sus | No contamos con un cronograma establecido en cuanto a
empleados en temas | realizar capacitaciones hacia nuestros empleados, tampoco
relacionados con la | tenemos disefiadas estrategias relacionales para fidelizar a los

clientes ya que no se cuenta con un profesional especializado
para la realizacidn de dichas estrategias y capacitaciones

6.-;Cudl es el valor agregado
que la empresa brinda a sus
clientes?

El servicio que brinda la empresa ya que si nos enfocamos en
estrategias que hayamos realizado son muy pocas y las hemos
realizado de forma empirica que no han dado los frutos que se
querian.

7.-;Cuales son sus
principales competidores?

En la provincia existe muchas empresas que ofrecen el mismo
servicio que nosotros prestamos, asi pues podrian ser entre
principales  competidores:  Seguros  Colonia,
Aseguradora del Sur, Seguros Bolivar

nuestros

Fuente: Investigacion (entrevista aplicada al gerente de Hispana de Seguros)

Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Tabla N° 23: Entrevista realizada a los empleados de Hispana de Seguros

PREGUNTAS RESPUESTAS

1.-;La Compaiiia le capacita
constantemente en temas
relacionados al servicio y
atenciodn al cliente?

Lamentablemente la mayor parte del personal que trabaja
en la aseguradora no cuenta con la capacitacién debida
que requiere el puesto, para un adecuado servicio y
atencion al cliente generando inconvenientes en los
usuarios de la aseguradora.

2.-;Como califica usted a la
comunicacion con los clientes?

En conclusién se puede manifestar que la comunicaciéon
con los clientes es Regular con tendencia a Buena lo que
dificulta la relaciéon empresa-cliente.

3.-;Cual de las siguientes
formas de comunicacion
utiliza con los clientes?

Como herramienta principal de comunicacién hacia los
clientes se utiliza el teléfono y el correo electroénico.

4.-;Con qué frecuencia se
comunica con los clientes, sin
necesidad de existir algin
siniestro?

La mayoria de empleados nos comunicamos anualmente
con el usuario motivo por el cual existe un gran porcentaje
de usuarios que se quejan por el servicio post venta que
brinda la aseguradora.

5.-;Cual es la razon por la que
se comunica con los clientes?

El objetivo fundamental de la comunicacién es buscar la
renovacion del seguro, esto de una u otra manera molesta
al usuario ya que el personal no se preocupa por dar un
servicio post venta y lo Gnico que busca cada afio es la
renovacion del seguro.

6.-;Por qué considera usted
que los clientes no renuevan
los seguros?

En conclusién se puede manifestar que el factor por el cual
los clientes no renuevan su seguro es por la situacién
econdmica actual.

Fuente: Investigacion (entrevista aplicada a los clientes de Hispana de Seguros)

Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Tabla N° 24: Triangulacién de fuentes

No contamos con un
cronograma establecido
para realizar
capacitaciones, tampoco el
disenado de estrategias

relacionales para fidelizar a

Es responsabilidad
Unica y exclusiva de
quienes estamos al
frente de la empresa

en brindar todas las

adecuado servicio y
atencion al cliente
generando inconvenientes
en los usuarios de la

aseguradora.

Gerente los clientes ya que no se

herramientas posibles
cuenta con un profesional

a nuestros empleados
especializado para la

para que realicen su
realizacion de dichas

trabajo de la mejor
estrategiasy

manera.
capacitaciones
Lamentablemente la mayor
parte del personal que

En conclusion se
trabaja en la aseguradora

puede manifestar que
no cuenta con la

la comunicacién con
capacitacion debida que

los clientes es regular

Empleados | requiere el puesto, para un

con tendencia a buena
lo que dificulta la
relaciéon empresa-

cliente.

El marketing relacional
dentro de la empresa es
un déficit con el que
cuenta la empresa y lo que
se busca con la presente
investigacion es
proporcionar una
herramienta clave para el
correcto funcionamiento
de empresa, de esta
manera poder obtener
mas clientes y convertirlos

en clientes fieles

Fuente: Investigacion (Triangulacion de fuentes)
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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5.5. Evaluacion Preliminar

El cuestionario es un instrumento que consta de una serie de preguntas estructuradas para tener

conocimiento de la opinién de los clientes a través de la eleccién de alternativas de respuesta.

El cuestionario se aplicé a 237 clientes seleccionados de forma aleatoria para poder determinar
el nivel de satisfacciéon de los mismos con relacién al servicio y productos que la Aseguradora

Hispana de Seguros oferta.

Adicionalmente, se realiz6 la entrevista a través de una guia, debido a que, con esta modalidad se
tendrd un contacto directo con la realidad, adquiriendo un mayor conocimiento sobre la
problematica que atraviesa la Aseguradora Hispana de Seguros, la misma que se aplicé de
manera personal al lider y a los funcionarios que tenian relaciéon con el mercado asegurado,

profundizando de esta manera la informacidn de interés para el presente estudio.

5.6. Analisis de Resultados

Segun los datos arrojados de las encuestas realizadas a los clientes de Hispana de Seguros de la
ciudad de Ambato, la mayor parte de clientes se sienten inconformes con el trato de los
trabajadores hacia ellos, ademas de ello la empresa Gnicamente se comunica con ellos para tratar
de renovar el seguro lo cual genera enojo en el cliente ya que no se preocupan por dar

seguimiento oportuno a sus clientes.

Otro aspecto a considerar es que la mayoria de clientes no piensa en renovar el seguro con
Hispana de Seguros por innumerables factores entre los cuales se puede manifestar mal servicio
que brindan, precios altos, los casi nulos beneficios que entregan, servicio post venta pésimo que
ofrece son los detonantes para que los clientes solo hayan solicitado este servicio por el lapso de

tiempo de un afio.

5.7. Plan de Marketing relacional

Luego de haber realizado un andlisis de las causas que generan la no fidelizacién de los clientes
por parte de la empresa, se establece proponer un plan de marketing relacional con el objetivo de
sumar mas clientes y sobre todo convertirlos en fieles ya que la razén de ser de cualquier

empresa u organizacion es la de crear vinculos duraderos.
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ELABORACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LOGRAR LA
FIDELIDAD DEL CLIENTE EN UNA ASEGURADORA.

Fase N°1

e o Matriz MEFE
Analisis Situacional Matriz MEFI

Fase N°2

Actualizacion de las
diferentes base de
Datos

Plantillas

Fase N°3

Disefio de Fidelizacion
estrategias

FIDELIDAD DEL CLIENTE

Fase N°4

PLAN DE MARKETING RELACIONAL PARA LOGRAR

Plan de Accion

Figura N° 5: Plan de marketing relacional
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Fase N2 1: Analisis Situacional:

Para establecer estrategias, en primer lugar es necesario analizar la situacién en la que se
encuentran la Compafiia Aseguradora Hispana de Seguros a través de una matriz FODA, pues esta
permitird obtener un diagnéstico y por medio de este plantear las estrategias que sean
necesarias y utiles para mejorar la relacién de la institucién con sus clientes y obtener su

fidelidad.
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A continuaciéon se muestra el desarrollo de la matriz FODA asi:

Tabla N° 25: Andlisis Situacional

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Solidez financiera

Productos y servicios atractivos
Infraestructura moderna

Recurso humano asignado para

cada drea

La inseguridad y la crisis
econ6mica, hacen que las personas
decidan asegurar sus bienes.

Las instituciones financieras obligan
a las personas a contratar un seguro
para financiar su compra

Enfoque en el cliente

Amplio mercado

Tecnologia

DEBILIDADES

AMENAZAS

Retraso ante los siniestros de
clientes

Deficiente servicio post- venta
Escasa comunicacién con los
clientes

Poca capacitacién al personal

No se identifican a los clientes
potenciales para otorgarles
beneficios

Imagen corporativa poco atractiva

Desconocen de Marketing relacional

Desconfianza de los clientes por
compaiiias fantasmas que se
dedican al fraude

Malas recomendaciones de clientes
insatisfechos

Cambio de las normativas de
gestion y supervision de riesgos.
Compaiiias aseguradoras que
brindan una atencién preferente al

cliente

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H

Matriz de medios internos

La ponderacién utilizada para el presente estudio sera la siguiente:

La clasificacion que se usara en los parametros son:

1 = Debilidad grave o muy importante

2 = Debilidad menor
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3 = Equilibrio
4 = Fortaleza menor

5 = Fortaleza importante

EL resultado ponderado se obtiene entre la ponderaciéon y el parametro asignado. Se suma el

resultado ponderado de cada uno de los factores.

Para los resultados internos la clasificaciéon puede ser entre 5 maximo que implica que las
aseguradoras estan estables y 1 minimo que indica que las aseguradoras cuentan con problemas,
la media es igual a 3,5. Cuando el resultado es inferior al promedio se tienen mas debilidades que

fortalezas, y si el resultado es mayor al promedio se posee mas fortalezas que debilidades.

Matriz de Evaluacion del Factor Interno MEFI

Tabla Ne 26: Matriz de Evaluacion del Factor Interno MEFI

Resultado
N2 | Factores internos claves Ponderacion | Calificacion
ponderado
Fortalezas
1 | Solidez financiera 0.10 5 0.50
2 | Productos y servicios atractivos 0.10 5 0.50
Recurso humano asignado para cada
3 0.10 5 0.50
area
Infraestructura moderna 0.06 4 0.24
Debilidades
4 | Retraso ante los siniestros de clientes 0.10 1 0.10
5 | Deficiente servicio post-venta 0.10 1 0.10
6 | Escasa comunicacién con los clientes 0.10 1 0.10
Poca capacitacién al personal 0.10 1 0.10
No se identifican a los clientes
0.10 2 0.20
potenciales para otorgarles beneficios
Imagen corporativa poco atractiva 0.10 1 0.10
Desconocen de marketing relacional 0.06 1 0.06
Total 1 30 2.72

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H
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El resultado de 2.72, indica que Hispana de Seguros de la provincia Tungurahua cantén Ambato
establece que, las debilidades son mas que las fortalezas, por lo que se requiere establecer
estrategias que permitan que esas debilidades que actualmente poseen las empresas convertirlas

en fortalezas.

Matriz de medios externos

Mediante esta matriz se pretende hacer un andlisis de las amenazas y oportunidades qye tiene
Hispana de Seguros a fin de potencializarlas o contrarrestarlas de ser necesario, para la cual se

utiliza la siguiente ponderacion:

1 = Amenaza importante
2 = Amenaza menor

3 = Equilibrio

4 = Oportunidad menor

5 = Oportunidad importante

EL resultado ponderado se obtiene entre la ponderacion y la clasificacidn. Se calcula la suma del

resultado ponderado de cada uno de los factores.

En los resultados externos la clasificacion puede ser entre 5 (maximo) que implica que las
aseguradoras tienen mayores oportunidades y 1 (minimo) que indica que las aseguradoras
enfrentan amenazas importantes, la media es igual a 3,5. Cuando el resultado es inferior al
promedio se tienen mas amenazas que oportunidades, y si el resultado es mayor al promedio se

posee mas oportunidades que amenazas.

A continuacion en la tabla 27 se visualiza los resultados obtenidos asi:
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Matriz de Evaluacion de Factor Externo MEFE

Tabla N° 27: Matriz de Evaluaciéon de Factor Externo MEFE

Resultado
N2 | Factores externos claves Ponderacion | Calificacion
ponderado
Oportunidades
La inseguridad y la crisis econdmica, hacen
1 | que las personas decidan asegurar sus 0.11 5 0.55
bienes
Las instituciones financieras obligan a las
2 personas a contratar un seguro para 0.10 5 0.50
financiar su compra
3 | Enfoque en el cliente 0.13 5 0.65
Amplio mercado 0.11 5 0.55
Tecnologia 0.09 4 0.36
Amenazas
Desconfianza de los clientes por
4 | compaiias fantasmas que se dedican al 0.12 1 0.12
fraude
Malas recomendaciones de clientes
5 0.13 1 0.13
insatisfechos
Cambio de las normativas de gestion y
0.10 1 0.10
supervision de riesgos
Compaiiias aseguradoras que brindan una
0.11 1 0.11
atencién preferente al cliente
Total 1 28 3.07

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Como resultado se obtuvo 3.07 lo cual indica que Hispana de Seguros de la provincia
Tungurahua, cantén Ambato compiten en un ramo atractivo y dispone de abundantes

oportunidades externas.
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Tabla N° 28: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
. F1: Solidez financiera . D1: Retraso ante los siniestros de clientes
. F2: Productos y servicios atractivos . D2: Deficiente servicio post-venta
Aseguradaras de la Provincia de Tungurahua, Cantén Ambato . F3: Recurso humano asignado para cada area . D3: Escasa comunicacion con los clientes
N
. F4: Infraestructura Moderna . D4: Poca capacitacion al personal
. D5: No se identifican a los clientes potenciales para otorgarles beneficios
. D6: Imagen corporativa poco atractiva
. D7: Desconocen de Marketing relacional
OPORTUNIDADES
. 01: La inseguridad y la crisis econémica, hacen que las . D4:03: Capacitar al personal de las diferentes aseguradoras de la
personas decidan asegurar sus bienes Provincia a fin de mejorar el nivel de atencion al cliente.
. 02: Las instituciones financieras obligan a las personas a . D5:01: Establecer promociones e incentivos para los clientes de las
contratar un seguro para financiar su compra d F3:04: Resolver quejas e inconveniente para diferentes empresas aseguradoras de la Provincia.
. 03: Enfoque en el cliente satisfaccién de los diferentes clientes. . D2:04: Realizar un adecuado servicio post venta.
. 04: Amplio mercado . D1:05: Reducir tramites burocraticos para acortar tiempos de demora con
. 05: Tecnologia los siniestros ocurridos
AMENAZAS
. Al: Desconfianza de los clientes por compaiifas fantasma que

se dedican al fraude

. A2: Malas recomendaciones de los clientes insatisfechos

. A3: Cambio de las normativas de gestién y supervision de
riesgos

. A4: Compaiifas aseguradoras que brindan una atencién

preferente al cliente

. F2:A1: Otorgar valor agregado a los clientes.

. D3:A2: Mantener contacto permanente via telefénica con los diferentes

clientes.

Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Fuente: Elaboracién Propia
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Fase N2 2: Actualizacion de la base de datos de las empresas

Para el manejo de los diferentes datos de cada uno de los clientes de la aseguradora Hispana de

Seguros de la Provincia se utiliza una plantilla misma que se detalla a continuacion:

Tabla N° 29: Actualizaciéon de la base de datos

Q Hispana
de Seguros

Codigo:

Formulario de Base de Datos

Nombre del Cliente:

Fecha de Nacimiento:

Edad:

Estado Civil:

Numero de Celular:

Niumero del Convencional:

E-mail:

Direccién:

Profesidon u Ocupacion:

Lugar de Trabajo:

Frecuencia de adquisicién de un

seguro

Fecha de cada una de las
adquisicion de un seguro

efectuadas

Fecha de la altima adquisiciéon

de un seguro

Fuente: Elaboracién Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Hispana de Seguros cuenta con una base datos propia, misma que serd actualizada cada tres
meses con el formato de plantilla propuesta de esta manera los datos que posea la empresa

aseguradora se encuentren actualizadas.

Una vez y teniendo los datos de los clientes actualizados nos enfocamos en las siguientes

estrategias para llevar a cabo la fidelizacién de los mismos
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Fase 3: Disefio de Estrategias

Estrategia de atencion al cliente

Para fomentar una cultura de atencién al cliente se llevara a cabo varios procesos de capacitacion al personal de Hispana de Seguros en temas de atencién y

fidelizacién de clientes.

. Capacitar al personal de la aseguradora en temas de atencion al cliente
. Ampliar el servicio post venta utilizando herramientas informaticas y tecnolégicas
. Resolver quejas e inconvenientes con rapidez

Capacitar al personal

Tabla N° 30: Sistema de Capacitacion

ACCION RESULTADOS DURACION
OBJETIVOS A GENERAR ASISTENTES Presupuesto | Responsable
FORMATIVA ESPERADOS (Horas)

Mejorar el trato

Reflexionar y aprender sobre la personalizado con el
Atencion al importancia de ofrecer un servicio de cliente Ing. Wendy
Todos los 80 $1650,00
cliente calidad para atraer nuevos clientes y Naranjo H.
empleados
mantener a los actuales Mejorar la imagen

institucional a través del

trato al cliente.

Fuente: Elaboracién Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Tabla N° 31: Sistema de Capacitaciéon Propuesto

GUIA PROPUESTA
CAPACITACION N2 DE HORAS
Atencién al cliente 40
Dirigido a: Todos los empleados

Objetivos:

Reflexionar y aprender sobre la importancia de ofrecer un servicio de calidad para atraer nuevos
clientes y mantener a los actuales

Resultados esperados:

Mejorar el trato personalizado con el cliente
Mejorar la imagen institucional a través del trato al cliente.

Contenidos del evento:

Definicion del servicio

Psicologia del cliente

Tipos de clientes

Atencion telefénica al publico

Tratamiento de quejas

Ventajas de un buen servicio

OBSERVACIONES PRESUPUESTO
Capacitador: $1200
Materiales: $100
Alojamiento: $0
Refrigerio: $200
Sub total $1500
Imprevistos (10%): $150
Total: $1650
Elaborado por. Aprobado por:

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Cronograma propuesto

Tabla N° 32: Cronograma

N2 | EVENTO DURACION | HORAS NOVIEMBRE 2015
D|L |[M|M|] V |S
8 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7
8 8 |9 (10| 11|12 |13 | 14
1 | Atencién al cliente 40 8 15|16 |17 | 18 | 19 | 20 | 21
8 22 (23|24 |25]| 26|27 |28
29 | 30

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

La capacitaciéon en mencién, pretende el mejoramiento sistematico de la calidad de servicio al
cliente, ademas que proveera de herramientas necesarias para fidelizar a los clientes antiguos y
nuevos de la Aseguradora, pues la pretension de la capacitacion es realzar la imagen empresarial
con buen servicio, para cubrir las necesidades de los clientes. Ademas que, seria una actividad
basica de la estrategia de atencién al cliente, pues con ello se pretende fortalecer los lazos de

hermandad entre la Aseguradora y sus cliente, para que los mismos recomienden el servicio.

Es preciso indicar que, las capacitaciones va a ser constantes, pues cuando el talento humano esta
capacitado, se puede generar fortalezas y ventajas competitivas sobre el resto de empresas que
compiten por captar clientes, a lo que los clientes propios y extrafios dan una alta valoracién en

cuanto a ser atendidos por una persona capacitada y apta para dar el servicio solicitado.
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b. Ampliar el servicio post venta

Tabla N°© 33: Ampliar el servicio post venta

GUIA PROPUESTA

SERVICIO POST VENTA

Atencion al cliente (call center)

Objetivos:

Brindar el soporte necesario a los clientes para apoyar en el uso del servicio con un trato

personalizado.

Resultados esperados:

Mantener contacto permanente con el cliente via telefénica y electronica

Asesorar sobre los servicios de la compafiia

OBSERVACIONES PRESUPUESTO
Teléfono: $250
Persona encargada: $480
Internet $100
Sub total $830
Imprevistos (10%): $83
Total: $913
Elaborado por. Aprobado por:

Fuente: Elaboracién Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Dentro de Hispana de Seguros se repotenciard un nuevo departamento llamado (Call center),
mismo que tendra una persona encarga de realizar el seguimiento respecto a los clientes de la

aseguradora con la finalidad de afianzar relaciones.

Entre las funciones de la persona encargada estara el usar y repotenciar el nimero 1800 Hispana,

para fortalecer las relaciones con los clientes de la Aseguradora.

Ademas que hoy en dia las redes sociales juegan un papel preponderante en la atencién y servicio
al cliente; pues es necesario utilizar estas herramientas que permitiran estar mas cerca del
cliente y brindarle la atencién necesaria cuando lo requiera incluso fuera de horarios de oficina;

pues las redes sociales como el Facebook, Whatsapp, Twitter, Instagram, Viber, Line, YouTube,
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entre otras, permiten estar conectados las 24 horas del dia y responder de manera inmediata. Se
actualiza todas las redes sociales ya que actualmente manejan solo Facebook, Skype y el mail

corporativo.

Es preciso puntualizar que con esta estrategia inicamente se atendera consultas inquietudes y de
mas de los clientes, mas no sera un medio para ofertar los servicios de la aseguradora o para

renovarlos, por ser una técnica poco efectiva.

HISPANA DE SEGUROS USUARIOS

f
g (1 Tube}

Figura N° 6: Atencidn al cliente a través de redes sociales
Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Creacion de una aplicacion web para celulares; para una mejor atencién, la misma que tendra un
costo de $850,00 y sera compatible con todo tipo de sistemas que utilizan los celulares
Smartphone. En este sentido, la aplicaciéon permite que se acceda de una manera rapida y se
pueda contactar con la Aseguradora, enviar requerimientos, llenar formularios, pedir proformas,

entre otras actividades que reduzcan el tiempo del cliente.
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Figura N° 7: Atencion al cliente a través de redes sociales

Fuente: Elaboracién Propia

Elaborado por: Wendy Naranjo H.

c. Quejas y Sugerencias

/7o oo

SAMSUNG LA

Comunicate con nosotros

©1sooHispana

[¢47726]

Tabla N° 34: Quejas y Sugerencias

Estrategia

Objetivo

Descripcién

Solucién de
quejasy

sugerencias

Repotenciar el numero

Realizar una socializacion de los clientes con el

numero gratuito para resolver quejas y

reclamos, asi como para otros servicios

gratuito 1800 Hispana

adicionales.
(1800447 726)

Costo promedio anual $510

Implementar el sistema de calificacién por
Medir la calidad de | parte de lo clientes (5 niveles) para medir la

servicio de los empleados

hacia los clientes.

calidad de servicio que estan recibiendo.

Costo del sistema = $2850,00

Fuente: Elaboracién Propia

Presupuesto

$3360,00

Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Para repotenciar el nimero gratuito 1800 Hispana, se socializara a través de stikers que podran

ser ubicados estratégicamente por parte de los clientes como: en la ventana del auto, en la venta

de la cocina, en la refrigeradora, etc., que sean visibles y de facil acceso para cada uno de los
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clientes al momento de querer comunicarse con la Aseguradora, asi podran hacer llegar sus

dudas, requerimientos o comentarios a fin de que la comunicacién sea mas facil.

=

180044,726

Hispana
QAAANANAANNNINININ
G Hispang

Figura N° 8: repotenciar el niimero gratuito (stikers)
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Ademas del buzéon de quejas se ha disefiado un cuestionario rapido para que los clientes
procedan a llenarla con el tinico objetivo de que la Aseguradora conozca su opinién sobre el

servicio y como fue atendido dentro de la misma.

Hay que recalcar que la prioridad de la Aseguradora es mantener clientes satisfechos y
comprometidos, pues clientes satisfechos recomendaran a otros clientes; por tanto la resolucién
de conflictos es un tema fundamental que se incluye dentro del plan de capacitaciones en servicio
y atencion al cliente, pues dar solucién al problema es muy importante y se lo debe hacer de
manera personal, via telefonica, a través de redes sociales; la idea es que el cliente sienta que por
cualquier medio de comunicacién la Aseguradora se interesa en solucionar el problema y evitar
conflictos en especial los legales, pues estos suelen dafar las relaciones entre clientes y la

Aseguradora, ademas de generar costos innecesarios.
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Tabla N° 35: Cuestionario de Quejas y Sugerencias

ENCUESTA

OPCIONES OPCIONES
PREGUNTAS

Excelente | Bueno | Regular | Malo | Si No

El servicio que recibi6 fue

La actitud de la persona que lo atendi6 fue

Considera usted que el horario establecido

para la atencion al cliente es

Recepcionista fue cortés y eficiente

Resolvieron sus dudas o inquietudes

Como califica la imagen de nuestra Empresa

Nuestro personal fue amigable y eficiente

Su tiempo de espera fue razonable

Mientras espero estuvo comodo y bien

atendido

Le resultoé sencillo llegar

Encontré bien sefializada la entrada

Encontro la empresa limpia

El material de lectura de la recepcidon es

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

El cuestionario esta disefiado exclusivamente para abordar las quejas y reclamos que pudieran
tener los usuarios que visiten las diferentes instalaciones de la Aseguradora a fin de conocer los
principales requerimientos por parte de los usuarios, con esta herramienta se evaluard el

rendimiento de los empleados y si cumplen o no con las expectativas de los diferentes clientes.

Se elaborara 2000 test los mismos que seran llenados por los clientes de Hispana de Seguros de

forma aleatoria; con la informacién obtenida la Aseguradora mejorara las condiciones del

servicio, esto se lo hard a través de la plataforma www.hispanadeseguros.com, telefénica o

presencial.
Estrategia de fidelizacion

a) Empoderamiento del cliente

b) Administracién de la voz del cliente
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http://www.hispanadeseguros.com/

c) Dar valor agregado al cliente

d) Promociones e incentivos

a. Empoderamiento del cliente

El empoderamiento del cliente consiste en dejar que el cliente modifique el producto o servicio
hasta cierto punto, con la finalidad que se ajuste a sus requerimientos, necesidades y recursos

disponibles.

De esta manera, los clientes de Hispana de Seguros podran dar forma a la interaccidn cliente-
marca, gracias al diseflo estratégico de la campafia de marketing, conduciendo de esta manera a

una mayor participacién y capacidad de respuesta por parte de Hispana de Seguros.

b. Administracion de la voz del cliente

A través de la administracién de la voz del cliente, se recogera las opiniones vertidas por los
clientes sobre los servicios que oferta Hispana de Seguros, a modo de sugerencias; con la
finalidad de que se mejoren esos aspectos, pues al hacer esto, los clientes sentirdn que son
escuchados ademas que creara una mayor satisfaccidn, para ello se utilizara la plataforma web:

www.hispanadeseguros.com

Tanto para el empoderamiento como la administraciéon de la voz del cliente, se utilizara el

siguiente formato:
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Tabla N° 36: Ficha de opinion sobre los servicios

CLIENTE
Direccion
Email
Teléfono
Celular
FICHA DE OPINION SOBRE LOS SERVICIOS PRESTADOS
PRODUCTOS AlSatli\zfa(;:-ci()];l . ¢Qué cambiaria ;Qué le afiadiria
t edr baj del producto? al producto?
a a a
SEGUROS PARA
VEHICULOS

Vehiculos Livianos

Super Premium
Nuevo de Nuevo
Justo

Furgoneta

Taxi

Vehiculos Pesados

Pesados
Justo Pesados

SEGUROS DE VIDAY ACCIDENTES

PERSONALES
Hereda

10/10 Vida estudiantil
Becario Viajero Seguro
SEGUROS GENERALES

SOI

Carga Segura
Hogar Seguro
Otros

Firma del cliente

Nombre y apellido

Observaciones

Fuente: Elaboracion Propia

Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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c. Valor agregado al cliente

Tabla N° 37: Valor agregado hacia el cliente

Estrategia Objetivo Descripcion
Se estandarizara esta estrategia en la | En base a la actualizaciéon de datos,
Aseguradora ofreciendo articulos | se identifica a los clientes
promocionales personalizados con el logo | frecuentes para incentivarlos a
Valor de Hispana de Seguros, debido a que y de | adquirir nuestros servicios
agregado | acuerdo al marketing relacional al | mediante el obsequio de articulos

personalizar los articulos promocionales
genera empatia y un empoderamiento de la

Empresa.

como: camisetas, cuadernos, gorras,
esferos, vasos, etc., con la insignia

de la empresa.

Presupuesto

Camiseta + estampado: $5 - 200 uni.

=1000

Gorras + estampado: $3 - 200 uni. =

600
Esferos: $0.50 - 200 uni. = 100

Tasas + estampado: $2 - 200 uni. =

400

Total: $2100

Fuente: Elaboracién Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Wendy Naranjo H.

Figura N° 9: Valor agregado (camisetas)
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Wendy Naranjo H.

Figura N° 10: Valor agregado (gorras)
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Figura N° 11: Valor agregado (tasas)
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

69



Hispana
de Seguros

‘ Wendy Naranjo H.
Figura N° 12: Valor agregado (esferos)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Figura N°13: Valor agregado (agendas)
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Figura N°14: Valor agregado (llaveros)
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Ademas de los articulos promocionales, las siguientes actividades servirdn como estrategias de

valor agregado hacia el cliente, lo que generard que exista una mejor confianza entre cliente y

empresa, se incremente el nimero de clientes recomendados, entre otras acciones que se

derivaran de las actividades se detallan a continuacion:

Tabla N° 38: Actividades para generar valor agregado

Ne Actividad Descripcion Responsable
Los clientes prefieren comprar y ser atendidos en
Imagen Departamento de
1 lugares donde el ambiente y el entorno son
empresarial Marketing
agradables, vistosos.
Otro aspecto importante para los clientes, es ser | Departamento de
Imagen de los
2 atendidos por una persona que exprese confianza, Recursos
empleados
sea atenta y amable. Humanos
A los clientes les incomoda  perder tiempo
Departamento de
Rapidez en el |esperando a ser atendido, por ello se mejorara los
3 Recursos
servicio procesos de atencion y servicio al cliente, la
Humanos
rapidez con calidad en atencidn al cliente.
Ser cordial y decir gracias en todo momento, eso
Agradecer al | habla mucho de la institucién, por ello se agradece | Atencidn y Servicio
4
cliente al cliente por la visita, por la compra, por la al Cliente
preferencia, por la espera, etc.
A nadie le gusta hacer filas y esperar, por lo que,
Hacer del
para que reducir la ansiedad a ser atendido, se
tiempo de Atencion y Servicio
5 implementard un televisor, revistas, periddicos,
espera algo al Cliente
ofrecerle algo para picar, un café o un agua, entre
placentero
otros para distraer la mente del cliente.
En relacién a tener que esperar, la mayoria de
clientes prefieren una atencién personalizada y
Atenci6n a Atencion y Servicio
técnica en sus domicilios o trabajos, por lo que es
domicilio al Cliente
importante brindar este servicio, pues los clientes
6 lo veran como un efecto positivo.

Fuente: Elaboracién Propia

Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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d. Promociones e incentivos

Tabla N° 39: Promociones e incentivos

Estrategia Objetivo Descripcion
. Premios a rifarse en Hispana de
Promociones o
Generar mayor fidelizacion de los : .
Seguros con el objeto de atraer mas
e clientes en un entorno tan .
clientes:
) ) competitivo.
incentivos
. 2 Tour en el Tren Crucero
Presupuesto $3120.32

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Estos premios se rifaran entre todos los clientes de Hispana de Seguros, ya que se cuenta con una
base de datos actualizada y todos los clientes tendran opcion de ganar estos premios, los mismos
que seran realizados en fechas importantes por ejemplo en navidad, esta estrategia ayuda a que

el cliente se sienta importante para la Aseguradora.

Asi también se tomara en consideracion las siguientes estrategias relacionado a la promocién que

la Aseguradora realizara:

Estrategia de Marketing Directo

a) Segmentacion de los clientes para promover el dialogo

b) Creacion de procesos integrados para relacion con el cliente

a) Segmentacion de los clientes para promover el dialogo

Este aspecto nace de la necesidad de calificar a los buenos y malos clientes de la Aseguradora;
con ello se propiciard que la atencién sea personalizada segun el tipo de clientes, es asi que a los
clientes mas antiguos se les dara prioridad, igual para aquellos clientes que facturan los montos
mas altos, sin descuidar al resto de clientes pues la Aseguradora tiene claro que todos los clientes

son importantes; para ello se plantea la siguiente estructuracion, para calificar a los clientes.
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Tabla N°40: Calificacién y segmentacion de los clientes Hispana de Seguros

Segun la antigiiedad del cliente Calificacién
Menor a un afio C
De 1 a 3 afios B
Mayor a 5 afios A

Segun el monto de facturacién

De 0 a $1000 C
De $1000 a $3000 B
Mas de $3000 A

Segun el cumplimiento de pago

Deudor mas de 60 dias C
Deudor de 30 a 60 dias B
Puntual A

Fuente: Elaboracion Propia
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
Calificacidn:

A: Muy buen cliente

B: Buen Cliente

C: Mal cliente

Esta es una calificacion estandarizada, que servird para una atencién adecuada a cada tipo de
cliente; obviamente todos merecen la misma atencién pero se dara prioridad a los mejores

clientes de la Aseguradora Hispana de Seguros, pues estos logran un trato superior.

Los clientes cuya calificaciéon sea C tendran un trato diferenciado, pues es necesario tener un
acercamiento para que mejoren su situacidn; en el caso de los clientes nuevos menores a un afio
se priorizara la comunicacion, pues le interesa a la Aseguradora que estos se fidelicen al llegar el

afio para que sigan siendo clientes.

b) Creacién de procesos integrados para relacion con el cliente

Para que el proceso sea integrado y mejore la relacion con el cliente, debe ser adecuado; por lo
tanto participan tres personas; el cliente quien es la persona mas importante para la empresa; la

seflorita de atencién y servicio al cliente, quien es la que da la imagen empresarial y bienvenida al
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cliente, y un asesor de ventas que sera el encargado de dar informacién personalizada al cliente,
los tres se integran al proceso, pues este termina cuando el cliente califica la atencién y sale de las
instalaciones de Hispana de Seguros siendo satisfecho y cumpliendo con sus expectativas sobre el

producto adquirido.

Por lo que, a continuacion se presenta el flujo grama de la Aseguradora para la atencién al cliente.

CLIENTE

ATENCION AL CLIENTE

ASITENTE DE VENTAS

INICIO

SE PRESENTAEN LAS
OFICINAS DELA

ATIENDEY ASIGNA
UN VENDEDOR

EMPIEZA LA ATENCION
PERSONALIZADAAL CLIENTE

EXPLICA

NECESIDADES

EXAMINA

APUNTA REQUERIMIENTOS SE
DETERMINA EL PRODUCTC
SERVICIO

ACEPTA PROPUESTA
DEL PRODUCTO
SERVICIO

ELABORA

COTIZACION

ACEPTA?

COTIZACION

REGISTRAR
CLIENTE EN BASE

DE DATOS

GENERAR PEDIDO

CALIFICAEL
SERVICIO

SE RETIRA DE LAS
INSTALACIONES

GENERAR ORDEN
DE TRABAJO

ARCHIVAR ORDEN
DE TRABAJOY
COTIZACION

EMITIR ORDEN DE
TRABAJO Y ENTREGA
PRODUCTO-SERVICIO

SOLICITAR OREDEN
DE TRABAJO

Figura N° 15: Proceso de relacion con el cliente

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Fase 4: Plan de Accion

Tabla N°41: Cronograma de actividades

Tiempo
Fases Estrategias Actividades Recursos Fecha de Fecha de Responsables Costo
inicio finalizaciéon
Fase 1: Matriz MEFI Recurso humano y Investicadora 0
Analisis Situacional Matriz MEFE tecnoldgico 5
Fase 2: Recurso humano, Gerente de la aseguradora e
Actualizacion de las Plantillas econdémico y Permanente Permanente ) . su 0
- investigadora
bases de datos tecnoldgico
. eren laa radora
Capacitar al personal G Fe de laaseguradora e $1650
. investigadora
Estrategia de
< . - Gerente de la aseguradora e
atencién al Ampliar el servicio post venta Permanente . . $1763
. investigadora
cliente
. . . Gerente de la aseguradora e
Resolver quejas e inconvenientes Permanente . . $3360
investigadora
. . eren la rador:
Empoderamiento del cliente Permanente G Fe de la aseguradora e 0
investigadora
Fase: 3: Recurso humano,
o . . . L Gerente de la aseguradora e
Disefio de . Administracion de la voz del cliente econémico y Permanente . . 0
. Estrategia de - investigadora
estrategias e o tecnoldgico
fidelizacion . Gerente de la aseguradora e
Dar valor agregado al cliente Permanente Permanente . . $2100
investigadora
. . . Gerente de la aseguradora e
Promociones e incentivos Permanente . . g $3120.32
investigadora
mentacion 1 lien I ren 1 rador
Estrategia de Segmentac 0 de los clientes para Permanente Permanente .Ge © Fe de la aseguradora e 0
: proveer el dialogo investigadora
marketing — -
. Creacién de los procesos integrados Gerente de la aseguradora e
directo <. . Permanente Permanente ) . 0
para relacién con el cliente investigadora
Recurso humano,
Fase 4: L. Gerente de la aseguradora e
‘7 Control econémico y Permanente Permanente ) . 0
Plan de Accién - investigadora
tecnoldgico
Total $11.963.32

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Con la segmentacidon de los clientes propuestos en la estrategia de marketing directo, se procede
a escoger a 10 clientes con calificaciéon A de los diferentes grupos de segmentacion, esto se lo
realiza con la finalidad de aplicar un FOCUS GROUP, para medir la incidencia que tuvo el aplicar
las distintas estrategias y para saber si ha existido un cambio positivo, y si las estrategias se

deben mantener o mejorar.

Por lo que; aplicado las estrategias y organizado el focus group se obtuvo los siguientes

resultados.
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FOCUS GROUP

El objetivo principal de la utilizacién de Focus Group fue profundizar el conocimiento sobre las
respuestas dadas por los encuestados. Este fue realizado en las instalaciones de la Aseguradora

“Hispana de Seguros”. Las personas que participaron en el mismo
Entre los principales datos que se pudo obtener del Focus Group esta:

e Lamayoria de personas asistentes mencionan que en su top of mind recuerdan a “Hispana de
Seguros”.

e El motivo por el cual los clientes prefieren a “Hispana de Seguros” es por su calidad y trato en
el servicio, asi como la atenciéon personalizada que reciben, siendo este aspecto el mas
importante para la empresa.

e La atencidn al cliente ha mejorado una infinidad, ya que en relacién a su ultima visita, la
Empresa y los trabajadores se preocupan mas por mantener al cliente satisfecho y seguro,
aplicando un trato amable y lleno de cordialidad.

e Se ha dado a conocer el nimero gratuito 1800 Hispana, y es evidente que se les ha ofrecido
asesoria y atencidn especial por este medio; asi también, se recepta reclamos y quejas, o
sugerencias que es muy importante, por lo que, se sientes respaldados y escuchados, ademas
que comunicarse con la Aseguradora es mas facil porque no tienen que ir a su billetera o
consultar en el internet el nimero gratuito, porque lo tienen pegado en la ventana de su auto.

e El Call Center es de gran ayuda para una interaccion Empresa-Cliente, a su vez sirve para
estar en constante comunicaciéon con el usuario a fin de informar alguna novedad si fuese
necesario, en este contexto también asegura que las redes sociales han jugado un papel
preponderante, pues se han enterado de ofertas, promociones o notificaciones a través de
estos medios, por lo que recibi6 buenas criticas por parte de los clientes.

e El cuestionario disefiado, ayuda a que el cliente de una u otra manera establezca cuales son
las inconformidades que puedan existir, de esta manera la Empresa tendra la alerta para dar
solucién de manera inmediata al problema generado.

e Los clientes ven de manera positiva el valor agregado que brinda la empresa hacia ellos con
camisetas, gorras, vasos, esferos, etc., que de una u otra manera la Empresa hace sentir
importante al cliente para ella.

e Ademads que ven de buena manera todas las diversas actividades que dan realce a la imagen
institucional y que por ello es de vital importancia que se lo siga manteniendo.

e Lasrifas que realiza la empresa es un atractivo para los clientes, ya que tienen la oportunidad
de ganarse un premio por ser parte de “Hispana de Seguros” lo cual es altamente resaltado y

valorado.
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Tabla N°42: Cuadro comparativo antes y después de la implementacion del Plan de Marketing relacional

Alcances en otras empresas

Relacion de los clientes antes de
la propuesta

Relacion de los clientes después de
implementado la propuesta

Conclusiones de la
implementacion del marketing
relacional implantado

La creacion de un plan de marketing
relacional y la aplicacion de
programas CRM permitié contar con
la lealtad de los clientes, la buena
publicidad creada por clientes
satisfechos, entre otros siendo estas
simplemente algunas de las tantas
ventajas que presenta la creacion de
estrategias y actividades para el
manejo de las relaciones con los
clientes y la creacién de beneficios
como los propuestos en el presente
trabajo, cuyo objetivo se centro
principalmente en la generaciéon de
valor para los clientes (Mendoza,
2008).

La mayor parte de clientes se
sienten inconformes con el trato
de los trabajadores hacia ellos,
ademas de ello la empresa
Unicamente se comunica con ellos
para tratar de renovar el seguro lo
cual genera enojo en el cliente ya
que no se preocupan por dar
seguimiento oportuno a estos.

En su gran mayoria indican que la
Aseguradora que mas se les viene a la
mente es “Hispana de Seguros”.

El motivo por el cual los clientes
prefieren a “Hispana de Seguros” es por
su calidad en el servicio y servicio
personalizado que reciben, siendo este
aspecto el mas importante para la
empresa.

La atencidn al cliente ha mejorado una
infinidad ya que en relacién a su ultima
visita, la empresa y los trabajadores se
preocupan mas por tener al cliente
cémodo y seguro con un trato amable y
lleno de cordialidad.

Carlson Marketing Group en Espafia y
Portugal, los programas de
fidelizaciéon tienen en Espafia un
conocimiento espontaneo del 50% y
sugerido del 90%, por lo que son un
instrumento de marketing util que
puede reducir costes y facilitar el
lanzamiento de nuevos programas.
Ademas es necesario aportar valor
afiadido al usuario (Gea, Romero, &
Sanchez, 2012).

Otro aspecto a considerar es que
la mayoria de clientes no piensa
en renovar el seguro con Hispana
de Seguros por innumerables
factores entre los cuales se puede
manifestar mal servicio que
brindan, precios altos, los casi
nulos beneficios que entregan,
servicio post venta pésimo que
ofrece son los detonantes para que
los clientes solo hayan solicitado
este servicio por el lapso de
tiempo de un afio.

Se ha dado a conocer el numero
gratuito 1800 Hispana, y es evidente
que se les ha ofrecido asesoria y
atencion especial por este medio; asi
también, se recepta reclamos y quejas,
0 sugerencias por este medio que es
muy importante por lo que se sientes
respaldados y escuchados.

El Call Center es de gran ayuda para
una interacciéon Empresa-Cliente, a su
vez sirve para estar en constante
comunicacién con el usuario a fin de
informar alguna novedad si fuese
necesario, en este contexto también

Existe una gran diferencia del antes y
el después; pues se ha demostrado
que aplicando un plan de marketing
relacional, se pueden estrechar las
relaciones mas con los clientes,
evidenciando un crecimiento de estos
clientes.

En relacién con lo alcanzado por
otras empresas en otros sectores
productivos, se evidencia que se ha
tenido inclusive mejores resultados;
pues del grupo focal en el cual se
reunion a los principales clientes y
los méas antiguos para realizar el
comparativo de lo antes y el después;
se evidencia definitivamente el
crecimiento institucional en cuanto a
calidad y atencién al cliente, los que
deja satisfecho por lo generado.

En cuanto a las estrategias que se han
implementado una a una durante el
tiempo de prueba, han demostrado
ser necesarias y utiles, pues es parte
de la respuesta obtenida, ya que
dichas estrategias se lo plante6 segin
las diferentes necesidades derivadas
del andlisis externo e interno, lo cual
es muy importante para alcanzar
metas y objetivos de desarrollo y
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aseguran que las redes sociales han
jugado un papel preponderante, pues
se han enterado de ofertas,
promociones o notificaciones a través
de estos medios.

El adecuado desarrollo del marketing
relacional necesita que todas las
partes implicadas en la relacion de
intercambio obtengan una serie de
beneficios. Desde el punto de vista del
cliente, gran parte de estos beneficios
relacionales se derivan de la relacion
mantenida con el personal de
contacto del servicio, de tal manera
que éste ayude al cliente a mejorar su
proceso de decision de compra a
través de, por ejemplo, la disminucién
del tiempo necesario para la misma y
de los consejos ofrecidos, y de la
relaciéon personal y amistosa que
mantenga con dicho cliente. Asi, a
través de la actuacion del personal de
contacto, las empresas de servicios
pueden crear un valor en la relaciéon
establecida con el cliente que genere
tanto barreras a la entrada de
competidores como barreras a la
salida para dicho cliente (Pedrajas &
Revera, 2002).

Los clientes ven de manera positiva el
valor agregado que brinda la empresa
hacia ellos con camisetas, gorras, vasos,
esferos, etc., que de una u otra manera
la empresa hace sentir importante al
cliente para ella. Ademdas que ven de
buena manera todas las diversas
actividades que dan realce a la imagen
institucional y que por ello es de vital
importancia que se lo siga
manteniendo.

Las rifas que realiza la empresa es un
atractivo para los clientes, ya que
tienen la oportunidad de ganarse un
premio por ser parte de “Hispana de
Seguros” lo cual es altamente resaltado
y valorado.

crecimiento organizacional, sobre
todo de fidelizacion de los clientes.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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Tabla N°43: Analisis comparativo después de los resultados

Marketing relacional ITEMS A EVALUAR ANTES DESPUES Diferencia

Comunicacion con el cliente 13,50% 80% 66,50%

Estrategias de atencion al
Frecuencia de contacto con el cliente 14,77% 70% 55,23%

cliente

Actividades de fortalecimiento con los clientes 23,63% 70% 46,37%
Lealtad del cliente hacia la empresa 23,21% 70% 46,79%
Estrategias de fidelizacién | Imagen empresarial 41,77% 80% 38,23%
Calidad del servicio 11,81% 60% 48,19%
Estrategias de marketing | Renovacion del servicio 40,08% 80% 39,92%
directo Procesos adecuados en atencién y servicio al cliente 38,82% 90% 51,18%
Total promedio de actividades relacionadas la marketing relacional 25,95% 75,00% 49,05%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Para hacer el comparativo, fue necesario realizar una andlisis de los resultados obtenidos previo a la identificacién de la solucién al problema y de su
aplicacidén; por lo que los datos evidenciados en ANTES corresponde a un andlisis sustancial de las preguntas implementadas en el estudio de campo,
mientras que para el conocimiento de la realidad empresarial (DESPUES) se obtuvo analizando lo evidenciado en el Focus Group, pues asi se obtuvo el

resultado evidenciando en la tabla y graficos de Analisis comparativo después de los resultados.

81




90,00%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
Comunicacion  Freecuencia de Actividades de Lealtad del Imagen Calidad del Renovacion del Procesos
con el cliente  contacto con el fortalecimiento cliente hacia la empresarial servicio servicio adecuados en
cliente con los clientes empresa atencion el
servicioy
atencion
W ANTES 13,50% 14,77% 23,63% 23,21% 41,77% 11,81% 40,08% 38,82%
m DESPUES 80% 70% 70% 70% 80% 60% 80% 90%
m Diferencia 66,50% 55,23% 46,37% 46,79% 38,23% 48,19% 39,92% 51,18%

Figura N°16: Analisis comparativo después de los resultados
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.
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90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
Estrategias de = Estrategiasde  Estrategias de Total
atencion al fidelizacion marketing promedio de
cliente directo actividades
relacionadas la
marketing
relacional
m ANTES 17,30% 25,60% 39,45% 27,45%
m DESPUES 73,33% 70,00% 85,00% 63,57%
m Diferencia 56,03% 44,40% 45,55% 55,25%

Figura N° 17: Analisis comparativo después de los resultados
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Como se evidencia, después de aplicado el marketing relacional, este se ha visto con un
incremento importante en las distintas estrategias aplicadas; como se comprueba, existe un
55,65% de incremento promedio en todas las estrategias que han mejorado las relaciones entre
los clientes y la empresa. Por lo tanto se procede a concluir y recomendar sobre lo observado en

este proyecto investigativo.
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CAPITULO 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

Se indag6 informacion referente a las variables de estudio (Marketing relacional y <<Fidelizacion
de los clientes), donde se desarrollé un andlisis completo, mismo que ayudé en gran medida para
obtener mayor conocimiento y poder aportar con el conocimiento para proponer estrategias

acertadas lograr la fidelizacion de los clientes.

Del analisis de la situacion actual de la Aseguradora, se determiné que su mayo debilidad es la
deficiente atencidn a las quejas, reclamos de los clientes; asi como también se puede rescatar que
su mayo fortaleza la infraestructura y tecnologia con la que cuenta la cual debe convertirse en

oportunidades para crecer en el mercado local y nacional.

La implementacién de un plan de marketing relacional, esta orientado exclusivamente a mejorar
la calidad en el servicio y lograr la pertenecia y fidelizacion de los clientes de la Aseguradora, a fin
de lograr posicionamiento en la mente del consumidor y competir exitosamente en el mercado

asegurador existente.
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6.2. Recomendaciones

Implementar en su integridad el plan de marketing relacional para Hispana de Seguros, por los
beneficios que este otorga en la satisfaccion y fidelizaciéon de los clientes, por ser una
herramienta mercadolégica que apoya al crecimiento sustancial de la empresa y el logro de sus

objetivos.

La empresa debe implementar nuevas estrategias basidndose y utilizando herramientas
informaticas como es el CRM (Customer Relationship Management) o modelo de gestiéon basada
en la satisfaccion del cliente a fin de poder contar con una base de datos, donde detalle gustos y

preferencias de cada uno de los clientes con los que cuenta la empresa.

Seguir enfocadndose mas en los clientes, aplicando la segmentacidon que ha funcionado de buena
manera; cumpliendo con los requerimientos que solicitan y asf consolidar una relacién duradera

cliente-empresa a fin de buscar réditos econémicos y beneficios para las partes involucradas.

Realizar un andlisis interno y externo constante, pues este permitira conocer la situacién actual
de la empresa en relaciéon al entorno, con lo cual se formulard estrategias enfocadas a la
fidelizacién de los clientes, mismas que deben ser evaluadas después de implementadas con la

finalidad de saber si existe la necesidad de mejorarlas, ampliarlas o eliminarlas.
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Anexo:

FOCUS GROUP

A continuacion se encuentra la transcripciéon del Focus Group. Este fue realizado en las
Instalaciones de la Aseguradora “Hispana de Seguros” de la Ciudad de Ambato, Provincia de
Tungurahua. Las personas quienes participaron en el mismo fueron clientes de la Aseguradora
que se encontraban de visita en la empresa a fin de conocer la satisfaccidn en la atencién recibida

después de la implementacidon de las estrategias.
Perfil General de los participantes del Focus Group

Este estudio se realiz6é con ocho personas y un entrevistador. Los participantes del Focus Group
forman parte del grupo de base de datos con los que cuenta la empresa, su edad promedio fue de

45 afios.
Transcripcion

Entrevistador: Buenos dias, muchas gracias por su tiempo. Soy estudiante de la Universidad
Catodlica sede Ambato. Estoy realizando una investigaciéon sobre implementaciéon de marketing
relacional para la fidelizacién de los clientes de la Aseguradora “Hispana de Seguros”. Quisiera
con ustedes poder conocer cudles son sus percepciones con respecto a la atencién que reciben
dentro de la empresa. Vamos hacer algunas preguntas y a partir de eso podemos seguir con el

debate.

Entrevistador: Que Aseguradoras se les viene a la mente.

Participantes: los participantes mencionan que las aseguradoras que se les viene a la mente son:

Aseguradora del Sur, Hispana de Seguros, Seguros Colonial, Seguros Bolivar.
Entrevistador: Porque prefieren Hispana de Seguros
Participantes: Por los productos/servicios, calidad en el servicio, trato personalizado

Entrevistador: En relacién a su dltima visita a la empresa cree usted que ha mejorado en cuanto

ala atencion al cliente.

Participantes: si, creemos que la empresa ha disefiado un plan de capacitacién para los
empleados que tenfan contacto directo con los clientes, razén por la cual hoy en dia vemos que

existe mayor amabilidad, cordialidad, informacién completa y oportuna.
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Entrevistador: piensa usted que el buzon de quejas y sugerencia implementada ha servido para

hacer conocer sus dudas y requerimientos.

Participantes: en gran medida, ya que antes lamentablemente no se contaba con esta
herramienta y cohibia a las personas a realizar sugerencias para mejorar los servicios que brinda

la empresa.
Entrevistador: como califica la implementacion del departamento de Call Center.

Participantes: ayuda a que la empresa este en constante comunicacion cliente-empresa, saber la

opinidn de los clientes y que la empresa este en constante actualizacion de su base de datos.

Entrevistador: ve usted de manera positiva que se realice un pequefio test para abordar las

quejas y reclamos de los clientes.

Participantes: es un valor agregado que la empresa ofrece a los clientes y nos permite dar a

conocer nuestras dudas. Vemos de manera positiva que se desarrolle esta actividad.

Entrevistador: considera importante el valor agregado que la empresa implemento hacia sus

clientes.

Participantes: si, ya que por el mero hecho de ser cliente de la empresa, nosotros como usuarios

necesitamos un incentivo como camisetas, gorras, esferos, vasos
Entrevistador: en cuanto a las rifas que realiza la empresa cada fin de afio es positivo.

Participantes: si, porque todos quienes formamos parte de la aseguradora tenemos la opcién de

ganarnos premios como cocinas a induccidn, refrigeradoras, laptops, etc.
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Evaluacion de la Implementacion de las estrategias disefiadas

1.- ;Qué aseguradoras se le viene a la mente?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Aseguradora del Sur 1 10%
Hispana de Seguros 8 80%
Seguros Colonial 1 10%
Seguros Bolivar 0 0%

Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo

Analisis

En su gran mayoria los participantes del focus group indican que la Aseguradora que mas se les

viene a la mente es “Hispana de Seguros”, quedando muy por debajo las demds opciones.

2.- (Por qué prefieren Hispana de Seguros?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Por los Productos/Servicios 4 40%
Calidad en los Servicios 4 40%
Trato Personalizado 2 20%
Precios 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo

Analisis

El motivo por el cual los clientes prefieren a “Hispana de Seguros” es por su calidad en el servicio

y servicio personalizado que reciben, siendo este aspecto el mas importante para la empresa.
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3.- En relacion a su ultima visita cree Usted que ha mejorado la atencidn al cliente?.

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Si 9 90%
No 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis

Los participantes del focus group indican que la atencidn al cliente ha mejorado una infinidad ya
que en relacion a su ultima visita, la empresa y los trabajadores se preocupan mas por tener al

cliente comodo y seguro con un trato amable y lleno de cordialidad.

4.- ;Piensa Usted que el nimero 1800 Hispana y repotenciacion de las redes sociales ha

servido para hacer conocer sus dudas y requerimientos?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Si 8 80%
No 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

Analisis

Las redes sociales y el nimero gratuito es un instrumento muy util que se observa muy seguido
en diferentes empresas, es por ello que “Hispana de Seguros” no quiere dejar pasar por
desapercibido proveer a sus clientes de un mecanismo donde den a conocer sus dudas o
requerimientos, de hecho en el focus group realizado se escuché la opinién de los asistentes

como positiva.
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5.- (Como califica usted la implementacion del departamento de Call Center?

Analisis

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Positivo 10 100%
Negativo 0 0%

Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

El Call Center es de gran ayuda para una interaccién Empresa-Cliente, a su vez sirve para estar en

constante comunicacion con el usuario a fin de informar alguna novedad si fuese necesario.

6.- ;(Usted ve de manera positiva que se realice el cuestionario para abordar quejas y

reclamos de los clientes?.

Analisis

El test disefiado ayuda a que el cliente de una u otra manera indique sus inconformidades que

puede existir, de esta manera la empresa tendrd documentaciéon para dar solucién de manera

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Si 7 70%
No 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo H.

inmediata al problema planteado.
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7.- (Considera importante el valor agregado (camisetas, gorras, esferos, vasos, etc.) que la

empresa implemento hacia sus clientes?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Si 10 100%
No 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo

Analisis

Los clientes ven de manera positiva el valor agregado que brinda la empresa hacia ellos con
camisetas, gorras, vasos, esferos, etc, que de una u otra manera la empresa hace sentir

importante al cliente para ella.

8.- (Considera que las rifas propuestas incentivan la preferencia de los clientes?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Si 10 100%
No 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Wendy Naranjo

Analisis

Dentro de la seccidn realizada bajo la modalidad de focus group los asistentes vieron con buenos
ojos la realizacion de rifas dentro de la empresa ya que esto es un atractivo para los clientes ya
que tienen la oportunidad de ganarse premios sencillamente por ser parte de “Hispana de

Seguros”.
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UNIDAD ACADEMICA

Encuesta dirigida a los clientes de Hispana de Seguros

Objetivo: Recabar informacién sobre marketing relacional y fidelizacién de clientes que realiza

Hispana de Seguros

1.- ;Hace cuanto Usted es cliente de Hispana de Seguros?

(
(
(

)0a1lafo
) 2 a3 afos

) Mas de 3 afios

2.- ;Se comunica con Usted Hispana de Seguros a fin de informarle sobre las actividades y

promociones a realizarse?

) Siempre

) Casi Siempre
) Rara vez

) Casi Nunca

) Nunca

3.- ;(Conoce Usted con qué frecuencia la Aseguradora Hispana de Seguros realiza

actividades para fortalecer las relaciones con los clientes?

(
(
(
(
(

) Siempre

) Casi Siempre
) Rara vez

) Casi Nunca

) Nunca
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4.- ;Como calificaria Usted la relacion de comunicacién que existe entre cliente-empresa?
() Excelente

() Muy Bueno

() Bueno
( ) Mala
() Regular

5.- ;(Como consideraria Usted la lealtad que mantiene con Hispana de Seguros?
() Excelente

() Muy Bueno

() Bueno
( ) Mala
() Regular

6.- ;Como calificaria Usted el servicio post venta que brinda Hispana de Seguros?
() Excelente

() Muy Bueno

() Bueno
( ) Mala
() Regular

7.- (Con que frecuencia Usted visita Hispana de Seguros para adquirir los productos y
servicios que oferta?

() Siempre

() CasiSiempre

( ) Raravez

() CasiNunca

() Nunca

8.- (Factores para renovar un Seguro?
() Beneficios

() Atencién al cliente

() Precio-Tasa

() Servicio postventa
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9.- (Con que frecuencia la aseguradora mantiene contacto con Usted como cliente?
) Siempre
) Casi Siempre

(

(

( ) Raravez
() CasiNunca
(

) Nunca

10.- ;Como calificaria Usted la calidad de servicio al cliente brindada por los
colaboradores de Hispana de Seguros?

) Excelente

) Muy Bueno

(

(

() Bueno
( ) Mala
(

) Regular

11.- ;(Cual de las siguientes razones le motiva a Usted a solicitar un seguro?
() Necesidad

() Precio

() Estética

() Cumplimiento de la aseguradora

12.- ;Considera Usted que la atencion al cliente que ofrece Hispana de Seguros es un factor
determinante para renovar su seguro?

( )Si
( )No
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Entrevistas

Entrevista dirigida al Gerente de Hispana de Seguros a fin de conocer la situacion actual de

la empresa en cuanto al Marketing relacional y la Fidelizacion de clientes.

¢Cual es la actividad que desarrolla Hispana de Seguros?

(Capacita a sus empleados en temas relacionados con la atencién y fidelizaciéon de
clientes?
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(Cudles son sus principales competidores?

(Usted cree necesario mantener buenas relaciones con los clientes para llegar a una
fidelizaci6n en el futuro?
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Entrevista dirigida a los trabajadores de la aseguradora Hispana de Seguros

¢La Compaiiia le capacita constantemente en temas relacionados al servicio y atencién al
cliente?

¢(Usted cree necesario mantener buenas relaciones con los clientes para llegar a una
fidelizacién en el futuro?
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