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RESUMEN EJECUTIVO

Marseguros S.A. es una agencia asesora del servicio de seguros mas grande en cuanto a
asistencia médica y es uno de los mayores asesores de la compafiia de seguros BUPA;
tiene accesibilidad a diferentes compafiias como Best Doctors, VUMI, BMI, entre otras.
Adicionalmente ofrece asesoria en asistencia médica de las ramas de: seguros generales,
vehiculos, incendios, lucro cesante, robo, equipos electronicos, responsabilidad civil,

transporte, casco de buques, casco aéreo, seguro de vuelos y ramos técnicos.

En el primer capitulo se realiz6 un andlisis situacional tanto del sector de seguros a nivel
nacional, como también un andlisis interno de la empresa. Dando a conocer diferentes
factores que ayudan a entender la situacion actual del pais y del mercado, como son; las
leyes existentes dentro del sector seguros, la oportunidad econdémica hoy en dia, los
problemas que residen dentro del dmbito sociocultural y las tecnologias que ayudan a
mejorar los procesos y servicios dentro de sus actividades diarias. Adicionalmente, se
realizé un andlisis de fuerzas competitivas de la organizacién para conocer su poder
competitivo dentro del mercado de seguros.

Por ultimo, dentro de este capitulo se realiz6 una evaluacioén interna y externa a la
organizacion, donde se conocio las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
esta; ademas de saber su ventaja competitiva, productos y proveedores que Marseguros

S.A. maneja.

En el segundo capitulo se detalla a profundidad el modelo CRM, en el cual se menciona
la definicion, tipos, el proceso de implementacion y temas relacionados al mismo como;
el embudo de clientes y la experiencia del cliente, los cuales ayudan a comprender de

mejor manera el modelo CRM.

En el tercer capitulo se mencionan los beneficios que ofrece esta estrategia a la
organizacion. Ademads, se analiza la cultura organizacional que posee actualmente
Marseguros S.A. para poder proponer una nueva, en la cual se aplique la estrategia
propuesta. Y finalmente, se elabord un presupuesto de ventas, déonde se exponen los
beneficios econdmicos que la organizacion obtendria si aplicara la estrategia de forma

adecuada.

Y



En el cuarto y ultimo capitulo se procedio a realizar las conclusiones y recomendaciones

respectivas de acuerdo con el estudio realizado.



INTRODUCCION

Marseguros S.A. fue constituida en 1987 en la ciudad de Guayaquil, actualmente cuenta
con distintas sucursales dentro del pais, en las ciudades de: Quito, Manta, Portoviejo,
Ambato, Machala y Cuenca; la que se analizard a lo largo de la investigacion es

especificamente la sucursal de la ciudad de Quito.

En el mercado de seguros es importante conocer a sus clientes para poder brindar un
servicio personalizado y crear una relacion a largo plazo con el mismo. Marseguros S.A.
actualmente no cuenta con un sistema automatizado donde pueda llevar un registro
controlado de sus clientes, ya sea vencimiento de pagos, fechas de cumpleafios, entre
otras; limitandole la posibilidad de realizar campafas de marketing y ventas para atraer a

nuevos prospectos y mantener los clientes actuales.

Para la mejora del manejo de fidelizacion de clientes, es necesario desarrollar una
estrategia que abarque las carencias actuales de la empresa, conociendo la situacion del
area de la gestion de clientes de un broker de seguros dentro del mercado ecuatoriano;
ademas de los conceptos claves del marketing de relaciones; desarrollando una propuesta

y presupuesto de una estrategia CRM.

La presente investigacion cuenta con el auspicio de Marseguros S.A. dado su interés de
brindar atencidn mas personalizada a sus clientes, y en el marco de retener mas
consumidores de sus servicios, para ello se usaron los métodos exploratorio y descriptivo,
las cuales se llevaron a cabo por medio de encuestas y entrevistas con el fin de solucionar

estd problematica.

Estd propuesta sera presentada a la gerencia de la empresa para su evaluacion e

implementacion.



1. SECTOR SEGUROS EN EL ECUADOR Y EL ANALISIS SITUACIONAL
DE UN BROKER DE SEGUROS

1.1. Analisis del macroentorno del mercado de seguros en Ecuador

Es importante conocer el macroentorno, ya que se pueden identificar las oportunidades y
amenazas que existan dentro de éste; lo que ayuda a las organizaciones a adecuar sus
habilidades, conocimientos y capacidades del entorno para volverse mas competitivas

(Torres Hernandez, 2015).

Seglin Hernandez, “para revisar el marco general o macroambiente; se recurre al acrostico
PEST-G, el cual permite conocer y retener las fuerzas macroambientales” (2015, Pag.
102). EI acrostico se forma por las fuerzas: politicas, econdmicas, socioculturales,

tecnologicas y globales.

1.1.1. Politicas.

La actividad del sector de seguros dentro del Ecuador esta relacionada al crecimiento de
la economia; lo que se ha evidenciado dentro de los cambios legales, reglamentarios o
politicos ocurridos entorno al mismo (Superintendencia de Compaiiias Valores y Seguros,
2019).

Un claro ejemplo es, el nuevo Cédigo Organico Monetario y Financiero emitido el 12 de
septiembre de 2014. En éste se establece la nueva entidad encargada de regular y controlar
el sector de seguros, denominada en la actualidad por la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros; que estaba antes bajo el dominio de la Superintendencia de Bancos

(Superintendencia de Compaiias Valores y Seguros, 2019).



A lo largo de los afios, las leyes han sido inestables debido a diferentes gobiernos
entrantes. Una de ellas es el pago del Servicio Publico para Pago de Accidentes de
Tréansito (SPPAT), el cual entr6 en vigor el 22 de octubre de 2015, a través del Decreto
ejecutivo nimero 805.

Anteriormente estaba en vigencia el Seguro General Obligatorio de Accidente de Transito
(SOAT), decretado en el ano 2007 y tuvo vigencia hasta el 31 de diciembre de 2014
(Superintendencia de Compaiiias Valores y Seguros, 2019), dicho seguro estaba a cargo
de las aseguradoras privadas autorizadas en el pais.

Actualmente, el SPPAT reemplaza al SOAT, sustituyendo al seguro por una tasa, la cual
se paga dentro de la matricula vehicular.

“Desde el 2015, el SPATT cubre cualquier accidente de transito. La proteccion se
mantiene en todas las casas de salud publicas y privadas, solo con la matricula de
su vehiculo, en caso de que el automotor fugue el FOSANT sera responsable de
la proteccion” (EI Universo, 2015).

Por otro lado, dentro del pais esta en vigencia la ley de seguridad social, donde se indica
que los empleadores tanto de empresas publicas y privadas estan obligados a asegurar a
sus colaboradores al IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social); siempre y cuando

los afiliados estén sujetos al codigo de trabajo.

1.1.2. Economicas.

Endara (2020) sefiala que el sector asegurador creci6 un 6,4% en el 2019 con respecto a
el afio 2018. Ademas, indica que las aseguradoras Hispana y Sucre, son las firmas que

mejores resultados obtuvieron dentro de estos afos.

El Secretario Ejecutivo de Federacion Ecuatoriana de Empresas de Seguros (Fedeseg)
sefiald que, el incremento de este sector se debe al aumento de demanda especialmente
dentro del sector publico. Sin embargo, en el resto de las firmas privadas se ha

evidenciado un incremento de 3,6% en el 2019 (Endara, 2020).



Este crecimiento se debe a que muchas empresas privadas captaron contratos con el
Estado; y también a estrategias que las empresas han planificado y puesto en marcha para
satisfacer la demanda insatisfecha, diversificando sus productos para llegar a mas

personas (Endara, 2020).

Lucero (2020) manifiesta que, los seguros tienen gran incidencia en el Ecuador; debido a
que aportarian el 1,7% del Producto Interno Bruto (PIB). Ademas, indica que, a partir de

su impulso generarian mas ingresos.

Por otro lado, las primas netas han experimentado un constante crecimiento desde el
2013; a finales del 2019 las primas aumentaron 108,34 dolares estadounidenses, es decir

un 6,14% (Lucero, 2020).

Los ultimos afios se ha evidenciado que, los seguros de vida han tenido un gran
protagonismo, superando significativamente a los seguros generales. Los seguros de vida
generaron una utilidad bruta de 46,82 millones de ddlares estadounidenses, mientras tanto
los seguros generales alcanzaron los 35,38 millones de dolares estadounidenses, debido

a que mas personas deciden adquirir un seguro particular (Lucero, 2020).

Las tarifas de las primas, segin el articulo 25 del Cédigo Orgéanico Monetario y
Financiero, libro III, de la Ley General de Seguros vigente, estaran sujetas a dos
principios: “1) al resultado de utilizacion de informacioén estadistica que cumpla
exigencias de homogeneidad y representatividad; o bien, 2) al producto del respaldo de
reaseguradores que de un reconocida solvencia técnica y financiera” (Codigo orgéanico

Monetario Financiero, 2014, pag. 11).

1.1.3. Socioculturales.

En Ecuador existe desinformacion con respecto al mercado asegurador, ya que dentro de

la poblacion actual existe desconocimiento y falta de interés. El diario El Universo (2018)



sefiala que, los ecuatorianos contratan seguros mds por obligaciéon y, no por

concientizacion de los beneficios que estos ofrecen.

Uno de los aspectos que influyen en la contratacion de seguros de proteccion patrimonial,
es la inseguridad que se vive actualmente dentro del pais; segin el INEC (2011), el 39,4%

de la poblacion considera que la delincuencia aumento en su barrio.

De igual manera, segun la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbano
y Rural realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el periodo
de abril 2011 a marzo 2012, se evidencié que se ha incrementado el gasto en servicios de
salud; las familias ecuatorianas gastan en esta categoria USD 179.090.620 (INEC, 2012).
Segun la resvista EKOS (2015), los productos farmacéuticos ocupan el 52% de este gasto,
siendo uno de los mas relevantes al igual que los servicios médicos con el 15% y

hospitalarios con el 13,9%.

Segun Molina (2019), en el marco institucional del sistema de salud, las personas deben
acudir al establecimiento de salud mas cercano dentro del segmento que se les ha
asignado, en lugar de acudir al establecimiento de salud mas cercano en caso de una
emergencia, lo cual se convierte en una fuente de ineficiencia cuando; ciertos centros de

salud se ven saturados mientras otros presentan capacidad subutilizada.

1.1.4. Tecnoldgicas.

El sector asegurador ha tenido que adaptarse a cambios exponenciales debido a la
evolucion tecnologica; por esa razon este sector ha implementado herramientas
tecnologicas como los chatbots y RPA (Robotic Process Automation), aplicaciones
moviles, entre otros; en la busqueda del mejoramiento de los procesos y la gestion de

actividades y la atencion brindada al cliente.

Como lo sefiala Ruiz (2019), para mejorar el servicio al cliente las empresas han

implementado chatbots, que reemplazan a los agentes en vivo, o bien, a las llamadas



telefonicas. Constituyen, una alternativa para los clientes y empresas que manejan
paginas web.
Gracias a los avances tecnoldgicos, los chatbots son capaces de sostener una conversacion

de manera inteligente y agradable con el cliente.

De igual manera Ruiz (2019) manifiesta que, el sistema de automatizacion de procesos
es un sofiware que aprende de un usuario de negocio, el cual utiliza reglas logicas para

entregar resultados, por ejemplo, encaminados a reducir los costos en procesos diarios.

Por otro lado, las aplicaciones moviles son una herramienta tecnologica de gran ayuda
para el sector asegurador. Permiten tener un acercamiento mas directo con los clientes y
brindar una mejor calidad de servicio, ya sea, para conocer mas acerca de la empresa, sus
productos o servicios, o en el interés de realizar algun reclamo; ayudando a gestionar de

mejor manera este tipo de inconvenientes.

La implementacion de estas herramientas tecnoldgicas se ha evidenciado dentro del sector
de seguros a causa de la sociedad, ya que han adaptado la tecnologia como parte de su
dia a dia; obligando a las empresas a proveerse de estas herramientas, en términos de que
los clientes accedan a las mejores opciones y a un servicio eficiente en la medida de lo

posible.

Las empresas de este sector han evolucionado y han migrado al uso de herramientas
tecnoldgicas, como las aplicaciones o los chatbots permitiéndoles llegar de manera mas

directa con el cliente, creando una mejor relaciéon con el mismo.

1.2. Analisis del sector seguros en el pais

Thompson, Gamble & Peteraf afirman que “el modelo de competencia de cinco fuerzas
es, por mucho, la herramienta més poderosa y de mayor uso para diagnosticar de manera
sistematica las principales presiones competitivas en un mercado y evaluar las fortalezas

e importancia de cada una” (2012, pag. 54).



1.2.1. Poder de negociacion de los clientes.

El poder de negociacion de los clientes es bajo. Debido a que, los consumidores estan
desinformados acerca de los precios y coberturas que se manejan dentro de este sector,
dificultdndoles dar una propuesta clara. Por tal motivo, los asesores de seguros

aprovechan para ofrecer sus mejores productos, con precios mas elevados (Bravo, 2015).

Ademas, existen pdlizas de fidelidad exigidas por el estado dentro del sector publico para
personas que ejercen cargos gerenciales o cargos importantes dentro de empresas
publicas; el seguro de fidelizacion respalda los problemas y errores que se presenten al
ejercer el cargo; lo que hace que su nivel de negociacion sea bajo ya que no tienen control

sobre ello al ser exigido.

1.2.2. Rivalidad entre las empresas.

Dentro del pais, el sector asegurador es sumamente competitivo, debido a que todas las
compafiias de seguros compiten por un mismo mercado; ofreciendo productos y/o
servicios similares, inicamente se diferencian por los beneficios, coberturas y precios que

ofrecen.

Larivalidad entre empresas es alta, dado que cada uno de ellos trata de mantener o ampliar
su cartera de clientes, ayudandose de la innovacion e implementacion de herramientas
tecnoldgicas, brindando mas beneficios al cliente o al mejorar sus precios. Por tal motivo,
el mercado estd en constante cambio y busca ideas innovadoras para sobresalir entre la

competencia (Bravo, 2015).

1.2.3. Amenaza de los nuevos competidores.

La amenaza de nuevos entrantes es baja. A pesar de ser un mercado de penetracion

relativamente bajo en relacion con el Producto Interno Bruto (PIB), las circunstancias



para constituir una nueva compaiiia de seguros o relacionada a este mercado son muy
inestables por las regulaciones politicas y econdmicas que se producen dentro de este

sector, por tal motivo es poco probable que se arriesguen a entrar al mismo.

Sin embargo, hoy en dia hay algunos bancos que promocionan aseguradoras con las que
tienen convenio, uno de ellos es el Banco de Guayaquil, el cual promociona y ofrece

productos de las aseguradoras de Chubb y BUPA (Banco de Guayaquil, s/f).

En la tabla 1, se ilustran los principales competidores de Marseguros S.A.

Tabla 1. Ranking Brokers de seguros

Puesto Compaiiias Valor de comision %
2019
1 Novaecuador S.A. 18,09 9,20%
2 Tecniseguros S.A. 16,23 8,26%
3 Asertec S.A. 10,59 5,39%
4 Ecuaprimas Cia.Ltda. 10,53 5,36%
5 Serviseguros S.A. 9,23 4,69%
6 Multiapoyo Cia. Ltda. 4,24 2,16%
7 Acosaustro S.A. 4,20 2,13%
8 Kerygmaseg Agencia
Asesora Productora de 3,86 1,97%
Seguros S.A
9 Aon Risk Services 3,84 1,95%
Ecuador S.A.
10 ZHM Seguro S.A 3,59 1,82%

Agencia Asesora
Productora de Sefuros

11 Roseney Salcedo y 3,47 1,77%
asociados S.A. RSA
12 Grupo Mancheno 3,36 1,71%

Villacreses Cia. Ltda.
Asesora Productora de

Seguros

13 Raul Coka Barriga 2,59 1,32%

Cia. Ltda.
14 Cifraseg S.A. 2,58 1,31%
15 Claveseguros C.A. 2,57 1,31%
16 Cidescol S.A. 2,40 1,22%
17 Interbroquer S.A. 2,04 1,04%
18 Marseguros S.A. 1,95 0,99%
19 Vanguardia Cia.Ltda. 1,77 0,90%
20 Gilbert & Bolona S.A. 1,58 0,80%

Segugilbo
21 Agencia productora de 1,55 0,79%

Seguros “Jalibrokers
S.A”

Fuente: EKOS (2020)



Tabla 1. Continuacion

Puesto Compaiiias Valor de comision %
2019
22 Custodiaseg 1,46 0,74%

Cia.Ltda. Agencia
Asesora productora
de seguros
23 Olandseguros S.A. 1,41 0,72%
Agencia Asesora
Productora de
Seguros
24 Sonne Broker S.A. 1,40 0,71%
Agencia Asesora
Productora de

Seguros
25 Emprendedores y 1,33 0,67%
Asociados E&A
Brokers Cia. Ltda
26 Segusuarez Agencia 1,28 0,65%

Asesora Productora
de seguros Cia. Ltda
27 Confia S.A. 1,16 0,59%
28 Qualityseg S.A. 1,12 0,57%
Agencia Asesora
Productora de
Seguros
29 Agencia Asesora 1,11 0,56%
Productora de
Seguros Unibrokers
S.A.
30 Gestionsegura 1,02 0,52%
Agencia Asesora
Productora de
Seguros Cia. Ltda

Fuente: EKOS (2020)

1.2.4. Poder de negociacion de los proveedores.

En el sector asegurador, el poder de negociacion de los proveedores tiene un nivel medio.
Los proveedores pueden convertirse facilmente en competencia; tienen poder de
negociacion debido a que existen empresas similares en el mismo sector, lo cual les
permite tener ventaja en la fijacion de precios e inclinarse a prestar sus servicios a

empresas que sean mas atractivas para ellos.



En la tabla 2, se muestra los proveedores con los que opera Marseguros S.A.

Tabla 2. Proveedores de Marseguros S.A.
Tipo de seguro Aseguradora
SEGUROS MEDICOS - _BUPA
MEDICINA PREPAGA - Best Doctors
- VUMI
- BMI (nacional e internacional)
- Salud S.A.
- Humana S.A.
- Confiamed
SEGUROS DE VIDA - Amedex
- BMI
- American Fidelity
SEGUROS GENERALES - CHUBB
- AIG Metropolitana
- Hispana Metropolitana.
- Equinoccial S.A.
- Zurich
Fuente: M. Jiménez (comunicacion personal, marzo 8, 2020)

1.2.5. Amenaza de productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos es baja, en especial en seguros destinados a
proteccion del patrimonio. Un posible producto sustituto serian los planes de ahorro
programado que ofrecen los bancos, ya que dan la opcidon de descontar mensualmente un
monto, para una meta en especifico, ya sea a corto o largo plazo (Bravo, 2015).

Esta barrera se considera baja debido a que en el pais no existe una cultura de ahorro.

1.3. Analisis del broker de seguros Marseguros S.A.

1.3.1. Estructura comercial.

Dentro de la Figura 1, se ilustra el organigrama de la empresa Marseguros S.A. de la

oficina de la ciudad de Quito.
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Gerente de
oficina

Operaciones

Agentes de Gestion
Seguros Seguros

Figura 1. Estructura comercial de Marseguros S.A.
Fuente: Marseguros S.A. Quito (2019)

Broker

1.3.2. Portafolio de productos.

El portafolio de productos Marseguros S.A comprende los servicios de asesoria en

materia de aseguramiento de diferentes tipos (tabla 3).

Tabla 3. Portafolio de productos de Marseguros S.A.

Clasificacion Tipo de seguro
Seguros personales Seguros de salud.
Seguros de vida.
Seguros generales.
Seguros de vehiculos
Incendio y aliados
Robo
Responsabilidad civil
Equipos electronicos
Casco de buques
Casco aéreo
Ramos técnicos: equipo y
maquinarias de contratistas, todo
riesgo contratista, rotura maquinaria,
todo riesgo montaje.
e Seguros de Fidelidad.
e  Seguros de lucro cesante.
Fuente: M. Jiménez (comunicacion personal, marzo 8, 2020)

Seguros de dafios o patrimoniales
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Tabla 3. Continuacion

Clasificaciéon Tipo de seguro |
Seguros de prestacion de servicios Seguro de vuelos (viajeros nacionales e
internacionales).

Fuente: M. Jiménez (comunicacion personal, marzo 8, 2020)

El Gerente General de la oficina Marseguros S.A. de la ciudad de Quito, indica que los
seguros de vida son los mas demandados dentro de su empresa, debido a que es el
producto de mayor rotacion; posteriormente, van los seguros médicos internacionales
dirigidos a personas de clase media-alta, ya que estos seguros que tienen cobertura

internacional (M. Jiménez, comunicacion personal, septiembre 13, 2020).

1.3.3. Cartera de clientes.

De acuerdo con el Gerente General de Marseguros S.A. Quito, la mayor proporcion de
ingresos de la compafiia proviene de los seguros médicos; en especial a los seguros de
cobertura internacional. Una gran parte de los seguros de clientes que manejan,
corresponden, en las que se gestiona portafolios de seguros destinados a jubilaciéon o
proteccion de ahorros. Un pequefio porcentaje de las ventas, son los clientes de seguros

de vida y riesgos generales (M. Jiménez, comunicacion personal, septiembre 13, 2020).

1.3.4. Anadlisis FODA de la compaiiia.

La tabla 4, ilustra el analisis externo e interno de Marseguros S.A, con base a la
metodologia, a partir de una entrevista efectuada a el Gerente General de la organizacion

y documentos enviados por el mismo, donde se valida est4 informacion.
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Tabla 4. Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del area comercial de Marseguros
S.A.

Fortalezas

Debilidades

Personal que brinda rapidas
respuestas a solicitudes de clientes
finales.

Baja rotacion de colaboradores.
Monitoreo de quejas eficiente.
Manejo adecuado de politicas.
comerciales de las aseguradoras.
Capacidad financiera con crédito
directo con tarjetas de crédito.
Trayectoria y experiencia de la
empresa.

Falta de conocimiento de los agentes
de seguros.

Manejo de redes sociales deficiente.
Débil cultura de CRM en la
compaiia.

Limitada gestion de los clientes
Débil soporte de sistemas.

Oportunidades Amenazas
Ecuatorianos contratan seguros por Leyes poco claras y exigentes.
obligacion. Desinformacion acerca de los
Sistema de salud publico saturado. beneficios  que  ofrecen las
Necesidad de los clientes de asegurar aseguradoras.

su patrimonio.
Leyes obligatorias de contratacion de

Falta de credibilidad en los seguros de
parte de los clientes.

seguros, como el seguro de fidelidad
Fuente: Marseguros S.A. Quito (2019)

1.3.5. Ventaja competitiva de Marseguros S.A.

El Gerente General de Marseguros S.A. de la oficina de la ciudad de Quito, indica que su
ventaja competitiva parte de trayectoria y reconocimiento del mercado.

Ademas, indica que otra ventaja que tiene su organizacion es el tener un equipo operativo
agil para solventar problemas e inquietudes del cliente, ya sean reclamos o emergencias
médicas; recalca la relevancia que el personal sepa a quién y a donde acudir para poder

solventar estos problemas (M. Jiménez, comunicacion personal, septiembre 13, 2020).

1.3.6. Diseiio de la encuesta.
El proposito de la elaboracion de la encuesta es conocer la relacion actual que tiene

Marseguros S.A. con sus clientes; ademas de obtener datos adicionales de la

organizacion, que le serviran a la misma en un futuro para posibles analisis comparativos.
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Para la elaboracion de la encuesta, se procedié a identificar, con la ayuda del docente
académico las variables que se analizaron dentro de este estudio; en la tabla 5 se puede

observar las variables que se tomaron en cuenta.

Tabla 5. Variables

Variable Definicion

Net Promoter Score (NPS) Mide la lealtad de los clientes, basandose
en recomendaciones del producto o

servicio.

Satisfaccion del cliente (CSAT) Satisfaccion generada a partir de una

medida de referencia.

Customer Effort Score (CES) Facilidad o complejidad que conlleva al
cliente invertir su tiempo y recursos para
poder consumir o adquirir el producto o

servicio.

Ratio medio de resolucion de incidencias | Tiempo medio que se demoran para
resolver un problema o incidencia del

cliente.

Fuente: Alcaide & Diez (2019)

Posteriormente se procedié a formular las preguntas de la encuesta, para las cuales se
utilizaron como referencia las plantillas de servicio al cliente de la plataforma

SurveyMonkey (s/f) y otras fuentes de consulta como se puede observar en el anexo 1.

También, en el anexo 2, se puede observar el formato de la encuesta, se la realizo por

medio de Google Forms para facilitar el envio de esta.

Seglin Aguilar Barojas (2005), para el célculo del tamafio de la muestra en la que se

conoce la poblacion finita se utiliza la ecuacion:

B NXZ?>xXpxXq
S d2x(N—-1)+Z2XpXq

n

N= Tamafio de la poblacion

14



Z=Nivel de confianza
p= Probabilidad de éxito
q= Probabilidad de fracaso

d= Precisidon

Se conoce que la cartera total de clientes que tiene Marseguros S.A. Quito es de 189
personas, por lo tanto, al aplicar dicha ecuacion con un nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 6,4%, dio como resultado una muestra de 105 clientes.

Para la ejecucion de la encuesta se procedidé a enviarla via web link a la empresa
Marseguros S.A. para que, a su vez reenvie esta a sus clientes actuales, tomando en cuenta

la muestra calculada.

1.3.7. Analisis de los resultados de la encuesta.

1.3.7.1. Género.

Género

= Mujer mHombre Prefiero no decirlo

Figura 2. Género

Como se puede observar en la figura 2, la cartera de clientes de Marseguros S.A. estd
conformada en su gran mayoria por mujeres. Esta informacion ayuda a identificar una

oportunidad de promocién de seguros mas personalizados.
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1.3.7.2. Tipo de seguro.

Tipo de Seguro

= Seguros personales (seguros de
salud o vida)

m Seguros de dafios o patrimoniales
(seguros generales, de vehiculos,
incendio y aliados, etc)

Seguros de prestacion de servicios
(seguro de vuelos)

=mOtro

Figura 3. Tipo de seguro

La informacion obtenida ayuda a conocer que tipo de seguro es el mas demandado y
también indica el que hace falta promocionarlo un poco mas. En la figura 3 se puede
observar que los seguros de salud y vida son los mas contratados, esto puede deberse a
que son seguros que ayudan a resguardar la integridad personal y brinda la seguridad de
poder tener una vida mas tranquila al igual que los seguros de dafios o patrimoniales que
son los mas demandados dentro de la organizacion.

Sin embargo, el seguro que menos se contrata son los seguros de prestacion de servicios
o seguros de viajes, esto se debe a que no muchas personas viajan internacionalmente y
no todas contratan un seguro de viajes, en este caso, este tipo de seguros se podria
promocionar por épocas vacacionales para poder incrementar la cartera de clientes y la

venta de estos seguros.
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1.3.7.3. JA través de que medios toma contacto directo e indirecto con
Marseguros S.A.?

¢ Através de que medios toma contacto directo e
indirecto con Marseguros S.A.?

Whatsapp |
Opinion de otros clientes W
Instagram de la empresa [l
Facebook de laempresa Jj
Atencion telefénica N
Referencias familiares o amigos I

Medios de comunicacién

Sitio web de laempresa
Correo electronico de la compafia I
Visita ala empresa

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 4. Medios de contacto

A través del estudio realizado, se puede evidenciar que la organizacion no explota los
diferentes medios de contacto que posee, pudiendo promocionar sus servicios a través de
las redes sociales y asi poder llegar a més personas. Si bien es cierto, ha tenido buena
acogida con los medios de comunicacién que utiliza actualmente; sin embargo, podria
atraer a mas prospectos de clientes si promociona sus servicios por diferentes canales de

comunicacion.

1.3.7.4. ¢ Qué tan facil fue contactar a la empresa?

¢ Qué tan facil fue contactar a la
empresa?

3% _ 1%

= Extremadamente facil
= Muy facil

Moderadamente facil
= Poco facil

= Nada facil

Figura 5. Facilidad de contacto

Los clientes encuestados indican que es muy facil contactar a la organizacion, esto puede
deberse a que la empresa realiza el primer contacto, es decir que toman el primer

acercamiento con los mismos. La organizacion podria atraer a posibles clientes y también
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incitar a que realicen un primer contacto con la empresa, por medio de una campafia

publicitaria, incluyendo redes sociales.

1.3.7.5. Aproximadamente, ;cudntos afios lleva utilizando nuestro servicio?

Aproximadamente, ;cuantos ainos lleva
utilizando nuestro servicio?

2%

=

1%

=(-2
m3-5

6-8
mMas de 8

Figura 6. Tiempo con el cliente

Como se observa en la figura 6, los clientes son relativamente nuevos dentro de la
organizacion; esto se debe a que hubo un cambio de duefios hace poco tiempo,
aproximadamente hace 2 afios (M. Jiménez, comunicacion personal, marzo 26, 2021).
Esta informacion, se la puede utilizar a favor de la empresa para comenzar a implementar
la estrategia CRM desde un inicio y asi poder cumplir con la vision de la empresa creando

una relacion con los clientes a largo plazo.
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1.3.7.6. ¢ Qué tan facil fue para usted contratar nuestros servicios?

¢ Qué tan facil fue para usted contratar
nuestros servicios?

2%

= Extremadamente facil
= Muy facil

Mo deradamente facil
= Poco facil

= Nada facil

Figura 7. Facilidad de contratacion del servicio

En la figura 7 se evidencia que los clientes no tienen dificultad para contratar los servicios
de la empresa. Demostrando que el Customer effort score (CES) es bajo, debido a que se
han utilizado procedimientos sencillos para que el cliente realice la contratacion;
ayudando a los clientes durante el proceso, ya que muchas veces estos procesos suelen

ser dificiles de entender.

1.3.7.7. ¢ Qué tan util ha sido el servicio de la empresa para usted?

¢ Qué tan util ha sido el servicio de la
empresa para usted?

m Extremadamente util = Muy util Moderadamente util = Poco util = Nada util

Figura 8. Utilidad del Servicio
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Como se puede observar en los resultados arrojados por la encuesta, el servicio brindado
por la empresa es muy util para los clientes. Esta informacion es importante, pues
demuestra que la empresa esta ofreciendo un servicio de calidad, comprometiéndose con

cada cliente para cumplir y satisfacer sus necesidades.

1.3.7.8. Seriale el nivel de satisfaccion:

Satisfaccion del cliente

Valoracion global del profesional que le atendié

u
Rapidez de respuesta
.
g k
o
$ Informaciéon adecuada = Satisfecho
e}
kst n Normal
a
2 e = Insatisfecho
< L L
Resolucion de solicitudes = Muy insatisfecho
u
Conocimiento y competencia L

o

10 20 30 40 50 60 70
Numero de clientes

Figura 9. Nivel de satisfaccion

Se puede evidenciar a través de la figura 9, que los clientes se sienten satisfechos con el

servicio brindado, demostrando que la organizacioén cuenta con un equipo eficiente.

1.3.7.9. ¢ Cudnto se han demorado los agentes en resolver sus inconvenientes?

¢,Cuanto se han demorado los agentes en
resolver sus inconvenientes?

60
50
40
30

20

Numero de clientes

Poco Mucho
Rango de demora

Figura 10. Rapidez en resolver inconvenientes
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Como se puede observar en la figura 10, la organizacidon cuenta con un equipo capacitado,
capaz de resolver inconvenientes en el menor tiempo posible, ya que la ratio medio de

resolucion de incidencias es bajo.

1.3.7.10. En general, ;qué tan valorada siente que es su opinion para Marseguros
S.4.2

En general, ¢ qué tan valorada siente que es su
opinion para Marseguros S.A.?

= Extremadamente valorada
= Muy valorada

Moderadamente valorada
= Poco valorada

= Nada valorada

Figura 11. Valoracion de la opinion del cliente

Los resultados arrojados demuestran que la gran mayoria de los clientes encuestados
sienten que su opinidon es muy valorada. Sin embargo, como se puede observar en la figura
11, hay una gran cantidad de clientes que consideran que su opinion ha sido
moderadamente valorada, esto se debe a la poca retroalimentacion que existe entre
cliente-empresa. Para mejorar este resultado, se podria incorporar una encuesta al final

de sus mensajes para incluir mas al cliente y darle importancia a su opinion.
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1.3.7.11. cCon qué frecuencia el servicio de Marseguros S.A. cumple con sus
expectativas?

¢Con qué frecuencia el servicio de
Marseguros S.A. cumple con sus
expectativas?

u Siempre

u Frecuentemente
A veces

mRaravez

m Nunca

Figura 12. Cumplimiento de las expectativas

Como se observa en la figura 12, se alcanzan las expectativas con la mayoria de los
clientes. Sin embargo, hay que considerar que al menos la cuarta parte de los clientes
encuestados sefialaron que a veces se cumple con sus expectativas; considerandolo como
una oportunidad de mejora para implementar la estrategia CRM y mejorar el servicio y

productos que ofrece.

1.3.7.12. ¢ Cudl es la probabilidad de que vuelva a contratar de nuestros servicios?

¢ Cual es la probabilidad de que vuelva a
contratar de nuestros servicios?

= Extremadamente probable
= Bastante probable

Algo probable
m Poco probable

= Nada probable

Figura 13. Nueva contratacion de servicios
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En la figura 13 se evidencia que los clientes son leales a la empresa, debido a que los
resultados reflejan que estarian dispuestos a volver a contratar los servicios que ofrece la

organizacion; lo cual demuestra que el NPS y la filosofia de marketing relacional se estan

cumpliendo.
1.3.7.13. ¢, Qué tan probable es que recomiende nuestros servicios a sus amigos o
Sfamiliares?

¢, Qué tan probable es que recomiende
nuestros servicios a sus amigos o familiares?
70

60
50
40
30
20
10 I
0 — [ |
7 8 9 10

1 2 3 4 5 6
Rango de probabilidad

Numero de clientes

Figura 14. Probabilidad de recomendacion

De las encuestas realizadas, se obtuvieron resultados favorecedores. Como se observa en
la figura 14, los clientes en su mayoria recomendarian los servicios que ofrece
Marseguros S.A. a sus familiares o amigos, demostrando su lealtad y fidelidad con la
organizacion. La informacion obtenida es una gran oportunidad para que la empresa
empiece a ampliar su cartera de clientes por medio de sus clientes actuales como lo ha
venido haciendo. Sin embargo, hay que recompensar esa fidelidad para poder mantener

una relacion a largo plazo con los mismos.
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2. APROXIMACIONES TEORICAS Y METODOLOGICAS SOBRE EL CRM

2.1. Definicion de CRM

Las relaciones con los clientes se han vuelto primordiales para las empresas, sin embargo,
muchas organizaciones creen que aumentando la satisfaccion del cliente se lograra la
fidelizacion; esto no es suficiente ya que los clientes esperan recibir una atencion

personalizada.

Brunetta afirma que el CRM, “es un concepto mds amplio que se refiere a estrategia y
comunicacion, y a la integracion de procesos, sistemas, organizaciones, personas y
culturas” (2016, pag.21). Por esa razon, es importante comprender que todas las areas de
la organizacion deben trabajar de manera conjunta, para cumplir con los requerimientos

y necesidades del cliente, brindando una excelente calidad de servicio.

Por otro lado, el objetivo principal del CRM es entender las necesidades y preferencias
individuales del cliente, para desarrollar relaciones duraderas, agregando valor a la

empresa y satisfaccion al cliente (Brunetta, 2016).

El CRM es una estrategia de negocio que se ayuda de la tecnologia, donde permite realizar
acciones y decisiones basandose en datos o comportamientos anticipados de los clientes,
ademas de ser una estrategia futura que se basa en planteamientos y procesos con el fin

de aportar soluciones de valor a los clientes (Brunetta, 2016).

2.2. Embudo de ventas

El embudo de ventas o también conocido como el modelo AIDA (awareness, interest,
desire, acrtion), aparece en el afio 1898 por Elmo Lewis. Este modelo se ha transformado

con el tiempo gracias a que muchos autores han intervenido en él, proponiendo nuevos
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eslabones como son los de prueba y lealtad, como se observa en la figura 15 (Jiménez,

2013).

Conocimiento
Consideracion
Prueba
Compra

Lealtad

Figura 15. Embudo del mercadeo
Fuente: Jiménez (2013, pag. 81)

El primer eslabon del embudo es el de conocimiento, el cual hace referencia a cuando los
consumidores tienen conciencia de la existencia de la marca; el conocimiento se logra a

través de la publicidad, recomendaciones de clientes, entre otras (Jiménez, 2013).

Puede que existan muchas marcas conocidas, sin embargo no estd posicionada en la mente
del consumidor, ya que al momento de la compra no se la toma en cuenta, esto puede
suceder por estar mal posicionada o no satisfacer las necesidades; para ello es necesario
evaluar los esfuerzos realizados para reconocer las falencias y reforzar el posicionamiento

que se desea, para asi llegar a la etapa de consideracion (Jiménez, 2013).

La etapa de prueba es diferente a las dos anteriores, debido a que depende si el consumidor
ha probado el producto o servicio antes; si no lo ha hecho, puede deberse a varias hipdtesis
como: la falta de conocimiento, de consideracion o inclusive de distribucion y

comercializacion en el caso de ser un producto (Jiménez, 2013).
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La penultima etapa del embudo es la de compra, la cual se consigue cuando el consumidor
ha pasado por las etapas anteriores, es decir, conoce del producto, lo considera al tomar
decicisiones y lo ha probado antes; se pretende que las compras sean recurrentes y no

ocasionales (Jiménez, 2013).

Por ultimo, se encuentra la etapa de lealtad, en la que se ha alcanzado todas las etapas
anteriores con ¢xito y el consumidor estd satisfecho con su compra; sin embargo, no
quiere decir que el consumidor migre con alguien que le ofrezca una mejor oferta. La
lealtad se la obtiene creando compromisos emocionales con la marca, resultandole al

consumidor dificil abandonarla (Jiménez, 2013).

2.3. Ciclo de la relacion con los clientes

Una vez que se ha conseguido un sistema CRM integral, es adecuado implementar la
automatizacion a sus operaciones. Sin embargo, es recomendable que se identifiquen las
areas o los procesos que necesiten de esta herramienta, escogiendo muy bien que
segmentos del ciclo y que funciones dentro de este para proseguir con la aplicacion;
realizando lo antes mencionado es posible recibir un mejor retorno sobre la inversion

inicial (Ledingham & Rigby, 2004).

En la figura 16 se puede observar como se desarrolla el ciclo de la relacioén con los

clientes.
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Desarrollo de
productos y

servicios \

Segmentacion

y marketing LD

Retencién y
recuperacion

Experiencia
superior

Figura 16. Ciclo de la relacion con los clientes
Fuente: Ledingham & Rigby (2004)

Las actividades que se realizan dentro de cada proceso son las siguientes, segin

Ledingham & Rigby (2004):

a.

C.

e.

Desarrollo deproductos y servicios: Dentro de este punto se desarrolla el
concepto del producto o servicio, se prioriza las caracteristicas o funciones, se
gestiona los clientes, posicion de costos y realiza una investigacion de la
competencia.

Ventas: En este punto se realizan los pronosticos de ventas, la gestion de
contactos, cotizaciones , ademas del proceso de negocio, se analiza la venta de
productos complementarios, la personalizacion y la gestion de pedidos.
Experiencia sperior: Se analiza la experiencia de preventa, la entrega de
productos o servicios, la gestion de la interaccion y mesa de ayuda, ademads del
escalamiento de filas y por tltimo la transmision de servicios.

Retencion y recuperacion: Se analizan varios aspectos como; el gasto de
participacion, programas de lealtad, de retencién y campaiias de recuperacion de
clientes, ademas de analizar la innovacién colaborativa.

Segmentacion y marketing: Como su nombre lo indica, dentro de este se analiza
la segmentacién, campafias de marketing, evalua el mercado objetivo, el
modelamiento de conductas, la fijacién de precios, la promocion y el analisis de

gancia o perdida.
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2.4. Tipos de CRM

2.4.1. Operativo.

El CRM operativo es aquel que gestiona las interacciones de los clientes, ademas de
registrar todos los movimientos, consultas y contrataciones que el cliente ha realizado
con la organizacion; es un CRM que da soluciones en base a las relaciones con el cliente

(ESIC, 2019).

Este tipo de CRM se refiere a la automatizacion de procesos, es decir, que ayuda a la
empresa a simplificar las actividades comerciales, tanto del area de marketing y ventas
como en el area de servicios; permitiéndole a la empresa programar correos, reuniones y

llamadas, brindandole al cliente una experiencia mas personalizada (Clavijo, 2020).

2.4.2. Analitico.

Este tipo de CRM ayuda a realizar andlisis, donde permite explicar y predecir el
comportamiento del cliente, esto se evidencia en los reportes donde se analizan los

indicadores (ESIC, 2019).

Brunetta afirma que, “Business Intelligence (BI) es el conjunto de estrategias y
herramientas enfocadas a la administracion y creacion de conocimiento mediante el

analisis de datos existentes de una organizacion o empresa” (2016, pag.123).

Los componentes mas importantes para este tipo de CRM son, el almacenamiento y
exploracion de datos ademas de las herramientas de procesamiento analitico en linea. El
almacenamiento de datos permite a los analistas recopilar, integrar y preparar datos del

cliente para que la extraccion y analisis de la informacion sea mas fécil (Clavijo, 2020).
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El siguiente componente que indica Clavijo (2020) es la exploracion de datos; la cual
consiste en una técnica de rastreo de informacién, datos relevantes o tendencias que sean
de interés para el cliente permitiendo acercarse mds a las preferencias de éste y
finalmente, estan las herramientas de procesamiento analitico o més conocidas como
herramientas OLAP, las cuales se utilizan para evaluar datos multidimensionales desde

perspectivas multiples.

2.4.3. Colaborativo.

“El CRM colaborativo, permite la captacion, registro y exploracion de toda la

informacion para construir una vision Unica del cliente” (Brunetta, 2016, pag. 159).

En este tipo de CRM, se unificar la informacién del cliente dentro de todas las areas de
la empresa y se brinda la misma calidad de servicio dentro de todos los medios por los

que el cliente se pueda comunicar con la empresa.

Un CRM colaborativo esta compuesto por dos componentes: la gestion de interaccion y

la gestion de canales (Clavijo, 2020).

La gestion de interaccion, como su nombre lo indica, se trata de la interaccion que realiza
el cliente con la organizacion, ya sea a través de llamadas, mensajes, correos electronicos,
de forma presencial, etcétera; permitiéndole a la empresa obtener informacion relevante.
Por otro lado, esta la gestion de canales se refiere a utilizar los datos recopilados que se
obtuvieron durante la gestion de interacciéon para conocer y encontrar medios de

comunicacion que se adapten mejor a las preferencias del cliente.

2.4.4. Social.

Hoy en dia vivimos en una era tecnologica, donde las interacciones con los clientes son

mas comunes por medio de las redes sociales. Para entender mejor este tipo de CRM, hay
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que comprender que los clientes van a utilizar las redes sociales para hablar acerca de la

empresa y es algo que no se puede controlar (Brunetta, 2016).

Seglin Brunetta,“el CRM social integra la informacién interna de un cliente con las
conversaciones que se producen en el mercado teniendo como medio principal, a las redes

sociales” (2016, pag.98).
Este tipo de CRM es diferente a los demads ya que, el cliente opina acerca de los productos
y servicios de una organizacion, permitiendo que potenciales clientes observen su

experiencia, ya sea buena o mala del producto o servicio; permitiendo una mejor

retroalimentacion entre las partes.

2.5.Proceso de implementacion de un sistema CRM

En la figura 17 se ilustra el proceso de implementacion de un sistema CRM.

Definiry
.. Involucrar . Venta
delimitar el ) Asignar un :
areas interna del
alcance del responsable
afectadas proyecto
proyecto

Figura 17. Proceso de implementacion de un sistema CRM.
Fuente: Brunetta (2016)
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2.5.1. Definir y delimitar el alcance del proyecto.

Se refiere a dar una descripcion detallada del proyecto. Dentro de este, se debe incluir los
objetivos, los requisitos, los limites, los entregables (resultados adicionales o informes);
los criterios de aceptacion, las restricciones, los supuestos, los riesgos iniciales que se
lograron identificar, hitos del cronograma y por tltimo los requisitos de aprobacion del

proyecto (Brunetta, 2016).

2.5.2. Involucrar dreas afectadas.

Para este punto, se debe tomar en cuenta la participacion de todas las areas que van a estar
involucradas dentro del proyecto; tomando en cuenta la opinién de cada una de ellas. El
encargado del proyecto es el responsable de informar a cada area de los procesos que se

van a llevar a cabo dentro de éste.

Brunetta sefiala que, “los mejores resultados se consiguen si entre un 30% y un 40% de

los empleados estan involucrados de un modo u otro” (2016, pag. 76).

2.5.3. Asignar un responsable.

Para cada proyecto debe tener un lider, que se encargue de dirigir y gestionar las
relaciones con las partes interesadas (stakeholders), ademas de coordinar los esfuerzos en

todas las etapas (Brunetta, 2016).

En la figura 18 se ilustra las caracteristicas que debe evidenciar el responsable del

proyecto de implementacién del CRM.
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Debe tener los
Debe ser una persona conocimientos necesarios
abierta, que reciba para poder afrontar los Conocer de la problematica
opiniones diferentes para problemas que se de la empresa
que la tarea sea llevadera presenten en distintas
areas

Tener la capacidad para Conocer perfectamente
comunicar acerca del CRM

Figura 18. Caracteristicas del responsable del proyecto
Fuente: Brunetta (2016)

2.5.4. Venta interna del proyecto.

Antes de implementar un proyecto, es necesario promocionarla dentro de la organizacion,
para que todos los involucrados pongan la misma predisposicion por lograr un cambio.

Para ello, es importante conocer los objetivos, el alcance, el modelo conceptual, la
metodologia, la organizacion, el cronograma, la matriz de riesgo y por ultimo la

justificacion econdmica del proyecto (Brunetta, 2016).
Para la presentaciéon de esta idea, es necesario hacerla de manera simple y clara,

detallando lo mas importante; sobretodo mencionando la solucidon que esto va a traer a la

empresa luego de su implementacion.
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2.5.5. Satisfaccion del cliente.

Hoy en dia la satisfaccion del cliente se ha vuelto un requisito indispensable dentro de
las organizaciones, debido a que ayuda a comprender si se estan cumpliendo con las

expectativas del cliente.

“El nivel del estado de animo de un individuo que resulta de la comparacion entre el
rendimiento percibido del producto o servicio con sus expectativas” (Pérez Porto &
Gardey, 2014).

En la figura 19, se ilustra los principales elementos que conforman la satisfaccion del

cliente.

Rendimiento Niveles de

Expectativas

percibido satisfaccion

Figura 19. Principales elementos de la satisfaccion del cliente
Fuente: [zquierdo Carrasco (2019)

El rendimiento percibido se refiere a el valor que el cliente considera que ha logrado

después de haber adquirido un producto o servicio (Izquierdo Carrasco, 2019).

En la figura 20 se muestran algunas de las caracteristicas que producen el rendimiento

percibido.

Se basa en resultados y
en percepciones que el
cliente obtiene

Depende del estado de
4animo y razonamiento
del cliente

Se determina desde la Influyen las opiniones

de otras personas

perspectiva del cliente

La investigacion se
puede determinar desde
el inicio hasta al final
basandose en el cliente.

Figura 20. Caracteristicas del rendimiento percibido
Fuente: [zquierdo Carrasco (2019)

33



Por otro lado, las expectativas se refieren a aquello que los clientes esperan conseguir al
adquirir algiin bien o servicio de la organizacidn; se crean a partir de beneficios que
promete la empresa acerca del producto, compras anteriores, opiniones de terceros y
promesas de los competidores. Es importante considerar, que las expectativas de los
clientes aumentan, por ello, se debe conocer si las expectativas estan dentro de lo que la

empresa puede ofrecer al cliente (Izquierdo Carrasco, 2019).

Por ultimo, los niveles de satisfaccion se refieren al nivel de conformidad del cliente
cuando realiza una compra o utiliza un servicio; se clasifican en tres niveles:

insatisfaccion, satisfaccion y complacencia (Izquierdo Carrasco, 2019).

2.5.6. Experiencia del cliente.

La experiencia del cliente se forma a través de distintas aportaciones como el employer
branding, el cual empieza desde la vision cultural de la empresa, trabajando en las
percepciones y acciones de los empleados que posteriormente influiran en los clientes.
De igual manera aporta el total quality managemenet, enfocandose en la satisfaccion del
cliente a través de tres valores principales: el liderazgo, el compromiso del equipo para
alcanzar los objetivos de la empresa y el enfoque a clientes. Asi mismo, el desing thinking,
busca la empatia con los clientes siendo un instrumento de aprendizaje y evaluacion

(Alcaide & Diez, 2019).

Por otro lado, esta la economia de la experiencia, la cual aporta con una diferenciacion
en el precio, también la tecnologia aporta a la experiencia del cliente ayudando a
relacionarse con los mismos a través de distintos canales y a obtener informacion

relevante del cliente.
Finalmente, existen cinco tipos de marketing que también aportan a la experiencia del

cliente. El marketing de servicios y servitalizacion, basado en la lealtad y fidelizacion,

preocupandose por la calidad del servicio; el marketing emocional, ofreciendo al cliente
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un componente emocional dentro de sus prestaciones; el marketing relacional buscando
la relacién como via para generar confianza y fidelidad rentable; de igual manera est4 el
marketing experiencial, el cual busca la implicacion emocional por parte de los clientes
a través de la vivencia de experiencias y finalmente el neuro-marketing, es cuando la
toma de decisiones estd influenciada por las emociones y sentimientos que genere el

producto o servicio (Alcaide & Diez, 2019).
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3. PROPUESTA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO DE UNA
ESTRATEGIA CRM

Segun Duarte Santos & Pita Castelo (2018) la implementacion de una estrategia CRM
se debe basar en seis dimensiones, tales como: estrategia CRM, filosofia del marketing
relacional, la aplicacion de mejores practicas, organizacion y recursos humanos y por

ultimo la tecnologia de CRM.

Antes de conocer la implementacion de la estrategia CRM, es importante conocer algunos

de los beneficios que aportarian a la organizacion.

3.1. Beneficios del CRM

En la figura 21, se observa la relacion entre algunos beneficios entre cuatro macro

perspectivas (Duarte & Pita, 2018).

Conocimiento del Interaccion con el
cliente cliente

Beneficios

Santisfaccion del
cliente

Valor del cliente

Figura 21. Relacion de beneficios
Fuente: Duarte & Pita (2018)

En la tabla 4, se puede observar los beneficios del CRM identificados por varios autores.
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Tabla 4. Beneficios del CRM

Beneficios Autores
Mejores servicios para el autoservicio del
cliente Chen & Popovich (2003)
Mejor integracion entre cliente y vendedor
Recopilar informacion del cliente Ko et al (2007)

Reduccioén de costos

Bohling et al (2006); Buttle (2004); Buttle &
Maklan (2015); Park & Kim
(2003); Pivotal CRM (2009); Rigby et al
(2002); Shaon & Rahman (2015)

Segmentacion de clientes basadas en el valor
del cliente

Croteau & Li (2003); Ko et al (2007); Rigby
et al (2002);

Reduccion del tiempo de ciclo de marketing,
ventas, clientes, servicio y soporte

Croteau & Li (2003)

Estimula a la recompra

Ko et al (2007)

Aprovechar el potencial del cliente

Alt & Puschmann (2004); Bohling et al
(2006)

Identificacion de clientes mas
atractivos/valiosos.

Wang & Fen (2012)

Mejor conocimiento del cliente

Buttle & Maklan (2015); Pivotal CRM
(2009); Santoso (2008)

Mejorar el desempefio de marketing Ata & Toker (2012)
Mejorar la productividad Pivotal CRM (2009); Parvatiyar & Sheth
(2001)
Mejorar la capacidad de lograr lo deseado y Chen & Popovich (2003)
clientes rentables
Mejorar la asignacion de recursos a las Reinartz et al (2004)

cuentas

Aumento del precio

Park & Kim (2003); Reinartz et al. (2004)

Mayor captacion de nuevos clientes Rigby et al (2002)
Mayor competitividad, efectividad y Ryals & Knox (2001)
rentabilidad en marketing.
Aumento de las ventas cruzadas y ventas Chen & Popovich (2003)

adicionales

Mayor fidelidad de los clientes

Alt & Puschmann (2004); Bohling et al.
(2006); Buttle (2004); Hosseini (2013); Ko
et al. (2007); Mendoza et al. (2007); Peelen
et al. (2009); Roberts et al. (2005)

Mayor retencion de clientes

Corner & Rogers (2005); Pivotal CRM
(2009); Rigby et al (2002); Shaon & Rahman
(2015)

Mayor satisfaccion de clientes

Alt & Puschmann (2004); Ata & Toker
(2012); Buttle (2004); Habidin et al.
(2015); Ko et al. (2007); Kii.iikoglu &
Pinar (2015); Wang & Fen (2012)

Mayor eficiencia/efectividad de las Alt & Puschmann (2004)
operaciones de ventas para la fuerza de
ventas
Mayor intercambio de informaciénen ~ Chen & Popovich (2003)

toda la organizacion

Fuente: Duarte Santos & Pita Castelo (2018).
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Tabla 4. Continuacion.

Beneficios

Autores

Incremento de ingresos

Buttle (2004); Santoso (2008); Wang &
Fen (2012)

Mensajes personalizados de marketing

Chen & Popovich (2003)

Motiva a los empleados a fomentar las
relaciones con los clientes

Rigby et al (2002)

Aumento del valor mutuo

Parvatiyar & Sheth (2001)

Experiencia uno a uno

Croteau & Li (2003)

Diferenciacion del producto

Park & Kim (2003)

Proporciona valor al cliente

Berry (2002); Bohling et al (2006); Buttle
(2004); Chen & Popovich (2003);
Kii.ikkoglu & Pinar (2015); Park & Kim
(2003); Parvatiyar & Sheth (2001); Payne
& Frow (2005); Peelen et al (2009);
Raman et al (2006); Reiman et al (2009);
Ryals & Knox (2001); Shaon & Rahman
(2015)

Simplificacion de atencion al cliente

Park & Kim (2003)

Fuente: Duarte & Pita (2018)

3.2. Estrategia en funcion del CRM

La estrategia va en funcion al cliente, es decir, que es el centro de todas las actividades

de la organizacion, con el fin de crear una relacion a largo plazo a través de una atencion

personalizada uno a uno por medio de la implementacion de un sofiware de CRM.

3.3. Filosofia de marketing relacional

El marketing relacional es una forma de pensar en los clientes y crear valor para los

mismos (Duarte & Pita, 2018).

El CRM esta relacionado con este tipo de marketing debido a que se enfoca en el

compromiso, confianza, reciprocidad y mantenimiento del cliente (Duarte & Pita, 2018).



La filosofia de marketing relacional que maneja Marseguros S.A. se basa en el
compromiso y mantenimiento de las relaciones con las partes interesadas, poniendo como

eje principal a los clientes.

3.4. Organizacion y recursos humanos

3.4.1. Cultura actual.

La empresa cuenta actualmente con estas declaraciones:

3.4.1.1. Mision.

Comercializar productos y servicios de calidad, con colaboradores éticos,
comprometidos, perseverantes y entusiastas, generando clientes para toda la vida

(Marseguros S.A. Quito, 2019).

3.4.1.2. Vision.

Guiar a nuestros clientes en la toma de decisiones sobre la proteccion de su vida, su salud
y su patrimonio; contando con un equipo capacitado, enfocados en un servicio

diferenciado al cliente (Marseguros S.A. Quito, 2019).

3.4.1.3. Valores.

Los valores que maneja actualmente Marseguros S.A son:
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Compromiso Perseverancia

Calidad de
trabajo/ mejora
continua

Orientacion al
cliente

Innovacion y
proactividad

Figura 22. Valores de la empresa Marseguros S.A. Quito.
Fuente: Marseguros S.A. Quito (2019)

Como se observa en la figura 22, 1a orientacion al cliente es uno de los valores que maneja
actualmente Marseguros S.A. lo que guarda sintonia con una de las dimensiones de
adopcion del CRM, que hace referencia a la filosofia de marketing relacional vinculada

a la orientacion al cliente.

3.5. Cultura deseada

3.5.1. Mision propuesta.

Brindar la mejor experiencia en asesoria de seguros ofreciendo servicios de calidad, para

construir una relacion solida con nuestros clientes que duré toda la vida.

3.5.2. Vision propuesta.

Guiar a nuestros clientes en la toma de decisiones en la opcion de seguros que mejor se

adapte a sus necesidades, contando con un equipo capacitado y dispuesto a ayudar.
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3.5.3. Valores propuestos.

Empatia Compromiso Pasion

Disposicion a

Amabilidad
ayudar

Orientacion al cliente interno y externo

Figura 23. Valores propuestos para Marseguros S.A.

Dentro de la figura 23 se puede observar los valores propuestos, en donde se enfatiza la
orientacion al cliente tanto interno como externo debido a que los valores como: la
empatia, el compromiso, la pasion, la amabilidad, la disposicion a ayudar y la ética son
valores que los clientes buscan dentro de una organizacion. Por tal motivo, se propone no
solo la difusion de estos valores en clientes externos, si no también dentro de la misma
organizacion para que el cliente interno brinde una atencion de calidad, y asi dar una

experiencia inolvidable para el cliente externo.
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3.6. Proceso

3.6.1. Proceso comercial actual.

Pre-venta

‘ Inicio
Llama al
cliente a

« ofrecer
servicios

Indica los
Si—»| seguros que
ofrece

Llenay envia
proforma del
seguro elegido por
el cliente

Venta

Emite y envia

Envia péliza de

factura a
cliente

seguro elegido

Recibe
comprobante de
pago

Envia bot6n de

pagos al cliente

|t—si.

¢Cliente
desea contratar
seguro?

Post-venta

Pide referencias
de familiares o
amigos

¢ Cliente
dié alguna
referencia?

Registra datos de
clientes en una
base de datos

{

®

Fin )
—

Figura 24. Proceso comercial actual de Marseguros S.A.
Fuente: M. Jiménez (comunicacion personal, marzo 8, 2020)
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En la figura 24, se evidencia que el proceso actual de Marseguros S.A. tiene un embudo
de clientes deficiente, a pesar de contactar a sus posibles clientes a través de llamadas o
correos electronicos, la empresa no fomenta la interaccion por otros medios de
comunicacion con sus clientes, la razon principal es la inexistencia de un plan de
marketing.

Ademas, se demuestra que después del proceso de ventas no realizan actividades de
retroalimentacion, lo cual es importante para poder verificar el cumplimiento de objetivos
de la empresa. De igual manera, no se evidencia el seguimiento de cada cliente después
de este proceso, dificultando la gestion de la relacion con clientes y monitoreo de cada
venta, ya que al ser polizas de seguros es importante estar pendiente al vencimiento de

estas.
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3.6.2. Redisefio del proceso comercial.

Cliente se contacta
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Figura 25. Redisefio del proceso comercial de Marseguros S.A.
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En la figura 25 se puede observar el redisefio del proceso comercial que se propuso para
Marseguros S.A. incluyendo en el mismo la implementacion del sistema CRM.

Para el registro de datos de los posibles clientes, se ha considerado dos entradas de
informacion; cuando el cliente se contacta con la empresa por medio de los canales de
comunicacion, y a través de la base de datos de contactos que han sido recomendados por

algun familiar o amigo.

Se ha considerado dentro de este proceso, la integracion del sistema CRM, el cual facilita
a través de la automatizacion, procedimientos que son dificiles de controlar a lo largo del

tiempo o al menos recordar con detalle toda la informacion de los clientes.

Desde el inicio, este sistema permite tener informacion especifica de cada cliente, que en
un futuro serd de utilidad para la organizacion, permitiéndole acercarse a su publico
objetivo, brindandole una atencion personalizada.

Las herramientas que brindan los sistemas de CRM son de mucha utilidad, una de ellas
es la herramienta de ventas, en la que se registra el monto estimado de la negociacion,
permitiendo conocer el estado de cada negociacion durante el proceso de venta hasta el

momento de su cierre.

Por ultimo, dentro de la etapa de postventa se afiadieron las encuestas de satisfaccion, en
donde los clientes tengan la oportunidad de opinar acerca del servicio brindado; la cual
se podra analizar posteriormente con los KPI’s, para conocer si los objetivos propuestos

por la organizacion se estan cumpliendo.

De igual manera, se incluy¢ el seguimiento de los clientes, un paso importante, porque
aporta con beneficios importantes como: la fidelizacion, conocer a los clientes para
brindar servicios mas personalizados a lo largo del tiempo y una comunicacion constante

entre cliente-empresa; logrando a su vez brindar buen servicio para el cliente.
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3.7. Métricas de CRM

Para analizar si las acciones tomadas tuvieron resultados favorables o desfavorables, es
necesario medir los objetivos propuestos a través de indicadores clave de rendimiento o
KPI’s. “Un KPI es una unidad de medida que aporta datos sobre el rendimiento de un

aspecto concreto de una estrategia” (Jara, 2019).

Los indicadores se pueden evaluar antes y después de la implementacion de la estrategia
CRM, para observar si hay una variacion o un cambio significativo en los resultados.

Algunos de los programas de CRM ya incluyen los andlisis de algunos de estos
indicadores dentro de los reportes, dependiendo la version que se haya contratado. Por
tal motivo es importante conocer cuales son, y como se los puede analizar, si la
organizacion lo requiriera y no tuviera las posibilidades de contralar una version mas

avanzada.
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En la tabla 5, se observan los indicadores que ayudaran a medir el desempefio de la estrategia propuesta.

Tabla 5. Indicadores de CRM

INDICADOR

PROPOSITO

MEDICION O FORMULA

REFERENCIA

CPS (Customer Profiablity Score)

Mide la rentabilidad de un
cliente en un periodo
concreto.

Suma (Ingresos — Gastos)

CPS =

Suma Gastos

LTV (Life Time Value)

Capaz de medir la
rentabilidad del cliente a
largo plazo.

LTV

= Valor venta media X Repeticiones al mes o al afio
xVida media del cliente

Méafiez (2018)

Tasa de conversion

Indica los clientes que se
interesaron por el
producto o servicio y
finalmente lo compraron o
también como indicador
de esfuerzo de ventas.

Tasa de conversion =

Numero de clientes nuevos

Peticiones prospectivas recibidas

Fidelidad

Ayuda a diferenciar los
clientes que son por
habito o por satisfaccion o
preferencia.

Fidelidad = Satisfaccion + Retencion

indice de satisfaccion del cliente

Mide el grado de
satisfaccion de un cliente

Encuestas de satisfaccion dentro de un periodo determinado

Dominguez
Doncel & Mufioz
Vera (2010)

Fuente: Dominguez & Muiioz (2010); Mafiez (2018)
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Tabla 5. Continuacion

INDICADOR PROPOSITO MEDICION O FORMULA REFERENCIA
Mide el grado de indice de Satisfaccion
indice de insatisfaccion insatisfaccion de un _ Numero de clientes que se han mostrado instisfechos en el periodo
cliente - Clientes totales del periodo Dominguez

Mide el grado de

indice de insatisfaccion en . . .,
insatisfaccion cuando los

funcion de reclamos .
clientes hacen un reclamo

indice de satisfaccion en funciénde reclamos
Numero de clientes que han reclamado dentro del periodo

B Clientes totales del periodo

Doncel & Mufioz
Vera (2010)

Mide la lealtad de los
clientes pronosticando su
NPS (Net Promoter Score) comportamiento cuando
realiza una accion
determinada.

Se evalla por medio de una encuesta dentro de un periodo determinado, la
pregunta clave es si el cliente recomendaria los servicios de la empresa. Una vez
realizada la encuesta, se divide a los clientes en tres grupos: Promotores
(puntuacion 9-10) son los clientes satisfechos, pasivos (puntuacion de 7-8) son los
clientes que podrian ser infieles con la competencia y finalmente los detractores
(puntuacion 0-6) son los clientes insatisfechos.

NPS= % Clientes promotores - % Clientes detractores

Méfiez (2018)

Mide la capacidad que
Tasa de retencion de clientes tiene la empresa para
retener a sus clientes

Tasa de retencion

Clientes al final del periodo — clientesnuevos adquiridos durante el periodo 100
— X
Clientes al comienzo del periodo

Ortiz (2020)

Fuente: Dominguez & Muiioz (2010); Mafiez (2018); Ortiz (2020)
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3.8. Capacitacion del personal

Por lo general, cualquier alteracion que se produzca dentro de la organizacion que
involucre cambio de pasamiento puede generar resistencia. Por tal motivo, se debe

estructurar de manera adecuada un plan de capacitacion.

En la figura 26 se observa los pasos que se producen cuando se genera un cambio dentro

de una organizacion.

Usar un lenguaje sencillo
Integrar e incluir al para transmitir la
personal importancia de la
informacion

Educar acerca del CRM

Informar todo de
manera profunday Buscar influenciadores
formal

Negociar un cambio, no
imponer

Figura 26. Como vencer la resistencia al cambio
Fuente: Brunetta (2016)

Segun Brunetta (2016), Para capacitar al personal de la organizacion en nivel general se
debe:

a) Organizar una charla informativa para todo el personal, explicando la filosofia y
conceptos basicos del CRM, ademds de los beneficios que aporta a la
organizacion; se lo debe llevar a cabo de forma clara y sencilla para que el
personal capte lo mas importante y esencial.

b) El siguiente paso es organizar un taller introductorio proponiendo casos y
ejemplos para que el personal entienda mejor el proceso.

¢) Crear un taller avanzado para los responsables que llevaran a cabo este proyecto.

Es importante que, en este punto, el responsable de este taller sea una persona que
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anime a las personas a participar. Este es el paso mas significativo, debido a que
desde aqui empieza el autodiagnostico.

d) Por tltimo, esta la formacion para manejar el sistema. En este punto, se capacita
al personal en el uso adecuado de la herramienta tecnologica, evitando que

posteriormente descubran funcionalidades importantes a prueba y error.
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3.9. Tecnologia CRM

Existen una amplia variedad de programas de CRM, que se diferencian por minimas caracteristicas, precios, cobertura, entre otras. En la tabla 6,
se puede observar las ventajas, desventajas y rango de precios de las versiones gratuitas de los softwares que se acoplan mas a las necesidades y

caracteristicas de Marseguros S.A.

Tabla 6. Comparacion de software de CRM gratuitos
VERSION GRATUITA

RANGO DE PRECIOS VERSION PAGADA
SOFTWARE VENTAIJAS DESVENTAJAS VALOR MENSUAL

Tiene limitaciones en herramientas de
Da seguimiento a publicaciones, formularios y clientes. marketing, servicios y ventas dentro de esta

version
Facil de implementar y de administrar Estd unicamente en 3 idiomas
Facilidad de uso No permite facturar dentro del programa
Permite agregar hasta 1 millén de contactos No tiene listas de verificacion Desde USD $45- $3200
Tiene aplicacién movil Limitacion de correos diarios
Se puede vincular con la cuenta de Gmail, G Suite y
muchas versiones de Outlook No se vincula con redes sociales

No tiene la opcion de videoconferencia

HUBSPOT  Incluye asistencia técnica o . .
grupal o individual con el equipo de trabajo

Incluye plantillas de correo
Ofrece servicio de nube

Ofrece servicio de llamadas desde la plataforma

Incluye formularios
Ofrece bots conversacionales Paquetes desde USD $50-$4200

Permite crear cotizaciones dentro de la plataforma
Ofrece marketing por correo

Incluyen informes dentro de la plataforma
Programacion de reuniones

Fuente: Hubspot (s/f)
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Tabla 6. Continuacion.

VERSION GRATUITA

RANGO DE PRECIOS VERSION PAGADA

SOFTWARE VENTAIJAS DESVENTAJAS VALOR MENSUAL
Rastrea los correos enviados a clientes Se vincula solo con las cuentas de Google
Es una extencién de Google Chrome Plataforma confusa para usar
Se puede enviar hasta 50 correos al dia con la versién
gratuita Viene Unicamente en 2 idiomas
Automatiza el registro de datos de clientes nuevos No se puede vincular con redes sociales
Se puede vincular todas las cuentas de google No tiene la opcién de llamadas
STREAK - — - — USD $15-$129
Mejora la comunicacion interna con el personal No tiene soporte técnico
Ofrece servicio de nube por google drive
Puede administrar el canal de ventas dentro de Gmail
Facil importacion y exportacion de datos
Genera respuestas automaticamente a las preguntas
mas frecuentes
Incluye plantillas gratuitas y creacién de pagina web No incluye la opcion de rastreo de correos
Permite la creacidn y asignacidn de tareas No tiene la opcidn de filtros
No incluye funciones para almacenar el
Incluye la creacion de proyectos inventario
Ests en 15 idiomas No incluye derechos de acceso a los archivos
para todo el personal
Permite facturar dentro de la plataforma No incluye la administracion de ausencias
Utiliza diagramas de Gantt No incluye los informes de los trabajadores
Tiene soporte técnico dentro de la plataforma No incluye vinculacion con Zoom
BITRIX24 Permite crear grupos de trabajo Limitaciones en herramientas de marketing USD $19-$159

Compatible con dispositivos moviles

Limitacion de correos diarios

Permite crear llamadas grupales o individuales

Incluye reportes e informes

Permite vincular un correo electrénico y redes sociales

Exporta e importa archivos CVS

Tiene su propia nube de 5GB de almacenamiento

Incluye call center

Utiliza el método de Kanban

Facil utilizacion y administracion

Permite crear una tienda virtual

Fuente: Bitrix24 (s/f); Streak (s/f)
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Se compararon los software que incluian version gratuita, debido a que tienen las
herramientas necesarias para Marseguros S.A. y se adapta a las necesidades actuales de

la misma, sin tener que contratar y pagar por un plan mayor.

Es bueno optar primero por la version gratuita ya que, la organizacion puede familiarse
con el programa y puede irlo adaptando de a poco a su empresa segtn lo vaya necesitando.
De los tres tipos de software que se compararon en la tabla 6, la opcidon mas completa, y
de facil utilizacion y administracion, es Bitrix24, porque es amigable para personas que
no estan familiarizadas con un CRM; ademas de incluir herramientas necesarias para la
gestion de procesos, comunicacion y gestion de la relacion con clientes. Algo destacable
de este CRM es que no solo da importancia a clientes externos, si no que ademas puede

dar seguimiento a sus clientes internos.

Si la estrategia da resultados favorables y la empresa empieza a aumentar su cartera de
clientes, podria contratar planes mas completos, de acuerdo a las necesidades que se le
presenten en el camino. En la tabla 6, se puede observar el rango de precios que tiene
cada proveedor de software de CRM, existen varios CRM reconocidos, Salesforce y

Bitrix24 son buenas opciones, cuando se requiere pagar por un plan.

Saleceforce tiene una plataforma parecida a la de Bitrix24 y es un CRM reconocido a
nivel mundial por muchas organizaciones, este CRM no cuenta con una version gratuita,
sin embargo, sus versiones son bastante completas. Por otro lado, esta Bitrix24, el cual
tiene planes econdmicos que se van adaptando poco a poco a las necesidades hasta llegar
a un nivel profesional, si se adquiere la version gratuita de este software, serda mucho mas

facil la implementacion del plan que fuera a escoger la organizacion.

3.10. Presupuesto

3.10.1. Presupuesto de la tecnologia CRM.

Marseguros S.A. podria beneficiarse de la version gratuita del CRM Bitrix24, ya que es

una herramienta que le ayudaré a familiarizarse con el sistema de a poco, siendo este, un
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programa amigable con el usuario para su manejo y entendimiento; ademds de ser una
herramienta bastante completa en el mercado, acoplandose a las necesidades actuales de

la organizacion para mantener a sus clientes y mejorar la atencion con los mismos.

Con el tiempo, la empresa experimentard cambios y diferentes necesidades, por tal
motivo, es dificil saber si la empresa necesitara mejorar su plan de CRM a uno de pago,
que ofrezca acceso a herramientas mds completas y personalizadas de acuerdo a su
organizacion, ya que en la actualidad no se puede proponer un software en especifico,
porque se desconocen los menesteres que tendrd la empresa en un futuro. Sin embargo,
se puede proponer y presupuestar uno que tenga las herramientas basicas para operar su

empresa si llegara a crecer en volumen de ventas y operaciones.

Como se observa en la tabla 7 existen varias opciones de CRM, sin embargo los planes
de pago que se adaptarian a una empresa en crecimiento ideales para Marseguros S.A.
Quito son CRM+ de Bitrix24 o el plan Enterprise de Salesforce, cualquiera de estos CRM
seran de gran ayuda para la empresa, debido a que cuenta con las herramientas necesarias

de marketing, ventas y servicio al cliente.

En la tabla 7 se puede observar una comparacion de planes y precios de los CRM mas

reconocidos.
Tabla 7. Tabla comparativa de precios.

Software Planes Precios Mensuales (en  Precios Anuales
dolares (en ddlares
estadounidenses) estadounidenses)

Version gratuita $0 $0
por 14 dias
SUMACRM Classic $20 $18
Pro $40 $36
Efficy $42 -
Version gratuita $0 $0
Hubspot Starter $45 $540
Pro $800 $9600
Enterprise $3200 $38400

Fuente: SUMACRM (s/f)
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Tabla 7. Continuacion.

Software Planes Precios Mensuales (en  Precios Anuales
dolares (en ddlares
estadounidenses) estadounidenses)
Suite de $68 $816
crecimiento
Starter
Paquetes Suite de $1 600 $19 200
Hubspot crecimiento Pro
Suite de $4 000 $48 000
crecimiento
Enterprise
Essentials $25(USD/usuario/mes) $300
Salesforce Enterprise $150(USD/usuario/mes) $1800
Unlimited $300 $3600
(USD/usuario/mes)
Version gratuita $0 $0
Start + $24 $201,6
CRM+ $69 $579,6
Bitrix24 (Nube) Project+ $69 $579,6
Standard $99 $831,6
Professional $199 $1671,6

Fuente: Hubspot (s/f); SUMACRM (s/f-b); Salesforce (s/f); Bitrix24 (s/f)

Para conocer si la implementacion del CRM dara buenos resultados, se realizd una

investigacion del incremento en ventas. Segiin Eneque (2020), aplicando el CRM dentro

de la empresa Impulse, las ventas han aumentado en un 29%. Por otro lado, Efficy (s/f)

en un articulo indica que “segun un estudio, los usuarios de un CRM ven un aumento del

37% en sus ventas”. Y finalmente seglin la revista digital It User (2018), “el CRM aporta

a las ventas una media del 21%”".

Para poder realizar la proyeccion de ventas que se observa en la tabla 8, se realizo el

promedio de los porcentajes investigados anteriormente (29%,37% y 21%); dando como

resultado un 29% de incremento anual en ventas.

En la tabla 8 se observa proyeccion de ventas a través de un incremento anual del 29%.

Tabla 8. Incremento en ventas

PROYECCION | PROYECCION | PROYECCION | PROYECCION | PROYECCION
ANO2019 ANO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS | $246.813,74 | $130.820,71 | $168.758,71 | $217.698,74 | $280.831,37 | $362.272,47 | $467.331,48
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Como se observa en la tabla 8, las ventas de Marseguros S.A. Quito estan a partir del afio
2019 debido a que hubo un cambio de duefios el afio anterior a este. Por tal motivo, se
desconoce los valores de venta previos.

Pese al decrecimiento obtenido por la empresa de 2019 a 2020, la organizacion estaria
recuperando sus ventas a partir del afio 2021, debido al crecimiento esperado del 29%

anual.

Si la estrategia CRM se la aplica de manera adecuada, es evidente que se obtendaran
resultados monetarios significativos que ayudaran al crecimiento de la organizacion.
Segun Efficy (s/f), al aplicar el CRM las ventas no son lo Uincico que aumentan, indica
que segun un estudio mejora el 45% en satisfaccion al cliente y el 43% en el ROI (retorno
sobre la inversion) de las compafiias de marketing. Es decir que si la empresa opta por
invertir en un CRM de pago, estaria recuperando su inversion en un 43% en el primer

ano.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

e Es indispensable crear una relacion con sus clientes a largo plazo. La gestion de clientes
comprende la fidelizacion de los actuales y la captacion de nuevos prospectos. Un CRM
permitiria estd gestion.

e FEl pais, al tener un sistema de salud saturado, no permite tener una atencion de calidad
en servicios de salud. Por lo que muchas personas optan por contratar el servicio de salud
privada.

e Se puede evidenciar que el mercado de seguros del Ecuador se encuentra en crecimiento.
Muchas empresas han conseguido contratos dentro del sector publico, acompafiadas de
estrategias enfocadas a captar mas prospectos. Sin embargo, deben enfocarse mas en la
atencion y retencion de clientes.

e En el marco de la cultura ecuatoriana, segun El Universo (2018) contratan seguros por
obligacioén, mas no como concientizacion de los beneficios que ofrecen. Las personas no
estan bien informadas acerca de los beneficios de la contrataciéon de un seguro y la
importancia de éste.

e Laexperiencia del cliente se forma, a través de las distintas aportaciones provenientes de
la vision cultural de la empresa y los estudios de satisfaccion del cliente. Un papel clave
juegan los empleados, cuyas percepciones y acciones influiran en los clientes externos.

e La satisfaccion de los clientes se basa en la conformidad que estos perciben al realizar
una compra o contratar un servicio. Las prestaciones que ofrecen las compaiiias influyen
en las expectativas del cliente.

¢ Existen cuatro tipos de CRM; operativo, analitico, colaborativo y el social. Cada CRM se
enfoca en algo distinto, por lo que, al momento de implementar un tipo de CRM, se debe
conocer, como punto de partida, los objetivos de la organizacion.

e Para implementar una estrategia CRM dentro de Marseguros S.A. Quito es importante
modificar la cultura organizacional que tienen actualmente para poder adoptar el cambio

desde el centro de la organizacion.
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4.2

Los beneficios derivados de la estrategia CRM, son: el conocimiento, la interaccion, la
satisfaccion y el valor con el cliente. De esta relacion se puede obtener un sinntimero de
beneficios; entre ellos, la mejora del servicio, mayor satisfaccion, fidelidad y retencion
de clientes.

Hoy en dia, existen varias plataformas de CRM que incluyen versiones gratuitas. Sin
embargo, se diferencian en la variedad de servicios y herramientas que ofrecen segun su
precio. Por tal motivo, para Marseguros S.A. se opt6 por la opcidn mas conveniente para
la organizacién, Bitrix24 tiene varias herramientas dentro de su version gratuita que
muchas de las otras plataformas no incluyen.

La resistencia al cambio, la falta de presupuesto, la falta de filosofia de marketing
relacional, el agotamiento del entusiasmo organizacional, la falta de coordinacion, entre
otros, puede concluirse los principales obstaculos que debiliten la implementacién de un

CRM.

Recomendaciones

La estrategia que se propuso para Marseguros S.A. fue colocar al cliente como centro de
todas sus actividades, a través de una atencidon personalizada con la ayuda de la
integracion de un sistema de CRM.

Aprovechar la coyuntura de un sistema de salud saturado para elevar sus acciones
comunicativas sobre lo que ofrece la empresa en cuanto a planes y coberturas.
Aprovechar la oportunidad de explotar este sector poco explorado para ganar
posicionamiento en el mercado asegurador.

La compaiiia deberia aprovechar a su favor los seguros que se exigen por ley a través de
la creacion de convenios con el estado en el sector publico.

Informar a la ciudadania de los beneficios que se obtiene al estar asegurado, creando una
campaia de concientizacion.

Capacitar al personal de la organizacion para que brinden un servicio personalizado,
cambiando la cultura organizacional actual de la empresa a una mas enfocada al cliente.
Oftecer al cliente lo que esta dentro del alcance de la organizacion para evitar falsas

expectativas en los clientes.
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El tipo de CRM que se escoja debe ir de acuerdo con las necesidades de la organizacion.
Marseguros S.A. actualmente necesita un CRM colaborativo y social, debido a que se
desea mejorar la comunicacion con los clientes y con los colaboradores.

La cultura organizacional de Marseguros S.A. debe girar entorno al cliente, incluyéndolo
en cada proceso de la organizacién como prioridad; empezando por modificar su mision,
vision y valores de los cuales se rige la empresa.

La implementacion de la estrategia CRM mejorard de manera significativa la relacion con
los clientes actuales, renovando el servicio y aumentando la satisfaccion de los clientes.
Para comenzar a integrar un software CRM dentro de las actividades de la organizacion,
es recomendable contratar una version gratuita para poder familiarizarse con el programa.
Posteriormente si lo amerita podria contratar un plan mas completo que se adapte a las

necesidades de la organizacion.
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ANEXOS

Anexo 1

I.I
] I.l;\
L]
u
EMPRESAS ~ AUTONOMOS ~ PARTICULARES ~ BLOG v NOSOTROS ~ OPINIONES DECLIENTES ~ CONTACTO  CONTRATACIONON-LINE v O

nos permiten mejorar dia a dia para poder darles una experiencia relacionarno

S con nuestros

or clientes

entes son lo mas importante y queremos que se sientan especiales gracias a nuestro trato Tiemp

imprescindible un seguro de
De antemano les damos las gracias por ayudarnos en nuestra premisa de mejora diaria Salud
Seeuro Ocupacion lleg
Muchas eracia Seguro Ocupacion llega
Equipo de Correduria de Seguros Sure Service S.A TU NOS IMPORTAS
. ULTIMOS ARTICULOS "BLOG
EDUCACION FINANCIERA"
Muy Insatisfecho Normal Satisfecho  Muy Satisfecho
insatisfecho Noticias Educacion Financiera

octubre-19

Conocimiento y Competencia

Noticias Educacién Financiera

sep-19

Resolucion de sus solicitudes

Informacién adecuada

Rapidez de respuesta

Valoraci6n global del profesional que le atendié

Contad

Fuente: Sure Service (s/f).

Anexo 2

Encuesta sobre la experiencia del cliente de Marseguros S.A. Quito.

Objetivo: El objetivo de la presente encuesta es conocer la percepcion y opinion de los

clientes sobre la experiencia generada con la empresa Marseguros S.A. Quito.

Pregunta 1: Género
o Mujer
o Hombre
o Prefiero no decirlo
Pregunta 2: Tipo de seguro
o Seguros personales (seguros de salud o vida)
o Seguros de dafios o patrimoniales (seguros generales, de vehiculos, incendio y

aliados, etc)
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o Seguros de prestacion de servicios (seguro de vuelos)

o Otro (especifique)
Pregunta 3: ;A través de que medios toma contacto directo e indirecto con Marseguros
S.A.?

o Visita a la empresa

o Correo electronico de la compaiiia

o Sitio web de la empresa

o Referencias familiares o amigos

o Atencion telefonica

o Facebook de la empresa

o Instagram de la empresa

o Opinidn de otros clientes

o Otro (especifique)

Pregunta 4: ;Qué tan facil fue contactar a la empresa?
o Extremadamente facil
o Muy facil
o Moderadamente facil
o Poco facil
o Nada facil
Pregunta S: Aproximadamente, ;cuédntos afios lleva utilizando nuestro servicio?

o 0-2

o 3-5
o 6-8
o Masde8

Pregunta 6: ;Qué tan facil fue para usted contratar nuestros servicios?
o Extremadamente facil
o Muy facil
o Moderadamente facil
o Poco facil
o Nada facil
Pregunta 7: ;Qué tan util ha sido el servicio de la empresa para usted?

o Extremadamente 0til
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o Muy util
o Moderadamente util
o Poco util
o Nada util

Pregunta 8: Senale el nivel de satisfaccion con respecto a lo siguiente.

Muy Insatisfecho | Normal | Satisfecho | Muy

insatisfecho satisfecho

Conocimiento

y

competencia

Resolucion de
sus

solicitudes

Informacion

adecuada

Rapidez de

respuesta

Valoracion
global del
profesional
que le

antendio

Pregunta 9: ;Cudnto se han demorado los agentes en resolver sus inconvenientes?

Poco Mucho

Pregunta 10: En general, ;qué tan valorada siente que es su opinion para Marseguros
S.A.?

o Extremadamente valorada

o Muy valorada

o Moderadamente valorada
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o Poco valorada
o Nada valorada
Pregunta 11: ;Con qué frecuencia el servicio de Marseguros S.A. cumple con sus
expectativas?
o Siempre
o Frecuentemente
o A veces
o Raravez
o Nunca
Pregunta 12: ;Cual es la probabilidad de que vuelva a contratar de nuestros servicios?
o Extremadamente probable
o Bastante probable
o Algo probable
o Poco probable
o Nada probable

Pregunta 13: ;Qué tan probable es que recomiende nuestros servicios a sus amigos o

familiares?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada Muy
probable probable
Anexo 3

Entrevista a Gerente General de Marseguros S.A. Quito
Pregunta 1: ;Nos podria comentar un poco sobre Marseguros S.A.?
Respuesta:
Marseguros es una empresa familiar, de la familia Baquerizo, que se formé hace 30
afios en la ciudad de Guayaquil y actualmente como decision comercial, tiene oficinas
en cinco ciudades principales del Ecuador. Una de ellas es en Quito, donde yo lidero,
donde manejamos toda el area comercial con los agentes y comercializamos todos los
productos de seguros de vida, seguros médicos y riesgos generales.
Pregunta 2: ;Cuales considera que son las fortalezas y debilidades del area comercial

de su empresa?

66



Respuesta:

Las fortalezas principales de Marseguros, como lo habia manifestados es, su
antigiiedad, que tiene mas de treinta afios, donde han podido reforzar las seguridades y
sobretodo los conocimientos para enfrentar emergencias médicas internacionales,
coordinacién con hospitales, coordinacion con ambulancias aéreas, etcétera.

La debilidad principal del drea comercial se puede dar en el area de conocimientos de
los agentes, ya que al trabajar la mayor parte con agentes freelance, no se puede exigir
una capacitacion formal, pero se intenta que asistan y puedan asesorar de mejor manera
a los clientes.

Pregunta 3: ;A nivel del macroentorno, cuales considera que son sus oportunidades y
amenazas?

La oportunidad que se ha venido presentado en el tltimo trimestre es la necesidad de
asegurar su patrimonio, su vida y cualquier evento como la pandemia que se esta
viviendo, ha habido una demanda alta de seguros.

Una amenaza que se la considera siempre es la parte de las leyes de los seguros, que no
son muy claras o no estan muy dictadas por el gobierno y siempre ha habido cambios,
que han afectado a las aseguradoras y por ende a nuestros clientes, que son los que
pagan por este tipo de decisiones.

Pregunta 4: ;Del portafolio de productos que ofrece, cuales cree que son los mas
demandados?

Respuesta:

En este momento, la demanda maés alta son los seguros de vida, ese es el producto de
mas alta rotacion que se estd viviendo, luego estan los seguros médicos. En primera
instancia, para un grupo de clientes que son clase media, media- alta se oferta los
productos médicos internacionales, que son con cobertura mundial y para el resto de la
poblacion tenemos los seguros nacionales que cubren localmente.

Pregunta 5: De las aseguradoras que ustedes ofrecen ;Cuales son las que solicitan mas
los clientes?

Respuesta:

Ahi quiero hacer un paréntesis para poderles comentar, en la parte médica existen
aseguradoras y medicina prepago, dentro de las aseguradoras en el Ecuador que a la vez
es un seguro, es la empresa Bupa, son medicina prepagada y a la vez se rige por la

Superintendencia de compaiiias, entonces dentro de estas, la que més se demandan
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dentro del pais son: BMI, Humana, Salud S.A. son de las medicinas prepago. Y dentro
de la parte de aseguradoras, como les dije Bupa es la que mas se demanda por su
seguridad y por su experiencia de mas de 75 afios; luego tenemos empresas mas jovenes
cémo VUMI, Best Doctors, que son empresas de 30 afos, pero la mas demandadas en

orden serian: BMI y Salud S.A. en la parte nacional, y en la parte internacional BUPA.

Pregunta 6: ;Cual considera que es la ventaja competitiva que tiene su empresa? y
Por qué?

Respuesta:

La ventaja competitiva de Marseguros es la parte de la antigiiedad que puede el nombre
entrar con mayor facilidad con los clientes porque ya es conocida, mucho mas en la
provincia del Guayas, yo creo que esa es la ventaja competitiva. Ademas, de tener un
equipo operativo bastante agil para solventar los problemas y las inquietudes que tengan
los clientes, ya sea, a través de los reclamos o cuando tengan una emergencia médica;
que es muy importante que el area operativa conozca a quién y coémo acudir para poder
solventar estos requerimientos.

Pregunta 7: De su cartera de clientes, ;Qué porcentaje cree usted que son los mas
significativos de su empresa?

Respuesta:

El portafolio de mi oficina aca en Quito estd compuesto principalmente o en un 70%
por seguros médicos, de este porcentaje un 50% esta puesto para clientes de seguros
médicos internacionales y resto es para seguros médicos nacionales, el otro porcentaje
que manejamos es de inversiones, que también se maneja un portafolio interesante para
clientes que desean tener una jubilacion y al final tener el dinero o sus ahorros seguros;
el otro porcentaje que lo manejamos es a través de la parte de seguros de vida y una

parte manejamos lo que son riesgos generales.
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