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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo es sobre una propuesta dermeplacion de una estrategia de CRM que
permita fidelizar a los clientes en la compafiasésa Productora de Seguros Solidaria Cia.
Ltda., ubicada en el Distrito metropolitano de Quiton el cual se pretende analizar la
situacion actual y realizar recomendaciones qu&exywa cumplir con el objetivo de la

estrategia.

Para la propuesta de la estrategia se planteaanptimeramente el entorno de los seguros
y de los conceptos de CRM, que nos permita obtemewision aplicable del CRM en este

entorno y asi poder desarrollar dicha estrategiznes bases sdlidas.

El segundo capitulo pretende analizar el entort@ono y externo de la empresa, apoyandose
de una matriz FODA que permita fortalecer la obsa&itn del investigador sobre los temas
que se requieren cambiar para obtener mejorestadeslal momento de que se decida

realizar la implementacion de la estrategia platdgea

Como tercer capitulo tenemos la obtencion de ldesda manera de encuesta y de
observacion que permiti6 encaminar la propuestandemanera mas concreta encontrando

factores fundamentales que ayudaron a mejoraojaupsta.

Y como ultimo se encuentra la propuesta de la impigacion enfocandose en el modelo

de Gartner que ayuda a gestionar una correctacestmubasada en CRM, en el cual se

Xi
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plantean 8 bloques los cuales construyen desdsi@am\hasta la manera correcta de medir
el progreso de la estrategia propuesta, ademasstdese realizan las conclusiones y
recomendaciones que Solidaria Cia. Ltda., debeniat en cuenta con el fin de mejorar la

atencion al cliente e incrementar la fidelizaci@las mismos.



INTRODUCCION

Solidaria Cia. Ltda., ha ido creciendo a lo largd tiempo sin embargo esto se debe al
crecimiento de clientes estrellas mas no a unategta definida por parte de la compaiiia,
la falta de procesos definidos dentro de la empaesaomo también una manera empirica
de llevarla ha hecho que la compafiia se estanqlida®a Cia. Ltda., al brindar servicios

mMas no bienes necesita plantear toda su visionepos y tecnologia hacia el CRM para que

se atienda a los clientes de una manera intuitpmaactiva.

Solidaria Cia. Ltda., tiene demasiada informaciérsds clientes que no ha sido explotada
de una manera eficiente ya que el desorden eclalarde los datos de los clientes implica
que la post-venta sea deficiente, por tal razahebe aprender a valorar la informacion del
cliente, y mantenerla de una forma ordenada queifzedar una atencion mas personal y
calificada a los clientes luego de que se reabcgeinta lo que dard como resultado la

fidelizacion del mismo y un aumento en su carteralentes.



1 MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

1.1.1Resefa historica de los seguros a nivel mundial

Es necesario analizar los comienzos del segur@ garesta manera poder
visualizar el desarrollo del seguro con un enfadgiempresa y la evolucion que
se ha tenido en cuanto a la atencién al clientelgg los procedimientos que se
llevan alrededor de la misma, por lo tanto se aadlila evolucion de los seguros

en base a los siguientes términos de desarrollo.

La presencia de esquemas para la proteccion adéaen la historia del
hombre se comienza a advertir desde el Imperio l@@bo y su Rey
Hammurabi (1810-1750 a.c.). Dentro del Codigo denkhurabi se preveia
indemnizar a las esposas y descendientes, en edaorierte del conyuge.
Asimismo, se conoce que las sociedades religiogsegag garantizaban a sus
miembros un entierro con todos los rituales. Luég el Imperio Romano,
nacieron las primeras mutuales, los colegios rosamae eran asociaciones
con beneficios definidos y cuyo financiamiento asaba en contribuciones
regulares establecidas. Otras formas primitivasetgiros surgieron, mas
tarde, en Inglaterra cuando nacen las “guilds”, uales que proveian
asistencia a los miembros en caso de muerte, eedlaichncaptura por piratas,
naufragio, incendio de la casa o pérdida de heemtias de trabajo. En estas
sociedades no existia indemnizacion o ayuda gaeal#tj mas bien era un
sistema de caridad organizada. (Junguito, 20Qf5. d%-18)

Antes de desarrollarse el sistema corporativo dgires financieros, los
primeros aseguradores que aparecieron fueron @ersme individualmente
asumian uno o varios riesgos. Normalmente logatmstde vida tenian una
duracion de un afio, y para minimizar la exposieibriesgo no se firmaban
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con un plazo mas largo, porque podia suceder gasegurado sobreviviera
al asegurador. Esta modalidad se puede relagwasicon un juego de azar
que con transferencia de riesgo. La palabra “wmitang” (suscripcion)
naci6 de la practica de los aseguradores deifijaslcon la cantidad de riesgo
que estaban dispuestos a correr, los interesadasegjurarse escribian sus
nombres bajo este valor. Los seguros financienasron origen en ltalia en
el siglo XV. En ese entonces el aseguramientotimarise hacia por medio
de préstamos (bottomry). Asi puede afirmarse dudesarrollo de los
seguros estuvo vinculado con el transporte maritibos seguros fueron una
forma de establecer, en un centro comun, las dasaié solidaridad de todas
las expediciones de comercio. Es una forma de ensgeion entre todos los
éxitos y todos los fracasos. El principal destorde las compafias de
seguros tuvo lugar en Inglaterra, con la apertat&dfé de Lloyds en 1687.
El gran Incendio de Londres ocurrido en 1666 lldem@tencion sobre la
importancia de desarrollar seguros de incendiomg,aficina fue constituida
para tal efecto. Sin embargo, no fue sino algafims después cuando nace
la comparfiia Sun Assurance para la proteccion comteadios y la Phoenix,
que tuvo una corta vida. Posteriormente, se estigiobn el Royal Exchange
y el London Assurance en 1720. Los seguros fieaosi estuvieron
dirigidos, principalmente, a cubrir los riesgos itiiaos. EI duopolio o
predominio de estas empresas en los seguros nagiperduré hasta 1824.
(Junguito, 2008, pag. 3)

En relacion con los seguros de vida se conoce gogua estas polizas se
habian sugerido desde 1695, no fue sino hasta ¢7&do se cred una
compafia especializada, la Amicable Society. Enboe de 1699 se cred en
Londres la Life Assurance and Annuity Associatioonsiderada la primera
compafia mutual. Naci6 luego, en 1765, la Equet@tdsurances on Lives
and Survivorships, el primer asegurador de vidapgarar bajo los principios
modernos de aseguramiento. Hacia 1782 se crearehramo de vida una
nueva Phoenix y la denominada Equitable Assurafdedesarrollo de los
seguros de dafios tuvo lugar posteriormente. Aomiutel siglo XIX, aparecio
una gran fiebre de constitucién de empresas desegutre las cuales cabe
mencionar a Globe, The Rock, The London Fire addsAtonstituidas entre
1803 y 1808. Nueve compafias adicionales se twyestbon entre 1815 y
1830. Para la cobertura de dafios industriale® tactuarantee Society en
1840.

Por su parte para cubrir los riesgos de heladastsblecio la General
Insurance Company con sede en Norwich. En cuatds seguros para la
agricultura, éstos se vieron desarrollados por GricAlturalist Cattle
Insurance Company de 1845 y la United Kingdom E&tturance Company
de 1847. Se tiene conocimiento que la practicasdguramiento en Francia
era conocida desde el siglo XVII y que entre ladenanzas del Ministro
Colbert sobre los asuntos de la Marina en 168hasé& referencia al tema
de los seguros, precisamente, al extender unalqieain explicita de incluir
dentro de los seguros maritimos aquellos que tepiawer con la vida de las
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personas. La primera compaiiia de seguros a leedempse cred en ese pais
en 1754. Ya para 1786 se habia creado Ettienae@day después de las
Guerras Napoleodnicas surgieron la Compagnie dexg Fda Compagnie
Royal D’Assurance. (Junguito, 2008, pag. 3)

En Francia se autorizé la primera aseguradoraddeen 1784. Sin embargo,
el desarrollo de los seguros de dafios solo se ekpuds de 1816. El
desarrollo de los seguros en otros paises de Eooopa Alemania y Holanda
siguioé una cronologia similar a la de Francia. désir, un desarrollo algo
mas retardado que lo registrado en Inglaterra gaeef pais lider en este
servicio. La primera compafiia de seguros de Hagobaparecié en 1765 y
el desarrollo acelerado de la industria aseguradaradlemania data de
mediados del siglo XIX. La primera aseguradoragmmiones en América
fue la Insurance Company of North America, fundaald 794, en los Estados
Unidos. Para 1879 ya existian compafilas como Rtiatdnsurance,

Metropolitan Life Insurance Company, lo mismo qakrJHancock, quienes
actualmente continlian operando en el mercado asbgur(Junguito, 2008,

pag. 3)

Las referencias mas tempranas relacionadas ceastguro por medio del
cual los aseguradores genoveses se asegurabanisigls se remontan a
1370 vy, existe evidencia de reaseguros en Amsterdacia 1595. El
desarrollo del reaseguro fue paralelo al de loaresginancieros. En el afio
de 1746 se dio un gran debate sobre la practicaedskeguro y éste fue
transitoriamente prohibido. No obstante, prosigtsé extendio al punto que
el afio de 1755 ha sido identificado como aquel phcaial el desarrollo de
los reaseguros habia sido ya consolidado. Enisera etapa los reaseguros
eran un ramo o departamento especializado de lapafiias de seguros.
(Junguito, 2008, pag. 3)

La revision de la cronologia histérica del deséorale los seguros en el
mundo permite afirmar que para mediados del sigfolds seguros se habian
extendido en Europa y los Estados Unidos. Perqédces interesante resefiar
es gue para entonces la conceptualizacion deéralsdseguros y del contrato
del seguro estaba muy avanzada. En sus expliexien torno a los
principios de los seguros, la Enciclopedia Frana#sal846 destaca el
caracter condicional del seguro (i.e. que se ejeelitviaje previsto) y
aleatorio (por el riesgo que entrafia). Comenteetaesidad de establecer el
valor de la cosa asegurada y la prima prometida aseguradores. Muestra
asi que el seguro es un contrato regido por eatifmules claras y precisas
sobre las condiciones de pago cuando ocurre uessioi Destaca el
problema del fraude e indica que vicia el contdg®seguros. Comenta que
el fraude consiste en disminuir por reticencia®ofalsas declaraciones los
riesgos que se corren. (Junguito, 2008, pag. 3)
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1.1.2 Resenia historica de los seguros en el Ecuador

El concepto de seguros surge en el pais en foremaeakal en los primeros

afos de su vida republicana, teniendo como instmtonde operacion el

trabajo aislado de agentes cuya mision era la aples receptores y

mensajeros de las compafias extranjeras que operallas paises de Viejo
Continente, quienes en el ramo de incendio cuboidémsl necesidades de la
incipiente Republica del Ecuador, el primer destglfidico lo encontramos

en el Codigo de Comercio de Eloy Alfaro en el a&imenciona entre los
actos de comercio al contrato de Seguro. (Alveazdc1995)

El monopolio independiente de todo control estajaé ejercerian las
empresas de Seguro extranjeras, permitié unadgerdusos de parte de los
Aseguradores en el perjuicio del Asegurado ecwatori La serie de
perjuicios econémicos en este sentido obligo al i&§aob Nacional a
reglamentar en el afio 1909, mediante el DecretoeSupdel 21 de octubre
de 1909, publicado en el Registro Oficial 1105 tiglde noviembre del
mencionado afio, el funcionamiento de las compadiiad pais, establecio
determinadas normas para la operacion de las cdagpaftranjeras que
celebran actos de Comercio o contrajeren obligasioan el territorio
nacional, tales como la presencia de un apodemnaglcanteste demanda, un
capital minimo para operar en este ramo, la inderslel veinticinco por
ciento del capital declarado en bienes raices,lagdcipotecarias y otros
papeles fiduciarios. (Alvear Icaza, 1995, pag. 7)

“En las primeras dos décadas de este siglo las aiap de este tipo operan
principalmente en los ramos de Seguros de Viddncendio y Maritimo de
acuerdo a las necesidades que en ese entoncas@pasel comercio nacional.”

(Alvear Icaza, 1995)

La necesidad de garantizar a la ciudadania unaatarlarmonia en sus
relaciones con las mismas empresas aseguradorga abEstado a dictar
normas mediante las cuales pretende controladedonomica y mercantil
de las empresas de Seguro. Se establece la obtigae informar a la

ciudadania sobre la realidad econdmica de su a@eon semestralmente
con la presentacion de sus balances con la exprésidnonto de las primas
pagadas y de los seguros pagados. (Alvear Ica2a, pag. 7)
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El 31 de diciembre de 1937 el Estado dicta la tdyes Inspecciéon y Control
de seguros que contempla y recopila la serie dmamgue sobre este punto
el Estado habia dictado mediante decretos promosgadtre 1909 a 1935.
(Alvear Icaza, 1995)

El crecimiento econdmico del pais provoca nuevasesl de coberturas que
motivan un foco de atencién de las compafiias deregg Las extranjeras
establecen en la ciudad de Guayaquil sus primacassales y nacen ademas
las primeras compafiias de seguros nacionales.gAlvaza, 1995, pag. 7)

De 1937 a 1945 las Compaiiias nacionales que fuartien el ramo de
Seguro son influenciadas por empresas extranjefapartir de esa fecha
recién las empresas nacionales comienzan a maivas inversionistas
criollos y el Estado cae en cuenta que es necgsanmrcionar empresas de
este tipo con capitales netamente nacionales y ettran a fundarse
compafiias con personalidad propia. (Alvear Ica285,1pag. 7)

En la década de 1950 a 1960 proliferan en el paigafnias de este tipo
negociando en diferentes ramas, como robo, fid#licesponsabilidad civil,

vehiculos, etc., creando la necesidad de una degisl mas completa que
regula las operaciones de esta rama del Derechcaktédrentre asegurados
y aseguradores. En 1963 se reforma la ley de cegoediante el Decreto
Supremo de la Junta Militar de Gobierno 1147 pablacen el registro oficial

123 del 7 de diciembre de 1963. (Alvear Icaza, 199§. 7)

En 1967 el Gobierno considera que debe existinugjar regulaciéon para el
Régimen de Compariias de Seguros del pais y deeguietervienen a su
alrededor y dicta la Ley de Compafiias de Segumesgtablece los requisitos
que deben cumplir las compariiias de este tipo paesao en el ambito

nacional los ramos de Seguros de Vida y Dafos|aeguégimen de los
Agentes Corredores de Seguros, las Agencias Caoaadle Seguros, los
Ajustadores de Siniestros, determina ademas lasoives del érgano de
control que supervigila la marcha de estas empregas es la

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS. (Alvear Icaza, 1995gpd)

En 1992 la Superintendencia de Bancos dicta uma @geregulaciones para
establecer los parametros bajo los cuales deberdésmae la actividad de
los aseguradores tanto en lo que tiene que vezlawsarrollo administrativo
como en lo relacionado al capital. El problemaaacen el hecho de los
reglamentos dictados por la Superintendencia dedday Seguros reforman
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situaciones irregulares por cuanto los reglamed&su propia naturaleza
juridica no pueden cambiar el texto de la ley. f&lvicaza, 1995, pag. 7)

1.1.3 Actualidad de los Seguros en el Ecuador

En la actualidad el mercado asegurador esta pagaordearias reformas de
forma y de fondo, lo que ha causado gran conmaaiGel mercado asegurador,
asi como también alrededor de los clientes quenhasede este servicio (existe
inseguridad), hoy por hoy la reforma al codigo ntane ha hecho que muchos
aseguradoras empiecen a cerrar sus puertas coehcaso de Seguros Bolivar
y Coopseguros mientras que otras compafias seistanen la necesidad de
fusionarse, el motivo de este particular es quel &egistro oficial del Cédigo

Monetario y Financiero se han cambiado varios dspela primera y mas

importante es que el capital pagado minimo paradastitucion de las

Compalfiias de Seguros es de ocho millones de ddlates Estados Unidos de
América, para la compafias de Reaseguros es aenridones de ddlares de
dolares de los Estados Unidos de América y par&daspanias denominadas
de Seguros y Reaseguros es de trece millones deeddle los Estados Unidos

de América. (Tribunal Constitucional de la Repeéokilel Ecuador, 2014)

Por otro lado el ente regulador de los segurosifeftendencia de Bancos y
Seguros desaparece tomando un nuevo nombre demmmiaa solo como

Superintendencia de Bancos, y creandose asi laiSignelencia de Compaiiias,
Valores y Seguros y a la anterior Junta Bancarita ssambia por Junta de
Politica y Regulacion Monetaria y Financiera qui& esnformada por cuatro

ministros y un delegado del Presidente de la Regaitkel Ecuador y no asi de
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algun representante del mercado asegurador. Adsstiga a estos organismos
de inmensas facultades puesto que pueden dictaraspresolver reclamos
administrativos y hasta interpretar el Codigo. okstusa inseguridad juridica.

(Trivifio, 2014)

1.1.4 Asesores Productores de Seguros en el Ecuador

Son asesores productores de seguros: a) Los ag#mtesguros, personas
naturales que a nombre de una empresa de segudeslisan a gestionar y
obtener contratos de seguros, se regiran por élatorde trabajo suscrito entre
las partes y no podran prestar tales servicios&nda una entidad aseguradora
por clase de seguros; y, los agentes de segurgsnas naturales que a nombre
de una o varias empresas de seguros se dedicdaaengmbontratos de seguros,
se regiran por el contrato mercantil de agenciatogesuscrito entre las partes;
b) Las agencias asesoras productoras de segursmn@e juridicas con
organizacion cuya Unica actividad es la de gestignabtener contratos de
seguros para una o varias empresas de segurosnoedieina prepagada

autorizada a operar en el pais.

Las empresas de seguros seran solidariamente sadpes por los actos
ordenados o ejecutados por los agentes de segulas ggencias asesoras
productoras de seguros dentro de las facultaddaseradas en los respectivos

contratos. (Tribunal Constitucional de la Republiel Ecuador, 2014)



1.2 FUNDAMENTACION TEORICA

1.2.1 Definicién de Customer Relationship Management (CRM

El término CRM ha recibido multiples definiciongda mayoria de personas lo
interpreta mas bien como un software, pues se tlatan término bastante
utilizado pero muy poco entendido refiriendonoa adencia misma del término
y para lo que fue creado, por tal razén y parasfide este proyecto nos

enfocaremos en esta definicion:

CRM: “es una filosofia y una estrategia de nego@psyada por un sistemay
una tecnologia, la cual es disefiada para mejaantiracciones humanas en un

ambiente de negocios.”

El hecho de ser considerado una filosofia indi@rguse trata de un proyecto
sino de una manera de ver y entender todo lo ozlado con las
interacciones; no se incluye la palabra “cliente’l& definicion para dejar
abierta la posibilidad de incluir a aquellos (clesninternos, externos,
directos e indirectos, terceros y relacionados) €gtan en contacto con la
empresa y no solo los compradores de un determimadiucto o servicio;
en este sentido se puede hablar de la red deaedscde valor de la empresa.
(Greenberg, 2003)

Por lo tanto e interpretando de mejor forma lardeif’n de CRM, diremos que
el CRM se trata de manejar la interrelacion consdds Stakeholders, para crear

un sentimiento mas cercano hacia la empresa.
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1.2.2 Historia del Customer Relationship Management (CRM)

“La idea detras de Customer Relationship Managemeiet nueva; incluso los
primeros comerciantes sabian que era una buengadaaonstruir relaciones

con los clientes y hacerlos que regresen” (Jol20€4)

En las primeras etapas del comercio la relacionetartiente era mucho mas
facil de hacer, las viejas tiendas de barrio sohuen ejemplo de esto, la duefia
o duefio sabia exactamente quién era cada cliegige yproductos preferia
ademas si tenia dinero o no para pagar los proslu@m embargo, cuando las
empresas crecen, la informacion sobre los clienttigiduales se pierde entre
las masas. Para hacer frente a la cada vez madm aaptidad de clientes se
empez6 a segmentarlos en grupos, para poder idantrhejor los deseos y
necesidades. Con esto la mayoria de necesidades gmupo podia ser
satisfecha y de esta forma cumplir con la expeetatel cliente, a pesar de ello
no siempre se cumplia el objetivo de satisfacemdéagsidades del cliente ya que

al hacerlo de forma grupal alguien podria quedeltau (Bose, 2002)

Para hacer frente a este problema, la gestiériat@ares comenzo a circular en
torno a 1980. La idea era trabajar mas con relasialirectas de los clientes.
Las empresas se dieron cuenta de que se puede@pneas de los clientes y
adaptarlos a la atencion, asi como la creaciéorattg adicional tanto para sus

clientes y ellos mismos. (Bose, 2002, pag. 15)

Customer Relationship Management es un grupo dedoleigias y términos
que describen como las empresas deben esforzardeaper relaciones de
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trabajo a largo plazo, ofreciendo productos y sesi de calidad, y
esforzandose por brindar un excelente servicitieaite. (Lewitt, 1983).

1.2.3 Caracteristicas del CRM

Segun Zeng Yun, Joseph Wen, David Yen, “describes $iguientes

caracteristicas del CRM como:

« Aumento de la satisfaccion del cliente.

= Através del uso de TI CRM inteligente puede projmar respuestas

de servicio instantanea basada en las entradagiigites del cliente.

« Proporcionar informacién sobre las ventas futuras.

» Al analizar automaticamente las compras o serviqus realiza el

cliente y las tendencias de la historia anteri@, psieden hacer

estimaciones del comportamiento de una compradutur

« Servicio Diferenciado y personalizado.

= Utilizando toda la tecnologia disponible para ofreal instante

informacion sobre cada cliente y proporcionar iadares de

rendimiento clave sobre los mismos.
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« Mejor satisfaccion de las necesidades de los ekent

» Obtener informacion a medida que llegan los clent®er capaz de

aceptar y gestionar clientes potenciales y sagsfacdemanda

inesperada.”

1.2.4 Beneficios del CRM

Segun Evert Gummenson “la construccion de relasiesda clave para alcanzar

y mantener de una cuota de mercado exitosa. Gusomedefine los beneficios

como.

« Retencion

= Al aprender la informacion relevante acerca deliestes, tales como;
nombres, habitos, preferencias y las expectativas fdrma
personalizada las relaciones pueden formarse yliestes pueden

mantenerse y regresar de forma continua; tal wasa se convierten

en amigos.

« Laintimidad y ganancias.

= Através del uso de Tl una sensacion de intimidgolede crear con el

cliente ya que no importa quienes entran en cantz el cliente, y

sienten como todos saben de ellos. El mayor h@oefs que una vez
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que la relacion ha tomado forma el aumento de dasmrias pueden

ser alcanzados por ambas partes se adaptan majw al otro.”

1.3 MARCO CONCEPTUAL

El Seguro.-Mark Greene en su obra Riesgo y Seguro concepsggaro asi: “El
seguro es una institucion econémica que redudesgja combinado bajo una sola
direccidon un grupo situado de tal manera que ledigiees accidentales acumuladas
a que el grupo esta expuesto se vuelve prededieleso de limites reducidos.
(Alvear Icaza, 1995)

Pdliza(s).-Es el contrato en el cual el asegurador se congieomindemnizar al
asegurado las pérdidas producidas por la ocurrelecins hechos previstos en
dicho contrato. Este Ultimo, a su vez, adquiereipromiso de pagar una prima
por la compra de este servicio. (Aseguradora delZ®14)

El Asegurador.- “En la legislacion ecuatoriana el asegurador gsetaona juridica
autorizada por el Estado para asumir riesgos aj@masbio de una contraprestacion

econdémica denominada Prima”. (Alvear Icaza, 1995)

El Asegurado.-“Es la persona natural o juridica interesada emaslacion de los

riesgos” (Alvear Icaza, 1995)

Prima.- Se la denomina prima neta comercial:

Es el costo neto de una pdliza, calculada medlargiguiente férmula:
P ={[Vvalor Asegurado * (Tasa / 100)] / 365} * N

P = Prima neta

N = Numero de dias de vigencia. (Aseguradora delZD14)



14
Administracion Estratégica.- “es un conjunto de decisiones Yy acciones

administrativas que determinan el rendimiento gdgrlazo de una corporacion.”

(David, 2007 )

Estrategias financieras.-“son las estrategias que permiten concretar yuggedos
proyectos estratégicos. Son el como lograr y hasadidad cada objetivo financiero

y cada proyecto estratégico” (Serna Gomez, 2006)

Organizacion.- Segun la American Marketing Association (A.M.Aa)drganizacion
"cuando es utilizada como sustantivo, implica lauesura dentro de la cual, las
personas son asignadas a posiciones y su trabegmefinado para realizar planes y

alcanzar metas”

Eficiencia.- “significa utilizacién correcta de los recursoseffios de produccion)
disponibles. Puede definirse mediante la ecuderR, donde P son los productos

resultantes y R los recursos utilizados.” (Chiaten2011)

Procedimientos.-comprende la serie de instructivos o manualesgn@acion,
administrativos, o de contabilidad; estos van a&ddpr de la existencia o no de los
sistemas contables pues cada uno de los procedimi@eben estar claros y van en
base a los elementos de la organizacion.” (Perddoreno, 2000)

Procesos.-'se refiere a un grupo organizado de tareas mladias y actividades que

trabajan de manera conjunta para transformar laadas en salidas”. (Daft, 2007)

Evaluacion de los riesgos.eonsiste en la identificaciéon y el analisis derlesgos
relevantes para la consecucion de los objetivogbidd a que las condiciones
econdémicas, industriales, legislativas y operativamtinuaran cambiando
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continuamente, es necesario disponer de mecangan@sdentificar y afrontar los
riesgos asociados con el cambio. (Estupifian G&ti6)

Actividades de control.- “las actividades de control son las politicas g lo
procedimientos que ayudan a asegurar que se leeeaho las instrucciones de la
direccion de la empresa. Ayudan a asegurar qtensen las medidas necesarias
para controlar los riesgos relacionados con laemngon de los objetivos de la
empresa. Hay actividades de control en toda lanizgcion, a todos los niveles y
en todas las funciones.” (Estupifian Gaitan, 2006)

Estructura administrativa.- “comprende los organigramas, la definicion de
procesos, el sefialamiento de las actividadespléicps, reglas y procedimientos;
asi como las diferentes formulaciones. Es la fogoea adopta una empresa para
poder llevar a cabo todas sus funciones” (Cat@aQp

Sistematizacion.- “conjunto de elementos, entidades o componentes sgl
caracterizan por ciertos atributos identificable® gienen relacion entre si y que

funcionan para lograr un objetivo comun” (Cator@l @



2 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO

2.1.1 Mercado Asegurador en Latino América

El mercado Asegurador en Latino América en Generatio con fuerza
manteniendo asi la tendencia mostrada en los dtiafms, sin embargo el
comportamiento del crecimiento no fue equitativaaos los ramos ya que en
el ramo de vida tuvieron un crecimiento del 24. 72£lgiltimo afio comprendido
entre en 2012 y el 2013, mientras que los segueosodvida tuvieron una
decrecimiento del 14.2%, todos los paises tuvierenimiento en el volumen
de sus primas a excepcion de Puerto Rico y Guademmaichos de los paises
alcanzaron tasas de crecimiento de dos digitosnarperspectiva general los
paises de América del Sur crecieron mas que lesgepdie América Central y El

Caribe. (Fundacion Mapfre, 2013)

Puerto Rico posee la mayor prima per capita, segdé Chile, Venezuela y
Brasil, mientras que Ecuador esta en un puestoaagio recalcando que esta

muy por debajo del primero como podemos observar.
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Figura N° 1: Prima per cpita América Latina
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Fuente: (Fundacion Mapfre, 2013)
Elaborado por: (Fundacion Mapfre, 2013)

El volumen total de primas en América Latina asa@adl65.111 millones de
ddlares, de los cuales 68.872 millones correspoadeguros de Vida y el resto

a seguros de No Vida. (Fundacion Mapfre, 2013)

Cuando se habla del Mercado Asegurador se debe tmienta que no solo
se habla de las empresas Aseguradoras sino tad#iédo el entorno que gira
alrededor de estas compafiias como son los Asddmeisctores de Seguros, en
América Latina la contratacion de seguros ha sglgrdn controversia puesto
que la cultura de asegurar no es tan fuerte conpaises desarrollados, aun asi
en una perspectiva general el incremento del sebulheto en Latino América
es alentador pese a que particularmente en Ecehdesultado fue negativo en
gran parte por el incremento de la siniestralidatkylos gastos (Fundacion
Mapfre, 2013), sin embargo se nota una crecienteieocia en cuanto a
contratar seguros se refiere, sintoma que muy plei@nte se transmitira a

Ecuador lo que significa una creciente demandaderss en el futuro.
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Tabla N° 1: Resultado Neto América Latina

Resultado neto [millones de €]

PAlS 2011 2012 A%

5.392 5344 -01.5
i 1.033 1.368 32,4
Argentina 595 675 13,4
Venezuela 402 &69 64,5
Chile 259 652 151.5
Colombia 237 4B0 100.%
Peri 234 202 -13.8
Costa Rica 78 76 -2.0
Panama 48 ™ &90
Ecuador 48 35 -28.7
El Salvadaor 39 b2 8,3
Guatemala 37 45 19,3
Republica Dominicana 15 17 -79
Honduras 28 35 24,5
Uruguay 17 29 69,8
Paraguay 14 24 88,7
Bolivia 1 14 24,9
Micaragua 9 g 48
Total 8.518 9.823 15,3

Fuente: (Fundacion Mapfre, 2013)
Elaborado por: (Fundacion Mapfre, 2013)

2.1.2 Mercado Asegurador en el Ecuador

La economia se ha mantenido fuerte desde la c&$i2009 donde el PIB
tuvo una gran caida. EIl crecimiento del PIB seedeb gran parte a la
demanda interna, tanto del consumo publico conmmmesumo privado, no
obstante el consumo privado ha ido disminuyendoes a afios anteriores
debido a las grandes restricciones en el créedi&s ymportaciones. (Banco
Mundial, 2014)

El mercado asegurador ecuatoriano registro enlgl @0 volumen de primas
de 1.485 millones de délares, lo que representarecimiento nominal del
11.1% y real del 6.6%, sin embargo debido a un atorde siniestralidad y
mayores gastos en el sector se ha registrado afeam®res al crecimiento
registrado en el afio anterior. (Fundacion Mao4,3)
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Tabla N° 2: Volumen de Primas Ecuador

Volumen de primas’ 2012

Hamu Millones Millones %J.*I ﬁﬂ J"Eﬂ-!
de USD de euros
Total 1.485 1.14%9 11,1 X
Vida 255 197 10,2 5.8
Vida individual 28 22 18,9 141
Vida colectivo 227 175 ¥2 4.8
Mo Vida 1.230 952 11,3 6,8
Automdviles 445 344 10,3 5.9
Otros Danios 145 128 &0 1.8
Incendio, robo y lineas aliadas 154 120 14,1 2.5
Transportes 135 104 i8 0.4
Accidentes Personales 117 a0 11,3 6.8
Caucion y crédito 118 a9 18,2 13,5
Salud 50 39 28,6 19.6
Responsabilidad Civil 47 37 230 18,0

Fuente: (Fundacion Mapfre, 2013)
Elaborado por: (Fundacion Mapfre, 2013)

Los ramos de Vida ingresaron 255 millones de dsjaren un crecimiento del
10.2%. No obstante y a pesar de que los segur¥gddendividual crecieron

un 18.9% mientras que los de Vida Colectiva en @%9aun siguen siendo
menos importantes que los de Vida Colectiva yaasgies representan el 89%
de la prima total de Vida (Fundacion Mapfre, 201I8),que causa gran

expectativa en el mercado ya que la cultura deuagelg vida esta siendo mucho
mas demandada que afios anteriores lo que impligarmportunidad de ventas

para las Compafias Aseguradoras y los Asesoreaqiooeds de Seguros.

Por otro lado los ramos de los seguros No Vidaetovi un crecimiento del
11.3% comprendido entre el 2012 y el 2013 y delaidorecimiento del PIB
como al consumo interno, en esta area todos logsadjuntos tienen un
crecimiento importante destacando los ramos dedSebn un 24.6% vy

Responsabilidad Civil en un 23%. El seguro deradioles crece un 10.3% y
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sigue siendo el ramo mas importante, ya que rempiest 36.2% de las primas
de No Vida y 30% del total de las primas (Funaalaéilapfre, 2014), podemos
observar que el mercado asegurador esta tenieaddeg crecimientos, y unos
de los retos mas importantes en el mismo es leefia y la eficacia al momento
de responder por un siniestro a los clientes yaegua llave para cambiar mas

aun la mentalidad del ecuatoriano al momento dguase

Ademas la facilidad de adquisicion de bienes y @gito por parte de las
entidades privadas ha hecho que sea cada vez ailasbténer un bien, esto es
muy prometedor para el sector, porque mientras lbnéses existen en el
mercado mas se puede asegurar, como es el cgsargeé automotor en Quito
que aproximadamente tienen un crecimiento anual ¥ vs un crecimiento
poblacional del 2% (EI Teléfrafo, 2013), esto agvede que es un problema

para la movilidad es una gran oportunidad de negoci

Figura N° 2: Evolucion de Primas en Ecuador
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Elaborado por: (Fundacion Mapfre, 2013)
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2.1.3 Analisis de la competencia

En el pais segun los registros estadisticos departhtendencia de Bancos y
Seguros al afio 2004 existian 470 Asesores Prodsgatier Seguros, Agentes de
Seguros con relacion y sin relacion de dependdasiauales son parte de la
competencia directa que mantiene la compafia, whsgose que al afio 2013,

constan 681 lo que denota un apreciable increnenasta actividad.

Figura N° 3: Crecimiento de Numero Brokers en el Bgador
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Fuente: (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

En nuestro medio existen empresas afincadas eai®lppr mas de 30 afos
desarrollando esta actividad, labor desarrollada l@® mismas que tienen
incidencia fuerte en el posicionamiento del Rankidg Ubicacion en

comparacion con las empresas que han sido fornesdas ultimos afos, pues

de los 681 Brokers el 68.51% del mercado se en@uegpiartido en tan solo el
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50 compaiiias (Superintendencia de Bancos y Seq20td) esto envia una
alerta a las demas empresas ya que el posicion@amere tienen estas
compafias es demasiado grande hablamos que el B¥okkrs mantiene mas

del 60% del mercado.

Figura N° 4: Participacion de Brokers en el Mercado
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Fuente: (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

De Acuerdo al Ranking de Ubicacién (Superinten@ede Bancos y Seguros,
2014) antes referido, Solidaria Cia. Ltda., se entna en el puesto 133 con un
porcentaje de colocacion de Seguros del 0,12% detado nacional atendido,
situandose en un lugar intermedio-alto, a pesarsuaecorto tiempo de

funcionamiento.

Sin embargo, hoy en dia se observa un crecimiengual de establecimientos
gue se dedican a actividades similares de prestgca$esoria de seguros, esto

en respuesta a disposiciones de caracter gubertemenla obligatoriedad de
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asegurar a los automotores que circulan en el gpaégas en el servicio de salud

publica, mayor culturizacion sobre la importanasadegurar entre otros.

Este incremento de establecimientos en el paigyaohlque las empresas que
desarrollan servicios de seguros en general deffamds competitivas y se

obliguen a alcanzar niveles mas altos de atencion.

Por otro lado la intuicién y la experiencia solas garantizan hoy en dia la
supervivencia de las empresas; es necesario utilizeectamente las funciones
administrativas, entre ellas la planeacion ocugadyrioritario y ademas en el

caso de Solidaria Cia. Ltda., una implementacioasieategia basada en CRM.

2.1.3.1Crecimiento de la competencia vs Solidaria Ciaaltd

Solidaria Cia. Ltda., se ha mantenido en un cotsstarecimiento con sus
altas y bajas pero en un crecimiento constanteydmiolemente el
crecimiento en promedio del 20% se debe al cliasieella que ha
conseguido lo cual maquilla el rendimiento de lgpmsa ya que este
cliente ocupa el 65% de las ventas actuales poelesaremento de las

ventas en un 104% del 2011 al 2012.



24

Figura N° 5: Promedio de Crecimiento Anual
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ECUAPRIMAS CIA. LTDA.
CLAVESEGUROS C.A.
NOVAECUADOR S.A.
ALAMO S.A.
CIFRASEG S.A.
SOLIDARIA CIA. LDA.
RAUL COKA BARRIGA CIA. LTDA.
ACOSAUSTRO S.A.
Z.H.M. ZULOAGA, HIDALGO & MAQUILON...
ASERTEC S.A.

TECNISEGUROS S.A.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Comparando a las otras Companiias se puede coguhkiiolidaria Cia.
Ltda., tiene ese crecimiento por un cliente estiglie mantiene, lo cual es
peligroso ya que un solo cliente no puede tendrtentidencia en los

ingresos de la compafiia como se lo analizara postente

2.2 ANALISIS DE LA EMPRESA

2.2.1Informacion General

2.2.1.1Historia de la Empresa

Solidaria Cia. Ltda., es una Asesora Productoraedpiros que lleva en el

mercado asegurador desde el afio 2002, con la ciat@edmero 772,

otorgada por la Superintendencia de Bancos y Seg\tdpez, 2014)
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La creacion de esta compafiia es de origen fansliafundadora es una
persona con un amplio conocimiento en materia gerse mas no asi en
el manejo de empresas, lo que ha ocasionado uncasig&nto en el
crecimiento de la compafiia, al inicio y a pesagukeSolidaria Cia. Ltda.,
se conformé como empresa la fundadora era la peis@mna que laboraba
en la misma, con el pasar de tiempo y el crecimjdatfundadora, tuvo
gue buscar una persona que le ayudese en el imderia empresa por lo
gue contrato a un asistente que cabe mencionarseraobrino,
aproximadamente en el afio 2008 el crecimiento dideBia Cia. Ltda.,
habia sido exitoso gracias a los contactos y adastgue mantenia la
fundadora, razén por la cual contrata a un mersa@e una vez mas era
parte de su familia se trataba de su cufiado, elntiento habia sido
abrupto y la empresa se manejaba de una forma mpjiriea, con los
consejos de amigos y familiares mas no de una mapefesional.

(Loépez, 2014)

Por otro lado en el afio 2010 los problemas a ramliliar estaban
deteriorando la relacion que se mantenia dentt@ ei@presa dando como
resultado fuga de clientes, y un pésimo clima labal fin de dicha
calamidad fue con el despido de su cufiado y laai@eion de una nueva
persona que esta vez no era familiar, esto aymig@rar el clima laboral
y el manejo con los clientes a pesar de ello lareggpno se manejaba de
forma automatizada ni se tenia procesos bien esidbk, esto cambiaria
en el afio 2012 con la ayuda de asesoria espedmliaaempresa se

empieza hacer un camino mas profesional y a |lsaatte la competencia
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mas alta, dando como resultado mision, vision,toge y procesos bien

planificados y planteados. (Lopez, 2014)

2.2.1.2Mision

Somos una empresa a nivel nacional que ofreceutlatayl a nuestros
clientes mediante un asesoramiento integral enregga través de la
atencion personalizada y oportuna pues, somoswenleiconfiable frente
a los lideres del mercado asegurador, por repa@sgefender de forma

agil los intereses de nuestros clientes. (Sohdara. Ltda., 2014)

2.2.1.3Vision

Ser la empresa de asesoria y corretaje de segomos@s crecimiento
sostenible en el Pais al 2017, brindando servidesalta calidad y

superando las expectativas del cliente. (Solidaida Ltda., 2014)

2.2.1.4Valores

Los valores fundamentales sobre los cuales Saidesesores de Seguros

se fortalece para alcanzar su misién son los sitgse (Solidaria Cia.

Ltda., 2014):

» Honestidad

* Profesionalismo
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e Cumplimiento

* Amor
2.2.1.5Logotipo

Parte de la evolucién que ha mantenido la empresh ttempo es el del
cambio de logotipo dandoles asi un nuevo airemlaresa y por su puesto

a sus clientes.

Figura N° 6: Evolucion de Logotipo

V4
) = __ %
SOLIDARIA Cia. Ltda. SO Ll DAR lA

Asesores de Seguros

Agencia Asesora Productora de Seguros

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

2.2.2 Estructura Organizacional

2.2.2.10rganigrama

La estructura organizacional tiene una forma valtipero no bien
definida, pues las funciones no estan bien re@atiguesto que cada
persona se ha ido acoplando a lo que le ha tocagbreomento (L6pez,

2014), en estas condiciones la empresa se orgémiassiguiente manera:
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Figura N° 7: Organigrama

Gerente General |- Contabilidad

Asistente Comercial

Mensajero

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

2.2.2.2Definicion de Funciones

En base al organigrama de la empresa las funcestéa definidas de la

siguiente manera: (L6pez, 2014)

« Gerente General.-La gerencia se maneja de una forma poco
ortodoxa, puesto que la gerencia se encarga delcaraercial, asi

como también de la parte administrativa y finarecier
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= En el area comercial se encarga de buscar nueeoses hacer
contacto con ellos, realizar cotizaciones del tipseguro que los
clientes necesitan y pedir las emisiones de laggsjlentre el
proceso de cotizacion y de emision tarda deperdgielete entre

una a dos semanas.

»= En el area administrativa debe mantenerse al tantodo lo que
pasa dentro de la empresa ya que el asistentecaegarde la
revision, de la entrega y cobro de las polizasidast pero aun
asi debe mantenerse al tanto de todo lo que pashesiorno,

pagos a proveedores, pago de sueldos etc.

»= En el area financiera se encarga de ver como gmfaesa con
un trabajo conjunto con contabilidad que cabe nogEci es
externa pero que ayuda al control financiero yypasstario de

la empresa.

« Asistente Comercial.-Este puesto es el apoyo de gerencia ya que
una vez realizado el proceso de venta es el erd@mdgatramitar los
documentos hasta la entrega de las pdlizas, eba@spectivo y
control de vencimientos de pdélizas, asi como asitdea los clientes
por consultas requerimientos etc., bajo el contlla gerencia

general.
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e Mensajero- Encargado de repartir documentos, realizar coipros
pagos en el Distrito Metropolitano de Quito adehmdse diligencias
personales tanto de la Gerencia General como dedtete

Comercial.

2.2.3Productos y Servicios

2.2.3.1Productos

Solidaria Cia. Ltda., en su funcién de Asesor pobaiude Seguros, asesora
a sus clientes y clientes potenciales en todosdo®s de seguros que
previamente la Gerente General debié aprobar mddiein examen por
ramo en la Superintendencia de Bancos y Seguroe@d,@014), a los

ramos como tales se los podria denominar comadlpto.

Solidaria Cia. Ltda., con el fin de brindar a slisntes una amplia gama
de productos ha aprobado todos los ramos de segueasna aseguradora

puede brindar como son los que se encuentran engaaion:
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Tabla N° 3: Ramos de Seguros Ofertados

RAMO SEGURO

_ Vida individual
Vida :
Vida en grupo
Asistencia médica Asistencia médica
Accidentes personales Accidentes personales
Incendio y lineas aliadas Incendio y lineas aliadas

Lucro cesante a consecuencia de ) ) )
Lucro cesante a consecuencia de incendio

incendio

Vehiculos Vehiculos

Transporte Transporte

Robo Robo

Dinero y valores Dinero y valores

Agropecuario Agropecuario

RAMO SEGURO

Riesgos técnicos Todo riesgo para contratistas
Montaje de maquinaria
Rotura de maquinaria
Pérdida de beneficio por rotura de
maquinaria
Equipo y maquinaria de contratistas
Obras civiles terminadas
Todo riesgo petrolero
Equipo electrénico

Crédito Crédito

Bancos e instituciones financieras Bancos e instituciones financieras (BBB)

Multiriesgos Multiriesgos
Riesgos especiales Riesgos especiales
SOAT SOAT

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

2.2.3.2Servicios

En cuanto a los servicios que ofrece la compafilmseen mencionar que

el servicio principal que ofrece la compafia easelsoramiento, es decir
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dar la mejor opcién de seguro de acuerdo a lassiteckes del cliente,
servicio que es realmente basico (Lopez, 2014)lgoual la empresa ha
implementado varios servicios adicionales de vatpegado detallados a

continuacion:

Tabla N° 4: Servicios que ofrece la Compafiia

Tipo de

Descripcion

servicio

Evaluacién del riesgo, posibles amenazas y conse@se

Andlisis de ] ) . o
) Ofrecer a los clientes, el tipo de pdliza, cobaiduy condiciones
riesgo ,
adecuadas para cada una de sus necesidades.
Segun la necesidad del cliente, se entregan lata®feon un
Entrega de L . . .
. andlisis técnico, lo cual seran una herramientaitapte para la
ofertas

toma de decisiones del cliente.
Gestion para o o _
Realizacién de todo el proceso de emision de lzapdjue el
emision de
cliente escogié mediante la asesoria de Solidaria.
poélizas
Gestion de Realizacion de la gestion de cobro ajustandonoscalerimiento
cobro del cliente
Gestion en Asistencia en forma inmediata en caso de darsenigsio y
caso de realizamos la respectiva gestion de seguimientia fiaslizar con
siniestros el pago del mismo.
Pendientes y alertas de que el cliente se encuenitegido
Control de  permanentemente, para lo cual se envian notifinasioportunas
vencimientos con las condiciones de renovacion para la contéatate la nueva
vigencia.
Servicios  Otorgamiento de varios servicios adicionales, aptbse a las
adicionales necesidades del cliente.
Solidaria concibe su espacio Web como un luganfitemacion
de sus servicios y productos, un lugar donde dmjgerencias,
Pagina web contratar pélizas de seguros y, como una herramiertiante la
cual pueden los clientes enviar sus avisos de ssiog e
interactuar en cualquier momento y lugar del mundo.

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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2.2.4Procesos

Los procesos de la empresa se han venido definetaltargo de la evolucion
de la misma, mas no por la necesidad de sistemmlaizadefinir lo que cada
integrante tiene que hacer, la compaifiia tiene @nooesos base los cuales son
venta directa, cotizacion, emision, cobro de piyroabro de comision los cuales
a simple vista parecen simples, pero llevandolam a&ampo mas profundo
podemos ver que cada uno de estos procesos conlevaantidad de pasos

importantes para la obtencion y fidelizacion dedientes.

2.2.4.1Venta Directa

Se trata de un proceso de compra venta de mane@npees decir
manteniendo el cara a cara: pues puede ser emat tel cliente, en
lugar de venta, una cafeteria locales cedidoslpareasion y cualquier
lugar donde se pueda mantener cercania con éle;liem este proceso
de venta se suele usar la demostracion, por loefjuendedor debe
saber las funcionalidades o beneficios del produstcservicio.
(Ongallo, 2007)

Solidaria Cia. Ltda., a lo largo de su trayectsr@mpre ha mantenido la
venta directa, pues ha sido un eje fundamentalmpardener a los clientes
durante mucho tiempo ya que ademas de la ventgeréate general y el
asistente han tratado de mantener cierta amistatbdos y cada uno de
sus clientes, este tipo de venta si bien es ciextayudado a mantener a
los clientes que han podido ser mas afines conntiegrantes de la
compafia mas no asi con el resto que tan solo buscauen trabajo y

servicio mas no hacer “amistad”, el proceso siengoraienza por una
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referencia de algun cliente antiguo o por la budguie la gerente general
de clientes nuevos sea cual sea el caso la ggraméeal los visita les habla
sobre el producto e intenta vender el seguro sgotosentaje de éxito del

70% aproximadamente lo dice la gerente. (L6pez4R01

2.2.4.2Cotizacion

Es el mecanismo para establecer los costos y téaudel seguro desde
una perspectiva comercial, como un material de ciagién con el
asegurado o broker para la posible posterior emid& una 0 mas
poélizas que conforman un programa de seguros.g(#&adora del Sur,
2014)

El proceso de cotizacion es simple, se pide catimas a varias compairiias
aseguradoras la encargada de esto por lo genemapr& es la gerente
general que basicamente es el motor de ventasgaindependiendo del
caso pueden ser tres o cuatro compafias si eganiagrande y tan solo
una cotizacion cuando se trate de un negocio pegseé cual sea el caso
se entrega personalmente al cliente y se lo aretiese momento, muchas
de las veces los clientes piden mejores condicitmesue conlleva a
realizar nuevas cotizaciones con las condicionesefjeliente pide, esto
sucede muchas de las veces porque el cliente tieneho
desconocimiento acerca de seguros, pero una veel gliente acepta la
cotizacion se procede de manera inmediata al ppatesmision. (Lopez,

2014)
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2.2.4.3Emision

Es el acto de crear y poner en circulacion titukedsres como: papel,
moneda, acciones, obligaciones, letras de cambima. En el ambito
asegurador y desde el punto de vista contrace@he este nombre al
acto de formalizar una pdliza o contrato de seggue, constituye la
operacion basica en torno a la cual gira y se d#kata actividad
aseguradora. (Funadacién Mapfre, 2014)

El proceso de emision se lleva a cabo por el asestmmercial, pues él se
encarga del proceso de emision en su totalidadprdfleso de emision
también es simple pues se debe hacer la polizandegufrecido en la
cotizacion, el trabajo mayor viene a ser el desiénipues se debe revisar
toda la poliza para que en el momento de un sinigsh se tenga
problemas de terminologia ya que pueden haber naslan el contrato
gue pueden dejar de cubrir ciertos eventos o ddifb@cion ya que si
estd mal puesto por ejemplo placas, chasis u @ie®entos podria
suceder gque la compafiia aseguradora no esté despueagar el seguro,
la emision y pesar de que ya este emitida la pphza Solidaria Cia. Ltda.,
no termina ahi, termina al momento de entregarol&® al cliente y
explicarle que todo lo que habia solicitado cotaitay como se llego al

acuerdo en la cotizacién. (Lopez, 2014)

2.2.4.4Cobro de Prima

“Recibir dinero como pago de una deuda.” (Real Aoaid Espafola,

2014)
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El proceso de cobro se realiza una vez que elteliecibe la poliza, pero
la mayoria de veces se cobra después de variogaiageibida la poliza
por parte del cliente y es realizada por el mensajesupervisada por el
asistente comercial, una vez cobrada la primarsmegde a ingresarla a la
aseguradora obteniendo como documento de resaldctlra, la cual es
entregada al cliente para su respaldo, si el cebren la cuotas, el cliente
puede pagar sus cuotas directamente a la asegu@d®u vez realizar la

misma gestidn nosotros, lo que mejor se acomodeate. (Lopez, 2014)

2.2.4.5Cobro de Comisiones

A pesar de que es uno de los procesos mas faeilesalizar es uno de los
mas importantes y mas delicados, ya que se tratade de comisiones
de las ventas realizadas, las mismas que al felafib son reportadas a
la Superintendencia de Bancos y Seguros, estegw@relativamente
facil, pues se trata de revisar y hacer una comjgareentre las pre-
liquidaciones que envia la aseguradora y los megiste las ventas que se
tienen en la empresa, una vez que los valoresepi@jes de comision y
deméas estén correctos se procede a enviar la dagtara que la
aseguradora proceda con el pago ya sea transfeeaniision de cheque.

(Lépez, 2014)
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2.2.5Matriz FODA

2.2.5.1Fortaleza

1. Recurso de Capital

a. Infraestructura propia y con caracteristicas ajugs para el

cumplimiento 6ptimo de las actividades,

b. Recursos financieros apropiados que permiten adwmpliar la

gestion empresarial,

2. Recurso Humano

a. Personal confiable y colaborador en los trabajopeaficos

asignados,

b. Honestidad y puntualidad en los compromisos caidsi

3. Relaciones Externas

a. Muy buena relacion de trabajo con las mejores esapre

aseguradoras,

b. Satisfaccién de los clientes por los serviciosrdifeiados recibidos.
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2.2.5.2Debilidades

1. Recursos Humanos

a. Falta de capacitacion del personal para una m&ocin integral

a los clientes y posterior ampliacion de servicios,

b. Limitado compromiso, pro actividad y aporte técnide los

empleados para la empresa,

c. Insuficiente tiempo de los empleados para desarralttividades

distintas a las habituales,

d. Inexistencia de reuniones de trabajo con fines detral y

evaluacion de actividades,

e. Falta de comunicacion entre los integrantes deriprBsa,

f. Insuficiente trabajo en equipo.

2. Factor Tecnolégico

a. Falta de un sistema informatico de control de talpccion,

b. Limitado interés de los empleados por incorporar sistema

tecnoldgico de procesos internos y/o administrativo
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3. Factores Organizacionales

a. Inexistencia de una estructura organizacional gitural interna,

b. No se cumplen disposiciones reglamentarias en tlaoealizacion

de Asambleas Generales de Directorio,

c. Falta de conformacién de un banco de datos sobrengiales

clientes.

d. Incipiente asesoria financiera para la toma deste®@s

2.2.5.30portunidades

1. Ampliar relacién de trabajo con las mejores em@esaguradoras,

2. Facilidades de crédito para emprender proyectangdiacion de

los servicios de la empresa,

3. Vigencia de Ley que obliga a los transportistaslipab a la

suscripcién de seguros,

4. Exigencia de los organismos publicos por capagitspecializar a
los integrantes de las empresas privadas y ensdaaldicas, para

mejorar los procesos de acreditacion y prestaadsedvicios,
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5. Existencia y facil disponibilidad de sistemas tdégmos que se

acoplan a las especificas de este tipo de seryicios

2.2.5.4Amenazas

1. Competencia desleal de empresas analogas, que ponasgo la

pérdida de clientes VIP. (Lépez, 2014)

2. Creacion indiscriminada de empresas aseguradoess|gince),

3. Falta de cultura de los propietarios de vehicutmsagegurarlos,

4. Restriccion gubernamental para la importacion decusos.

5. Cambio del Cdodigo Monetario, reglamentos e institues de

control.

2.2.6 Conclusiones Matriz FODA

En este contexto luego de la ponderacion de ladtael®s, se estima necesario:

» Incremento de recursos humanos segun necesidagesypvaplir con las

competencias empresariales con tendencia a la@teaicliente y ventas.

e Implantar programas puntuales de capacitacion dentb humano

enfocado en la atencién al cliente lo cual perfidtlizarlos.
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Sistematizar el seguimiento y control del persopata auscultar el

desempeiio en las tareas y responsabilidades aaggnad

Ampliar la aplicacion de soportes informaticos es procesos técnico y

administrativos,

Estructurar una base de datos con indicadores -ecoimOmicos para

sustento de la proyeccion de actividades,

Disefiar la estructura organizacional y funcional ogras a cumplir los

objetivos,

Poner en practica disposiciones y normativas d&ctarorganizacional y

funcional,

Ampliar o emprender actividades inherentes a suypetencias,

Aplicar estrategias para establecer relacionesat®jp con potenciales

clientes,

Emprender de manera sostenida un plan de difus@radimagen

empresarial y sus servicios.



3 INVESTIGACION DE SATISFACCION DEL CLIENTE

3.1 PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Como se pudo apreciar en el analisis de la empigsmcipal problema es la ausencia
de un proceso organizado en la administracion deasiera de clientes, esto ha
conllevado a que la empresa no pueda crecer loieute para ser un negocio que

obtenga utilidades sostenidas y estables paraotalsotadores y socios.

La metodologia empleada para la captacion de iestes es carente de lineamientos
técnicos, ya que consiste en ofrecer los produgtesrvicios de seguros sin una
estrategia de comercializacion, por tal razén Esursos como los financieros y

humanos son mal empleados y producen gastos irarexsesn la empresa.

Esta situacion en la empresa no ha permitido quemtacto con el cliente sea el
adecuado porgue no se mantiene una relacion atiieate la vigencia de la poliza
de seguros y solo se contacta al cliente al mongmt@novar una poliza. Trabajar
de esta manera es una gran falencia puesto gqeedaacion de seguros se vuelve
poco agil, ya que el cliente no siente una atenpiérsonalizada por parte de la

compafia.

Con la investigacion queremos determinar que losgusiente dentro de la empresa

es percibida también por los clientes por lo quéesmara a cabo esta investigacion
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con la finalidad de corroborar ese sentimientorimieya que si la empresa sigue
manteniendo este tipo de relacion con el clienterecel riesgo de disminuir en su
efectividad para mantener las relaciones comes;idiécultando la continuidad de
Solidaria Cia. Ltda., por lo que, es convenientnfgar la estrategia de fidelizacion
de clientes usando el enfoque de Customer Relaipridangement (CRM), que
permite establecer un canal eficiente de comurdcapiara mantener elevada la
satisfaccion del cliente, lo que dara como resaltan incremento de las relaciones

comerciales con efectos positivos sobre la rendizoilde Solidaria Cia. Ltda.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Objetivo General

« Identificar el nivel de satisfaccion que percibes tlientes de la empresa,

en funcion de la atencion, el seguimiento y la pesta que realiza la

empresay conocer como se maneja la informacidelidete en la empresa.

3.2.2 Objetivos Especificos

- Evaluar el nivel de confianza que los clientes neaen con la empresa.

« Verificar cual es el método de venta que ha sids otdizado en la

empresa y evaluar su desempefio.

« Establecer cuéles son los motivos principales cue incentivado al

cliente a contratar sus seguros mediante la asad®i$olidaria Cia. Ltda.
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e Analizar los procesos actuales de Solidaria Cidalpara conocer las
posibles falencias que inciden negativamente emvel de ventas de la

empresa.

« Determinar el posicionamiento estratégico de Sohd€ia. Ltda. para
verificar la necesidad de implementar una estratetg fidelizacion

mediante el uso de Customer Relationship Manage(@&tiv).

 Investigar el proceso de post venta de Solidarga Gda. para medir el

nivel de retencion de clientes de la empresa.

3.3 DESARROLLO DE LAS HERRAMIENTAS

Las herramientas que se van a utilizar son la et&uel objetivo de la encuesta es
evaluar la satisfaccion de los clientes, ademésargmos el analisis técnico resultado

de la observacion realizado en el Analisis FODAgarvacion por pregunta.

3.3.1 Encuesta

Una encuesta es cualquier actividad que recogédamacion de una manera
organizada y metodica sobre las caracteristicasteies de algunas o todas
las unidades de una poblacién utilizando bien @#dgrconceptos, métodos
y procedimientos, y compila la informacion en uwanfa util resumen.
(Statistics Canada’s National, 2010)

3.3.20bservacion

Observacion quiere decir observar de manera siitamaregistrar eventos,
comportamientos y artefactos (objetos) en el esmesacial elegido para el
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estudio. El registro de observaciones se refiendrecuencia como notas de
campo Yy detallado sin prejuicios descripciones nycoetos de lo que se ha
observado. Para estudios que dependen exclusit@chera observacion, el

investigador no deber tener un papel particulaeleantorno; ser tolerado
como un observador discreto es suficiente. (SAGERI015)

3.3.3 Poblaciéon

“Poblacién o poblacién objetivo, es el conjunto tddos los valores de un
fendmeno o propiedad que se quiere observar. TEarrd® usa el nombre de

variable cuando se quiere designar a este conju(fesgo, 2015)

Para este caso la poblacion seran todos y caddeutts clientes ya que todos
los clientes merecen el mismo trato en cuantosatssfaccion, ademas tomando
en cuenta el nimero tan manejable de clientes @ pealizar la encuesta a
todos los clientes sin tomar en cuenta los factdeesxclusion ni de inclusiéon
ya que todos los clientes serdn tomados en cudmiamero total de la poblacion

serd de 213 clientes.

3.4 APLICACION DE LAS HERRAMIENTAS

3.4.1 Encuesta

La encuesta esta disefiada en base a los objetieceglesea analizar, asi como

también a las falencias que se ha podido obsenvaranalisis de la empresa, lo

gue nos permitira verificar el sentimiento real dednte hacia la empresa.
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Los métodos que se va a usar para distribuir lagestas son internet con el
sistema Survey Monkey, y de forma personal conyleda del personal de

mensajeria de la empresa.

3.4.1.1Tabulacion de Datos

A continuacion se haran las tabulaciones de lagiptas con su respectivo

analisis:

1. Genero

Tabla N° 5: Género

Genero

Opciones de Respuest Porcentaje de respueste Numero de Respuesta
Femenino 26,8% 57
Masculino 73,2% 156

Respuestas Totales 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 8: Género

Genero

.

+ Femenino

+ Masculino

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: En esta pregunta se puede observdagoayor cantidad
de clientes son hombres, esto en gran parte seadgle siendo vehiculos
el ramo con mas clientes y que en gran parte leBatude vehiculos son
hombres este tiene una gran afectacion, por otto & ser de género
femenino la principal vendedora, debe influir eetapatia con el género

masculino a la hora de cerrar la venta.

2. Rango de edad

Tabla N° 6: Rango de edad
Rango de edad

Opciones de Respuest. Porcentaje de respueste Numero de Respuesta

de 20 a 30 afios 7,5% 16

de 31 a 40 afios 34,1% 73

de 41 a 50 afios 31,7% 68
mayor de 50 afios 26,8% 56
Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 9: Rango de edad

Rango de edad

= de 20 a 30 afios
= de 31 a 40 afios
de 41 a 50 afios

= mayor de 50 afos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: Se puede observar que la distributB@dades se distribuye
uniformemente entre las edades de mayor de 30etardie, este efecto se
debe a que la mayoria de personas a la edad d@3Gan sigue en un
proceso de estabilizacion econdémica, ya que erfestioelas personas
menores a 30 aseguran los bienes que han sidoaopadregalados por

sus padres o familiares.

3. Actividad que realiza

Tabla N° 7: Actividad que realiza

Actividad que realiza

Opciones de Respuest. Porcentaje de respueste Numero de Respuesta

Estudiante 2,5% 5
Empleado Privado 42.5% 91
Empleado Publico 32,5% 70

Negocio Propio 22,5% a7
Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 10: Actividad que realiza

25%__ Actividad que realiza
\

'

= Estudiante
® Empleado Privado
Empleado Publico

= Negocio Propio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: De igual forma la distribucion dedesvidades es uniforme
este factor pese a que a simple vista no debewa ifportancia ayuda a
saber cudl es la disponibilidad de tiempo de lentds, ya que siendo
empleados es muy dificil obtener un tiempo paraegat explicaciones

etc.

4. Provincia

Tabla N° 8: Provincia

Escriba la provincia donde vive

Opciones de Respuest. Porcentaje de respueste Numero de Respuesta

CARCHI 12% 25
IMBABURA 9% 20
MACHACHI 19% 40
PICHINCHA 60% 128

Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 11: Provincia

Provincia donde vive

= CARCHI

= |MBABURA
MACHACHI

= PICHINCHA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: De una manera empirica Solidaria bidide comercializar
sus productos en otra provincias como lo son Cataffhabura y las
afueras de Pichincha como es Machachi, teniendo grito en las
provincias de Carchi ya que los ingresos mas omggurovienen de esa

provincia.

5. Sector

Tabla N° 9: Sector

Sector donde vive

Opciones de Respuest. Porcentaje de respueste Numero de Respuesta

Norte 19,2% 41
Centro 31,5% 67

Sur 29,6% 63

Valles 19,7% 42
Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 12: Sector

Sector donde vive

= Norte
= Centro
Sur

= Valles

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: El objetivo principal de esta preguigae que ver con la
movilidad del personal hacia el cliente, en reaideo afecta a las

decisiones, pero ayudara a mejorar los gastos dédidaal.

6. He podido comprobar que Solidaria Cia. Ltda., se nmtiene

tecnologicamente actualizada

Tabla N° 10: He podido comprobar que Solidaria CialLtda., se

mantiene tecnolégicamente actualizada

He podido comprobar que Solidaria Cia.Ltda., semantiene tecnolégicamente actualizad

Opciones de Totalmente De Medianamente En Nada de b a Numero de
romedio
Respuesta de acuerdo acuerdo de acuerdo desacuerdo acuerdo RESIESEY

Respuestas Totale:

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 13: He podido comprobar que Solidaria CialLtda., se

mantiene tecnolégicamente actualizada

He podido comprobar que Solidaria Cia.
Ltda., se mantiene tecnoldgicamente
actualizada.

3,92

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: Solidaria Cia. Ltda., ha ido impleraedb con el tiempo
una serie de sistemas informaticos que ayudan &em@anorganizada la
empresa como es el caso de Google Apps lo que ayledavendedores a
tener la informacién al dia y en el caso de quaesesitase las pdlizas
poder acceder a ellas desde cualquier parte erguieal momento
particular que aparentemente se ha notado pofitrges pero que aln

falta que el cliente sienta eso.

7. Considero que el horario de atencién es el adecuado

Tabla N° 11: Considero que el horario de atencionseel adecuado

Considero que el horario de atencién es el adecue

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[ Numero de

Promedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo RENIENES

93 10¢ 5 1 5 4,3: 218

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 14: Considero que el horario de atenciées el adecuado

Considero que el horario de atencién es el
adecuado

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: En gran parte este porcentaje es ftatppor la gerente
de la empresa ya que al ser la duefia y principadedora no le importa
tomarse tiempo extra para complacer a sus clieets, es un factor
importante ya que de no ser asi muy probableméngsudtado seria mas

bajo.

8. Solidaria Cia. Ltda., acoge sugerencias, da soluci§/o atiende a

reclamos y quejas de manera oportuna

Tabla N° 12: Solidaria Cia. Ltda., acoge sugerencada solucion y/o
atiende a reclamos y quejas de manera oportuna

Solidaria Cia. Ltda., acoge sugerencias, da solucion y/o atiendeeclamos y quejas de manera oportur

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[ b a Numero de
romedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Respuestas
5C 50 68

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 15: Solidaria Cia. Ltda., acoge sugerenas, da solucion y/o

atiende a reclamos y quejas de manera oportuna

Solidaria Cia. Ltda., acoge sugerencias, da
solucién y/o atiende a reclamos y quejas de
manera oportuna

3,40

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: Esto se debe a la falta de comunicatiérna que mantiene
la empresa ademas de la falta de enfoque en eteligor o que no se da
un método de solucién a sus quejas, la falta deun@macion interna
porque muchas de las veces los empleados no daciéopor no tener
gue admitir un error frente a la gerencia, y deégpael enfoque por que no

existen mecanismos en donde los clientes puedassechados.

9. ¢, Cuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?

Tabla N° 13: ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando nuesty servicio?

¢,Cuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?

Opciones de Respueste Porcentaje de respuesta Numero de Respuestas

1a12 meses 15,5% 33

1 a 2 afios 13,6% 29

3 a4 afos 16,4% 35

5 a 6 afios 25,4% 54

mas de 6 afios 29,1% 62
Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 16: ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando nuesb servicio?

éCuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?

- MO
®= 1a2afos
3 a4 ainos

= 526 afos

16,4% ® mas de 6 afios

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Observacion: Solidaria Cia. Ltda., basicamentesaformo” con la suma
de clientes que ya tienen en este momento, eskesesteniento que se
percibe, y que es rectificado por el grafico corndgmos ver la empresa
tienen en su poder clientes viejos que ayudan a@emanun flujo de
ingresos normales pero que no se han visto incraxer®n el tiempo, ya
gue los clientes nuevos son por recomendacionss gran mayoria mas

no por campafas enfocadas al crecimiento de leraate clientes.

10.¢,De qué manera supo sobre nuestros servicios?

Tabla N° 14: ¢ De qué manera supo sobre nuestros geios?

¢, De gue manera supo sobre nuestros servicios?

_ Porcentaje de  Numero de
Opciones de Respuesta

respuesta Respuestas
Me ofrecieron el servicio de forma personal 35,2% 75
Me recomendaron 62,4% 133
Busque en Internet 2,3% 5
Por Redes Sociales 0,0% 0
Otro (especifique) 0,0% 0

Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Figura N° 17: ¢ De qué manera supo sobre nuestrosgieios?

0.0% i De que manera supo sobre nuestros
2,3%\¢N)% P
T —00% geryicios?

= Me ofrecieron el servicio de
forma personal

= Me recomendaron
Busque en Internet
= Por Redes Sociales

m Otro (especifique)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Como podemos ver el boca a boca splelrastante bien
en Solidaria Cia. Ltda., pero se puede ver queuéazh de ventas y
marketing es realmente baja, este es un puntoritadteerte que hay que

atacar si se busca incrementar las ventas enmgldie

11.Considero que el personal esta siempre dispuest@gudarme

Tabla N° 15: Considero que el personal esta siempdispuesto a

ayudarme

Considero que el personal esta siempre dispuest@gudarme

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En Nada de Numero de

Promedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Respuestas

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Figura N° 18: Considero que el personal esta siemgrdispuesto a

ayudarme

Considero que el personal esta siempre dispuesto
a ayudarme

4,49

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Realmente aqui el indice es muy altgue de tener alguin
requerimiento la clientela por lo general se lasdayen ese momento, esta
flosofia de ayuda la hace en su mayoria la gerehtefia y principal

vendedora de la empresa, por eso la alta satiéfaeai esta pregunta.

12.Considero que el trato del personal es amable

Tabla N° 16: Considero que el trato del personal emmable

Considero que el trato del personal es amat

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[ Numero de

Promedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo RENIIENES

124 88 1 0 0 4,5¢ 218

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Figura N° 19: Considero que el trato del personalseamable

Considero que el trato del personal es amable

4,58

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Aqui es entendible el indice tan @lies los clientes tienen
siempre un trato muy respetuoso, ya que a pesaueda cultura en
atencion al cliente es deficiente el personal setabée amable en su trato

por su forma de ser, la amabilidad es innato da eatpleado.

13.Considero que el personal cuenta con la capacitaciéadecuada
para resolver mis requerimientos y/o inquietudes demanera

oportuna

Tabla N° 17: Considero que el personal cuenta com tapacitacion
adecuada para resolver mis requerimientos y/o inqetudes de

manera oportuna

Considero que el personal cuenta con la capacitaci@decuada pararesolver mis requerimientos y/o inquietudes d

manera oportuna
Opciones de Totalmente de De Medianamente de En Nada de ) Numero de
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Fromedio RENIIENES
8C 66 22

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Figura N° 20: Considero que el personal cuenta cda capacitacion
adecuada para resolver mis requerimientos y/o ingetudes de
manera oportuna

Considero que el personal cuenta con la capacitacién
adecuada para resolver mis requerimientos y/o
inquietudes de manera oportuna

_ 3’78

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: En la observacion se pudo ver qu@giento que un cliente
llama no todos los empleados cuentan con la infoidnaa la mano para
dar respuesta en el momento al cliente, lo qudesanh que se recurra a
preguntar a la gerente o al asistente comerciaésglasunto lo que causa
molestia a los clientes. Este punto ayuda a darseta que la informacion
no siempre esta a la mano, por ende es de grantampia una filosofia

de CRM donde este particular sera resuelto.
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14.Considero que el personal cuenta con los materialesificientes

para llevar a cabo su trabajo

Tabla N° 18: Considero que el personal cuenta cond materiales

suficientes para llevar a cabo su trabajo

Considero que el personal cuenta con los materialssficientes para llevar a cabo su trabaj

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[ b a Numero de
romedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Respuestas

10€ 91 11 5 0 4,4C 218

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 21: Considero que el personal cuenta cdons materiales

suficientes para llevar a cabo su trabajo

Considero que el personal cuenta con los
materiales suficientes para llevar a cabo su

trabajo
_ 4’40
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Realmente el trabajo siempre se V@ llecabo de manera
optima hablando Unicamente de la parte de cali@hdetvicio, pues la
gerente se encarga de que todos los requerimietgb<liente este
plasmados en la pdliza y sin errores, ademas dseesa ido aumentando
la tecnologia con el fin de dar un mejor servidioli@nte en el momento

de la venta exclusivamente.
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15.Me siento en un ambiente de confianza con el persande la

empresa

Tabla N° 19: Me siento en un ambiente de confianzzson el personal

de la empresa

Me siento en un ambiente de confianza con el persarde la empres:
Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[

. Numero de
Promedio

Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Respuestas
11¢ 84 1C 0 0 4,51 218
Respuestas Totales
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 22: Me siento en un ambiente de confianzezon el personal

de la empresa

Me siento en un ambiente de confianza con el
personal de la empresa

4,51

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Realmente y como se habia mencionadd andlisis, la
empresa genera demasiada confianza lo cual hatjgkrmacer mas que
una relaciéon comercial una amistad, creo que es@aoza excesiva con
algunos miembros de la compafiia ha maquilladarestétado, porque se

debe tener muy en cuenta que la relacion se laltbtsr con la empresa
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no con las personas ya que si dejan de estarmmarf@un disgusto con los

clientes.

16.¢ Nuestro servicio cumple con sus expectativas?

Tabla N° 20: ¢ Nuestro servicio cumple con sus expgativas?

¢Nuestro servicio cumple con sus expectative

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En ) Numero de

Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo
87 91 15 20 0 4,1t 21z
Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 23: ¢ Nuestro servicio cumple con sus exgativas?

éNuestro servicio cumple con sus
expectativas?

4,15

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Como se observé en el analisis dmfaasa la interaccion
del cliente es tan solo al momento que tienenniesiro y al momento de
la compra del seguro por ende esto puede maquilléanto la respuesta
ya que de haber mas interaccion probablementeiredite bajaria, sin
embargo refleja que el cliente se siente bien @&engor parte del

personal.
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17.¢ Conoce todos los servicios que ofrece la compafia?

Tabla N° 21: ¢ Conoce todos los servicios que ofreleecomparia?

¢, Conoce todos los servicios que ofrece la compafia?

Opciones de Respuest. Porcentaje de respueste Numero de Respuesta
Si 16,0% 34
No 84,0% 179

Respuestas Totales 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 24: ¢ Conoce todos los servicios que ofeeta compaiiia?

¢ Conoce todos los servicios que ofrece la
compafia?

w Si

= No

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: Esto demuestra que la empresa no ctenquantenido con
el pablico ni con sus clientes, por ende no seeieitentificados con lo
gue la empresa realmente hace, se han dado cassxee el cliente llega
a la compafiia y pregunta por la aseguradora d@tdesegurado mas no
por Solidaria Cia. Ltda., lo cual no ayuda a lanittkad de la empresay a
pesar de que el boca a boca funciona bien congB@ifia. Ltda., puede

gue se estén fugando potenciales clientes tanpsol@ste particular ya
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gue las recomendaciones pueden ser por la asegaratis no por

Solidaria Cia. Ltda.

18.Considero que el servicio a mejorado a lo largo délempo

Tabla N° 22: Considero que el servicio a mejorado k@ largo del
tiempo

Considero que el servicio a mejorado a lo largo délempa

Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[ b a Numero de
romedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Respuestas
28 38 65 51 30 2,9t 218

213

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 25: Considero que el servicio a mejorada lo largo del

tiempo

Considero que el servicio a mejorado a lo largo del
tiempo

2,93

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: A pesar que en el interior Solidara Ctda., ha presentado
grandes mejoras especificamente tecnoldgicas, gerpuede ver que

lamentablemente esto no ha sido transmitido a liestes, lo que es
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realmente lamentable ya que esto se produce famnta tan hermética en
gue se manejan las cosas dentro de la compafiantimiedo a que la

competencia copie sus practicas de atencion altelie

19.Considero que han solucionado satisfactoriamente smmdemandas

en ocasiones pasadas

Tabla N° 23: Considero que han solucionado satisfexriamente mis
demandas en ocasiones pasadas

Considero que han solucionado satisfactoriamente mdemandas en ocasiones pasa
Opciones de Totalmente de De Medianamente de En NEGEY[ b a Numero de
romedio
Respuesta acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo Respuestas

12

Respuestas Totales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 26: Considero que han solucionado satisttoriamente mis

demandas en ocasiones pasadas

Considero que han solucionado
satisfactoriamente mis demandas en ocasiones

pasadas
_ 4’33
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Observacion: La gerente y el asistente comerciainme estan al

pendiente de que es lo que necesita el clientd, eqparticular se ha
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podido observar que el asistente comercial tiendalar un seguimiento
constante al requerimiento de los clientes no pores malo pero no se da
un seguimiento constante a las cosas, por lo questimtegia CRM
ayudaria a que todo el personal esté al tantosdeetpuerimientos de los

clientes y ayudara a mejorar la atencion.

20.En general, ¢,como calificaria la calidad de nuestrservicio?

Tabla N° 24: En general, ¢,cdmo calificaria la caligd de nuestro
servicio?

En general, ¢como calificaria la calidad de nuestrservicio?

Opciones de Respuest. Porcentaje de respueste Numero de Respuesta

Excelente 58,7% 125
Buena 29,6% 63
Ni buena ni mala 11,7% 25
Mala 0,0% 0
Malisima 0,0% 0
Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Figura N° 27: En general, ¢como calificaria la cadiad de nuestro

servicio?

En general, écomo calificaria |a calidad de

nuestro servicio?
Nt | K

11,7%

0,0%

= Excelente
= Buena

Ni buena ni mala
= Mala

m Malisima

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

21.¢,Cuél es la probabilidad de que usted le recomiendste servicio a

otras personas?

Tabla N° 25: ¢ Cual es la probabilidad de que ustelé recomiende

este servicio a otras personas?

¢,Cual es la probabilidad de que usted le recomiendsste servicio a otras

personas?

_ Porcentaje de Numero de

Opciones de Respuesta
respuesta Respuestas
Extremadamente probable 35,2% 75
Bastante probable 52,6% 112

Algo probable 12,2% 26

Poco probable 0,0% 0

Nada probable 0,0% 0

Respuestas Totales 100% 213

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Figura N° 28: ¢ Cual es la probabilidad de que ustel recomiende

este servicio a otras personas?

éCual es la probabilidad de que usted le
recomiende,gste servicio a otras personas?

e

0,0%

= Extremadamente probable
= Bastante probable

= Algo probable

m Poco probable

m Nada probable

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez



4 ESTUDIO E IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA CRM

4.1 ESTUDIOS DE MODELOS CRM

En base a los resultados obtenidos del andlisia dmpresa es necesario establecer
lineamientos correctos en la estrategia de CRMsgudesea implementar, esto de

acuerdo a las necesidades de la misma y enfocadgdgeo del negocio.

Existen varios modelos que hasta la fecha se hapupsto para implementar
exitosamente un modelo CRM pero entre estos exisgsue vamos a considerar ya

gue se adaptan mas a la personalidad de la empresa.

4.1.1Modelo IDIC

(Peppers & Rogers, 2011) Pone a consideracion welmdiferente, cuando
habla de CRM el cree que se debe basar en su niBd€lel cual es llamado
asi por sus siglas en ingles Identify, Differemtjdnteract and Customize,
(Identificar, Diferenciar, Interactuar y Personatizsiendo estas distribuidas
de dos maneras:

+ Differentiate and Customize: Tratan de ANALIZARdéEente.

* Identify and Interact: Tratan de la INTERACCION calrcliente.

Identificar

A simple vista el identificar puede parecer faes, una simple accion de
reunir informacion del cliente, para tener un magarocimiento sobre el
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cliente, pero muchas veces la informacion es regaddos diferentes
departamentos y no es organizada de una manergethl informacion pueda
ser vista de manera rapida y oportuna. (Pepp&sders, 2011)

Diferenciar

Cada cliente representa un nivel de valor diferpata la empresa, en este
caso la prioridad es el de diferenciar las necdsislael cliente y estimar asi
el valor e importancia de cada cliente, con lo segbude adaptar la oferta al
cliente. (Peppers & Rogers, 2011)

Personalizar

El objetivo macro del CRM es el de que la empresacapaz de tratar a cada
cliente de forma uno a uno, esto se hace posibiengo conocimientos
especificos de cada cliente en base a un buen ondeég informacion, y asi
poder personalizar las ofertas y el servicio poesta(Peppers & Rogers,
2011)

Interactuar

“Una vez que la empresa tiene una clara comprem&dus clientes y lo que
cada uno vale para ellos, el panorama para mdg#diciencia y la eficacia al

momento de tratar con los clientes es mucho mej&téppers & Rogers, 2011)

4.1.2 Modelo de los cinco procesos

Este modelo fue desarrollado por Payne y Frow &% 20n el objetivo de
identificar la clave genérica de los procesos refexlos con el CRM, en
dicha investigacion los autores integran la litei@ton el aprendizaje de las
interacciones con los ejecutivos que deseabanrd#anly perfeccionar el
CRM. (Grazdane, 2013)
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El marco conceptual esta basado en cinco procésoes o Grazdane, 2013):

Una estrategia de proceso de desarrollo

La estrategia incluye una estrategia de negocitvayestrategia del cliente.
La estrategia de negocio determina como se delaerdiar la estrategia de
clientes y como debe evolucionar en el tiempo. ddorlado la estrategia del
cliente examina a clientes potenciales e identifcasegmentacion mas
apropiada. (Payne y Frow, 2005)

Un proceso de creacion de valor

El proceso de creacion de valor transforma losltades del proceso de
desarrollo de la estrategia en programas de rewi@i de informacion. Los
tres elementos clave de la creacion de valor pooses: Determinar cual es
el valor que la empresa puede ofrecer a sus clieDiterminar qué valor la
empresa puede recibir de sus clientes; y Maxingkzealor de la duracion de
los segmentos de clientes deseables. (Payne y E0Ob)

Un proceso de integracion multicanal

El proceso de integracion de multiples canalesnesde los procesos mas
importantes de CRM. Ella toma las salidas de tosgsos de creacion de la
estrategia de negocio y de valor y los traduceasnattividades de valor

afadido a los clientes. El proceso de integragidtiicanal se centra en las
decisiones acerca de cudles son las combinacioassadecuadas de los
canales y cdmo garantizar que las experienciagsdelientes dentro de esos
canales son altamente positivas. Si un cliengzaotia con mas de un canal,
este proceso crea y presenta un Unico unificadista del cliente. (Payne y

Frow, 2005)

Un proceso de informacion de gestion

El proceso de gestion de la informacion es la @uymecopilacion y el uso
de datos de los clientes e informacion de todogplogos de contacto del
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cliente con el fin de generar el conocimiento diénte y respuestas
adecuadas de comercializacion. Los elementos ialaterclave de la

informacion proceso de gestion son el repositoei@adtos, sistemas de TI,
herramientas de andlisis, y aplicaciones de bdiieof(Payne y Frow, 2005)

Un proceso de evaluacion del desempefio

El proceso de evaluacion del desempefio asegura lapieobjetivos
estratégicos de la organizacion en términos de GRMstan entregando de
manera adecuada y es una base fundamental pananecel futuro. Este
proceso puede ser visto mediante dos visiones: réssiltados, que
proporcionan una vision macro de las relacionebaiés que impulsan el
desemperio, y supervision del rendimiento, que poi@ma una vision micro
de las métricas e indicadores de rendimiento. N@syFrow, 2005)

4.1.3Modelo 8 Bloques del CRM

El modelo de los 8 bloques fue creado por (Gar@reup, 2004) en la cual
proporciona de manera resumida los aspectos ghavada implementacion del
CRM, con el objetivo de manejar de mejor maneregiasiones con los clientes,
de tal forma en que los blogues uno y dos estanldajireccion de la directiva,
mientras que los demas blogues deben ser llevados up equipo
multidisciplinario y multidepartamental, que abardgodas las areas donde la

estrategia CRM tenga un gran impacto.

1. Visibn CRM: Las empresas exitosas muestran liderazgo inspinaces
necesario transmitir ese liderazgo tanto dentrooctuera de la empresa y

que esto se vea reflejado desde sus cimientosing&roup, 2004)
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. Estrategias CRM: Una empresa exitosa debe entender como los disete
pueden convertir en un activo a través de propsieigt@strategias enfocados

hacia el valor al cliente. (Gartner Group, 2004)

. Valor de la experiencia del cliente:Esto implica asegurarse de que las
estrategias tienen valor para el cliente y la esgriograr la posicion en el
mercado deseado y que se mantenga contacto frecaentlos clientes.

(Gartner Group, 2004)

. Colaboracién Organizacional: Consiste en la transformacion de la cultura,
las estructuras y los comportamientos para asegueael personal, socios y

proveedores trabajan juntos para ofrecer lo pratoetGartner Group, 2004)

. Procesos:Esta area comprende la gestion del ciclo de véll@léente y los
procesos en relacion con el andlisis, planificagigestion del conocimiento.

(Gartner Group, 2004)

. Informacién: Datos de calidad se recoge y se utiliza para tal®aisiones

de apoyo a los procesos de negocio. (Gartner GEOQ3)

. Tecnologia: Las empresas exitosas aprovechan los datos Yowgedti la
informacion, enfocados hacia el cliente con teogial® que le permitan estar

mas cerca de cada uno de ellos. (Gartner Grod,)20

. Métricas CRM: Es importante realizar un seguimiento de las nadid

internas y externas de éxito y fracaso del CRMarfi@&r Group, 2004)
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SELECCION DEL MODELO

El CRM al ser un modelo diferente requiere de giaion y liderazgo ya que si el
lider de la empresa no esta convencido de aplatarestrategia su personal tampoco
lo estara, estas dos caracteristicas ayudarannaopeo un fuerte enfoque hacia el
cliente. Ademas implican cambios importantes smplmcesos de la empresa y en la
cultura organizacional, por lo que los altos mangommpleados deben enfrentar
desafios de adaptacion, estas caracteristicaslasemen con mayor fuerza el modelo
de 8 blogues ya que afianza de una manera cotlectaltura de la organizacion
enfocada hacia el cliente, ya que los otros modelosn mayor énfasis en procesos y
en tecnologia, pero como habiamos mencionado amtexnte vamos a enfocarnos en
una filosofia de CRM ayude no solo a los procesos sl pensamiento, a la cultura

de la empresa.

Tomando en cuenta el analisis de la empresa yaatgamiento de los modelos de
CRM vistos anteriormente la mejor estrategia p&alitiaria Cia. Ltda.” sera basada
en el Modelo de 8 bloques creada por Gartner G@up ya que ayuda no solo a

mantener procesos Y tecnologia si no a mejorasié@nven general de la empresa.

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA DE 8 BLOQUES CRM

Es importante sefialar que la definicion de CRMsapde no ser asi, esta relacionada
como una categoria de aplicaciones o tecnologias moacomo una estrategia
empresarial. EI CRM no es un tipo de tecnologimqae las tecnologias son
fundamentales para permitir estrategias de CRMtn@&adefine "Tecnologias CRM"

como los que apoyan al CRM, permitiendo:
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« Mayor conocimiento del cliente.

« Un mayor acceso al cliente.

» Interacciones mas efectivas.

« Integracion a través de todos los canales de lestes y las funciones

empresariales de back-office.

Para lograr un valor a largo plazo del CRM, Solal&ia. Ltda., debe entender que se
trata de una estrategia que implica a toda la esapyepor lo tanto debe ser abordado
a nivel empresarial. Muchas empresas todaviatartemplementar CRM como una
serie de proyectos no integrados, departamentpE®-esto no es "verdadero CRM",
de hacerlo de esta manera Solidaria Cia. Ltdatendra beneficios o valor a largo

plazo.

Verdadero CRM no es facil. Por eso Solidaria Cida., requiere una vision amplia
sobre el valor del cliente y del liderazgo paraduanir un implacable enfoque hacia
cliente; de lo contrario, seguira manteniendo leblemas encontrados en su analisis.
Implica cambios potencialmente dificiles a los psaxs, la cultura y la organizacion.
Ademas de la inversién en tecnologia con el degidida alineacion multicanal,

integracion de sistemas y la calidad de los datos.

Teniendo en cuenta todos los factores que inflld@mtro de Solidaria Cia. Ltda.,

vamos a intervenir los siguientes puntos con eliéirdar un cambio de estrategia que
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permita fidelizar y obtener mas clientes basadanfpcados en este modelo de

estrategia de CRM.

Tabla N° 26: Ocho bloques Gartner
Vision CRM
DIRECCION
Estrategias CRM
Valor de la experiencia del cliente: SatisfacciérOompetencia
Colaboracion Organizacional: Cultura, Estructuram@rension del cliente

Procesos CRM: Ciclo de vida del cliente

Informacién CRM: Datos veridicos Y fiables

IMPLEMENTACION

Tecnologia CRM: Aplicaciones y Nuevas Tecnologias
Métricas CRM: Medicion de la retencion, Lealtadstos Satisfaccion

Fuente: (Gartner Group, 2004)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.1Vision CRM

“Al momento de definir una visiébn de CRM la empresquiere que los lideres
empresariales definan que significa para la empets@€RM, establezcan
objetivos y tener claro que es lo que la empreserejser para sus clientes

objetivos.” (Gartner Group, 2004)

Solidaria Cia. Ltda., tiene como vision: “Ser lapasa de asesoria y corretaje
de seguros con mas crecimiento sostenible en al &#aP017, brindando
servicios de alta calidad y superando las expeakatel cliente. (Solidaria Cia.
Ltda., 2014)". Esta vision es muy clara con regpacsus clientes y a lo que a

su satisfacciéon confiere.
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Solidaria Cia. Ltda., tiene la vision sobre la atén al cliente muy impregnada
en sus directivos sin embargo no han logrado cartagto a su personal razon
por la cual, los clientes no tienen una imageraai& lo que ofrece la empresa
frente a la competencia, y las expectativas deicserpor esta razdn son

administradas a merced de las fuerzas del mercado.

Segun una encuesta realizada por Gartner Group $olgue mas buscan las
empresas al implementar una estrategia basada heSRa de incrementar la
satisfaccion al cliente, incrementar las ventaamentar la retencion al cliente
como se muestra en la figura 10, particular queereh el pensamiento de que
una estrategia basada en CRM es la solucion artddemas que mantiene

Solidaria Cia. Ltda.

Figura N° 29: Encuesta sobre los Objetivos al Implaentar CRM

Resultados de la encuesta sobre CRM Objetivos

Aumentar la satisfaccion del cliente
Ingresos Aumentar las ventas
Aumentar la retencion de clientes
Aumentar la lealtad del cliente
Mejorar cruzadas / oportunidades up-sell
Adquirir nuevos clientes

Aumentar beneficio por cliente
Reducir los costos de servicio
Aumentar los margenes de beneficio
Reducir otros costos de operacion
Reducir los costos de ventas

Reducir los costos de comercializacion
Aumentar la utilizacion de activos
otro

0 50 100 150

Fuente: (Gartner Group, 2004)
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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Dado que el concepto que tienen los altos mand&®ligaria Cia. Ltda., sobre
la importancia en la atencion al cliente, se preptmbajar en la cultura
organizacional, con el fin de contagiar de estewria los demas miembros de

la empresa en base a los siguientes puntos:

4.3.1.1Educacion y Comunicacion

Esta técnica se debe aplicar mediante la comulicacilos empleados
sobre la l6gica y porque del cambio de una forniatial lo cual ayuda a
gue los empleados en el tiempo se sigan converigada importancia
en realizar los cambios de la cultura organizatjoademas se debe
realizar debates en grupo con todos los empleadesdiyar reportes sobre

los avances que se van notando en Solidaria Gla. Lt

Para cubrir estas herramientas se realizaran lasiorees grupales
semanales se recomienda que las reuniones salias @da lunes, para
evaluar el desempefio que los empleados han temida semana e
incentivar a que el trato al cliente es prioridadytcomo lo dice su vision
de la empresa, este tipo de técnica ayudara a agemenfianza y

credibilidad mutua entre el equipo.

4.3.1.2Participacion

Mediante la participacion de los empleados en &sstnes se lograra

reducir la resistencia al cambio ya que se obtema@rgor compromiso por
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parte de los involucrados, la mejor forma de aywa@sto es realizar
reuniones periodicas se recomienda cada mes adéenasentuar la
interaccion con los empleados y la participacion las reuniones
semanales que se planificaran los dias lunes,tpotamlo una desventaja
de este método es que los participantes deben teaeeducacion y/o

preparacion para lograr tener contribuciones siatif/as.

4.3.1.3Instalaciones

Para mantener a los empleados siempre con un lieetmnctlaro sobre la
importancia de la identidad de que debe mantenemiaresa sobre sus
clientes es necesario utilizar la estructura téistoa como informética de
la empresa para que sea un recordatorio claro dg@idoSolidaria Cia.
Ltda., quiere hacia sus clientes, para esto laslatsones deben tener

varios cambios detallados a continuacion:

Tabla N° 27: Cambios en las Instalaciones

Mision  Esto se pondra en la entrada de la empresa conds ter
Placas de Vidrio Visibn  un recordatorio constante de la identidad que maata
Valores empresa
Se configurara en texto de la vision de la empeesls
protectores de pantalla con el fin de que tal idedtentre
Se pondra el logo de la empresa en el fondo defmpara
gue se mantenga la identidad de la emg

Protectores de pantalla Vision

Fondo de Pantalla Logo

Fuente: Paolo Rodriguez
Elaborado por: Paolo Rodriguez
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4.3.1.4Costo Vision CRM

El costo de las modificaciones de las instalaci@sesl siguiente:

Tabla N° 28: Costo Vision CRM
Vision Descripcion Unitario Cantidad Frecuencia Total
Placas de vidrio $ 85,00 2 1 $ 170,00
ISEIEERGES Fondos de pantalla $ 20,00 1 1 $ 20,00

Protector de pantalla $ 20,00 1 1 $ 20,00
$ 210,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.2 Estrategia CRM

Una estrategia de CRM es un proyecto para conwelds clientes en activos
valiosos. Una estrategia de CRM toma la direcgilxs objetivos financieros
de la estrategia de negocio y vuelve a la estiatdgi marketing para
personalizarlo. Proporciona una vision generatd®o la empresa va a
construir relaciones de valor con los clientesaltéal del cliente. (Gartner
Group, 2004)

4.3.2.1Segmentacion del cliente

Como primera etapa en el desarrollo de una estaat@gM vamos a

segmentar a los clientes por importancia de ingrgse generan.
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Tabla N° 29: Ingresos por clientes

Rango de Ingresos Clientes Ingresos  %Clientes %lngresd
DE $0 A $1000 226% 24.066,72  98,69% 27%
DE $1001 A $10000 2% 7.376,89 0,87% 8%
DE $10001 A $20000 0% - 0,00% 0%
DE $20001 A $30000 0% = 0,00% 0%

0%
0%
55%
229 $ 90.238,44 100% 100%

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Figura N° 30: Ingresos por clientes

Analisis de Ingresos

120%
100%
80%
60%
40%

20% I

DESOA DES$1001 A DE $10001 DE $20001 DE$30001 DE $40001 DE $50001
$1000 $10000 A$20000 A $30000 AS40000 A S$50000 A $60000

M Ingresos 27% 8% 0% 0% 0% 0% 65%
m Clientes  98,69% 0,87% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,44%

M Ingresos M Clientes

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Como se puede ver en el la figura de ingresos lgortes existe tan solo
un unico cliente que tiene el 65% de los ingresosual es realmente
peligroso ya que de irse es cliente tan import&aledaria Cia. Ltda., se
veria en una crisis financiera, por otro lado lentes que ocupan el 35%
de los ingresos son igualmente importante, vistlele®tra perspectiva

Solidaria Cia. Ltda., deberia aumentar la cantidadstos clientes que
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proporcionan ingresos bajos pero en masa son dergportancia para la

misma.

Tabla N° 30: Ingresos por Ramos

RAMO PRIMA % Ramo
ACCIDENTES PERSONALES $ 3.79048 0,709
BUEN USO DE ANTICIPO $ 213895 0,39%
CUMPLIMIENTO DE CONTRATO $ 335491 0,069
EQUIPO ELECTRONICO $ 3.908,411  0,72%
S R R
FIDELIDAD $ 6.154,34 1,13%
INCENDIO Y LINEAS ALIADAS $ 13.105,78  2,40%
RESPONSABILIDAD CIVIL $ 120,1p  0,02%
ROBO $ 16.775,72  3,08%
ROTURA DE MAQUINARIA $ 534,49 0,10%
TRANSPORTE $ 27.537,67 5,05%
VEHICULOS $ 122.856,34 22,53%
VIDA GRUPO $ 347.600,57 63,75%

$ 545.245,78 100%

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

La empresa no posee datos sobre los ramos que ngéssas le
proporcionan pero al hacer el analisis con la ppoaramo se mantiene
la misma perspectiva ya que es directamente primpaica los ingresos
por ramos, como se puede observar en la tabla j@mtantidad de
ingresos son registrados por el ramo de vida lagesiestan relacionados
directamente a al cliente que mantiene el 65% deirigresos de la

empresa, por otro lado el segundo lugar lo ocupaned de vehiculos con
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el 22.53% que de igual manera esta relacionadalcpnmer grupo del

analisis por ingresos.

4.3.2.2Estrategias CRM

Al ver la forma en la que los clientes se clasifisa recomienda plantear

las siguientes estrategias:

- Impulsar la venta de seguros de vehiculos, robBnsporte con valor

anadido a los clientes

= Objetivo: Aumentar las ventas a clientes de menfiuencia

financiera para la empresa.

« Adicion de servicios para los clientes de menduenfcia financiera

como por ejemplo recordatorios de matriculacion icghr,

chequeos mecanicos entre otros.

= Objetivo: Mejorar la retencién (renovacion) de lokentes

gracias a un excelente servicio post venta.

« Campafas de Marketing Online (Twitter, Faceboolqdkz)

= |ncrementar la interaccién con el cliente ofrec@adcanales de

informacion y atencion al cliente.
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« Campafas de publicidad

= Obtener nuevos clientes para ampliar la red denteede la

empresa.

« |ncrementar la fuerza de ventas

= Aumentar las ventas enfocandose a nuevos clientes

4.3.2.3Costo Estrategia CRM

El costo de implementacion de este bloque es:

Tabla N° 31: Costo Estrategia CRM
ESTRATEGIA CRM Descripcion Unitario Cantidad Frecuencia  Total

Contratar
Vendedores $629.03 1 12 $ 7548.36

vendedores

. Pautar en Facebook  $ 150,0( 1 12 $1.800,00
Campafas de .
. . Pautar en Twitter $ 120,0( 1 12 $ 1.440,00
marketing on-line
Pautar en Google $ 152,0( 1 12 $ 1.824,00

Campafas d )
- Radio $13500 1 4 $ 540.00
publicidad

TOTAL $ 13.152,36

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.3Disefo de Experiencia del Cliente

La experiencia del cliente, en cada interacciépaatos los ingresos futuros.
Una mala experiencia del cliente puede planteaesdjo de perder parte o la
totalidad de los negocios de un cliente. La déSeide un solo cliente puede
costar algunas empresas millones de dolares eesigrperdidos. Las
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empresas deben utilizar el cliente y la retroalitaeidn del personal como

parte de sus esfuerzos para mejorar la experidetidiente con la empresa.
(Gartner Group, 2004)

En el caso de Solidaria Cia. Ltda., al ser una esgude servicios y mas aun
siendo servicios de seguros donde el contacto lodreste es tan solo una vez
y de no haber ningun tipo de siniestro, y en eb s haberlo se mantiene el
contacto hasta que el siniestro es pagado poreaesxderiencia del cliente
también se plasmara en los procesos de la empaiesa e todos los servicios

tengan una experiencia afiadida para el cliente.



MOMENTO DE
VERDAD

Imagen del personal del
personal

EXPERIENCIA IDEAL

Todo el personal debe estar
uniformado de manera correcta para
que el usuario los pueda identificar
asi como también la predisposicion

de atencion

Tabla N° 32: Estrategia de experiencia de valor delliente

ESTRATEGIA

Mejoramiento de
imagen

Crear un manual de imagen y
atencion al cliente que
permita estandarizar la

interaccion

INDICADOR

Indice de imagen
del personal

FORMULA

# de clientes satisfechos con la imagen

# total de clientes

MEDICION

Tipo: Encuestas
Tiempo: Semestrales

RESPONSABLE

Asistente de Gerencia

Cierre de ventas

Cierre de forma personal de manera
protocolaria, de ser posible y si el
cliente lo quiere en un lugar
planteado por el cliente

Capacitacion en
ventas y atencion al
cliente

Realizar capacitaciones y/o
seminarios anuales para
mejorar la atencion

Indice de
satisfaccion al
cliente

# de clientes satisfechos con la atencion

# total de clientes

Tipo: Encuestas
Tiempo: Semestrales

Asistente de Gerencia

Publicidad

Captar la atencion del cliente por los
diferentes medios de difusion

Realizar campafias
publicitarias

Utilizar campaiias de e-

marketing, ademas de las

campaiias mas comunes
excluyendo por el momento

television

[ndice de nuevos
clientes por
campafia

ingreso por clientes nuevos por campaiias

inversion realizada por campafia

Tipo: Pregunta In-Situ
Tiempo: Al momento de
contratar

Vendedor

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

98
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Por medio del analisis de los clientes podemosreaisque el ramo de vehiculos

es donde se concentran la mayor cantidad de digoreende se plantea dar un

valor agregado a este ramo.

Tabla N° 33: Estrategia de Valor Agregado por Ramo

RAMO

ACCIDENTES PERSONALES

ESTRATEGIA

Campafa de prevencion semana

OBJETIVO

Mejorar la relacion con el cliente
Incentivar la prevencion contra
accidentes

EQUIPO ELECTRONICO

Campafia de prevencion semana|
Proceso e informacion para pago d
impuestos prediales
Informacion del Precio del Impuest

D

D

Mejorar la relacion con el cliente
Incentivar la prevencion contra
percances en construcciones

INCENDIO Y LINEAS ALIADAS

Campafia de prevencion semana|
Proceso e informacion para pago d
impuestos prediales
Informacion del Precio del Impuest

D

D

Mejorar la relacion con el cliente
Incentivar la prevencion contra
percances en construcciones

Campafia de prevencion semana|

Mejorar la relacion con el cliente

Descuento en Abc

Proceso e informacion para pago de . .
ROBO . ) Incentivar la prevencion contra
impuestos prediales .
. . percances en construcciones
Informacion del Precio del Impuesto
Recordatorio de Matriculacion
VEHICULOS Promocion de lavado de vehiculog  Mejorar la relacion con el cliente

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.3.1Costo Experiencia del Cliente

El costo por aumentar la experiencia de clienta sgjuiente:




88

Tabla N° 34: Experiencia del Cliente

EXPERIENCIA DEL

Descripcion Unitario Cantidad Frecuencia Total
CLIENTE
Imagen del Personal Uniformes $8500 5 1 $ 425,00
=T Ne FAVEIEE  Capacitacion en
. . ; - $95,0C 5 1 $ 475,00
W OIEINIERIEE Camara de Comerci
TOTAL $ 900,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.4 Colaboracion Organizacional

La gente puede ser un obstaculo para el éxito del,Giero cambiando
comportamiento de la gente trae el mayor retornia deversion para CRM.
Si la direccién proviene de la alta direccion, raltdos comportamientos y la
superacion de la politica es mas facil. Se nexesitplan por etapas para
conseguir que la gente trabaje mas en colaborgadmrecer una experiencia
de cliente valioso. (Gartner Group, 2004)

Solidaria Cia. Ltda., al ser una empresa con pmersonal se propone las
siguientes estrategias con el fin de mejorar laklmiacion y la comunicacion
dentro de la empresa, ya el coOmo se ha visto anédisis la empresa no tienen

los canales de comunicacion bien dimensionadogédadiculta la localizacion

y la solucién de problemas.

Segun Gartner los pilares clave para a una gedéd@®RM exitosa son:

e Liderazgo: Los directivos de hoy deben buscar etadello de
organizaciones que son menos jerarquicas y quentien fuerte sentido

de proposito, y deben saber como motivar a su pakso
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- Habilidades y Competencias: Los grandes avance$a eiecnologia

requerira el desarrollo de las habilidades de negetevantes.

e Conocimiento: Compartir el conocimiento construyaaboracion e

innovacion.

« Organizacion: La toma de decisiones debe acercéieate y permitir una

accion mas rapida.

« |Incentivos: Las metas deben estar alineados ccdiepte.

Por lo tanto se plantean las siguientes estrategias



MOMENTO DE

VERDAD

Motivacion al personal

EXPERIENCIA IDEAL

Organizar charlas, talleres,
seminarios y reuniones de motivacion
que ayuden a la creacion y
conservacion de un ambiente interno
en el cual el personal pueda llegar a
involucrarse totalmente con la cultura
organizacional de enfoque en el
cliente.

Crear un plan de incentivos (paseos,
bonos, cursos, reuniones) al personal
para potenciar su rendimiento laboral
v que se refleje en la predisposicion
para brindar una atencién de
excelencia.

Tabla N° 35: Estrategia de Colaboracion Organizaciaal

Motivar al personal

Recursos internos de la
empresa, brindar parte del
presupuesio a esta estrategia

Satisfaccion del
personal

# de empleados satisfechos

# total de empleados

Tipo: Encuestas
Tiempo: Semestrales

RESPONSABLE

Asistente de Gerencia

Mejorar la comunicacion

interna

Implementar carteleras internas o
virtuales donde se le comunique al
personal acerca de nuevas politicas,
beneficios, reuniones, revisiones para
el mejoramiento de la comunicacion
entre la gerencia, administrativos y
operativos.

Comunicar a los
empleados los
cambios de la

empresa e incentivar
la comunicacion

Nuevas tecnologias de
comunicacion y recursos
presupuestarios para el fin

Indice de
comunicacion

# de empleados que ven las comunicacione

# total del personal evaluado

Tipo: Evaluaciones de
comunicados
Tiempo: Semestrales

Gerencia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

06
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Ademas de estas estrategias se plantea un nuesaignama que permita

obtener mejores resultados y que permitira amfalifuerza de venta.

Figura N° 31: Propuesta de nueva Organizacion

Asistente 4— || Gerente General

Jefe Comercial Jefe Financiero

A A 4

Ejecutivo

. Contabilidadl
comercial

—_——— - - — — - —_———e— e — =

Area Comercial Area Financiera
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

Este organigrama esta planteado desde una pevspeat#gpartamental sin
demasiadas jerarquias para que la comunicaci@psesa, ademas de estas dos
areas se propone ampliar a un departamento magadoalel marketing, pero
al ser una empresa pequefia se recomienda ampgkadesartamento en el
momento en que la nueva organizacion este bienidafy no haya aspectos

extras que pulir.

4.3.4.1Costo Colaboracion Organizacional

El costo por la mejorar la colaboracion organizaai@s:
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Tabla N° 36: Colaboracion Organizacional

COLABORACION
ORGANIZACIONAL

Descripcion Unitario Cantidad Frecuencia Total

Varios para Motivacion

\OIVEEGREINEEGEIN  (Paseos, conferencias,$ 120,00 5 1 $ 600,00
etc.)
Comunicacién interna Cartelera $ 30,00 1 1 $ 30,00
TOTAL $ 630,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.5Procesos CRM

Los procesos de la empresa son parte fundamentakdarganizacion enfocada

en el CRM para esto es importante tener en cuersigliiente:

1. Identificar los procesos que tienen impacto cortlieinte, en el caso de

Solidaria Cia. Ltda., sus procesos siempre tiemenmmpacto con el cliente

porque como se habia mencionado antes en concactel cliente es en el

momento de la venta y en caso de siniestro.

2. Analizar los procesos que mantiene la empresa.

3. Consensuar, aprobar e implementar las mejorasfidadas.

4. Revisar y hacer seguimiento de los procesos cioim@¢ establecer la mejora

continua de los mismos.

5. Evaluar las mejoras que estos procesos han hechia éoteraccion con el

cliente.
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Tomando en cuenta estos parametros se proponsiglosntes cambios en los

procesos de la empresa.

4.3.5.1Proceso General

; Busqueda del
Inicio. F—— 4—‘
/ cliente

‘Desea
seguros?

I

h 4

ofertas cliente cotizacion?

*

Busqueda de Entregar ofertas a Acepta
! — N —- R —‘

I
L
\ 4
Emitir lo cotizado

I
Revision

Cobrar cuota inicial

}

Pagar cuota

v

Pedir pre Comparar
liquidacién de ~ ————»  comisiones con
comisiones sisterna
Pedir a la
¢Cuadra con el NP seguradora
™ Sistema? . aclaracion de no
cuadre
T
h 4

Facturar comisiones
y cobrar

l

Fin )
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4.3.5.2Proceso de Jefe Comercial

Busqueda de
clientes

v

Contacto con el
cliente por
diferentes medios

v

Presentacion de la
empresa con el
cliente

v

Presentacion de
productos
(Cotizaciones)

v

Seguimiento hasta
la contratacion

diferentes vias:
Telefonica
E-Mail
Visita Personal

R
(Acepta el
seguro’?

Entregar formulario de
vinculacion

Si
\ 4
Pedir datos Preguntar al cliente
personales para ——  donde se puede
ingresar al sistema hacer la inspeccion
l Enviar Datos y
Agradecimiento direccion de
protocolario por | N inspeccion a Siguiente

elegir a Solidaria
COmMo asesor

gjecutivo de cuenta ‘
para ingreso de
datos y contacto

proceso

Hasta la contratacion de la
poliza de seguros por
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4.3.5.3Proceso Ejecutivo Comercial

Ingreso nuevo
cliente en sistema
con TODOS los
datos

Fin proceso |
efe de ventas

Presentacion de
ejecutivo

La presentacion puede ser por
mensaje de texto, e-mail (redes
sociales) o llamada telefonica.

v

Pedir inspeccion

Confirmar con cliente y
aseguradora la direccion y la
hora de la inspeccion

Entregar Formulario de
vinculacion y solicitar
emision

Trasladarse arealizar la
inspeccion con el cliente
y confirmar que todas
las cosas estén correctas

o | Solicitar cliente el

formulario

> Pedir emision de la

Envio de mensaje de
texto que la poliza

\ 4

poliza

esta en proceso de
emision

v

Recibir la poliza

Revision de la poliza

emitida?

Si

v

2esta bien la poliza~.

Envio de mensaje de
texto gue la poliza
esta revisada y lista

v

Ingreso de la poliza
al cliente en el

Llamar al cliente
» | paraconfirmar

sisterna

direccion de
entrega de poliza

—

Estimado Sr—, su poliza de
(robo, vehiculos, etc) esta en
proceso de emision dentro de
los proximos # dias le
estaremos entregando la
misma personalmente.

Estimado Sr—, su poliza acaba
de ser revisada por su ejecutivo
y se encuentra segun lo
especificado en la cotizacion, el
valor a pagar es de $$$, dentro
de poco nos pondremaos en

contacto

Entregar Poliza con
explicacion, cobro de la
cuota inicial y
agradecimiento
protocolario al cliente

v

Ingresar el pago a

Ingresar factura en

la aseguradora

Enviar factura a

A

€l sistema

» | Registrar el pago en
Ladl

Saaa P direccion de cliente

(dejar en buzon)

Indicar al cliente que su pago a
sido realizado y que vamos a
enviar la factura dentro de los
proximos # dias
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4.3.5.4Proceso de Siniestros

Siniestro

}

Envio de mensaje de texto de

Recibimos Notificamos / notificacion
: I — siniestro a
Notificacion
aseguradora
Pedimos
Cliente solicita
documentos de | :
cotizacion
respaldo

Con documentos
Entregamos

entregados se pide
Documentosa — —————p g P

verificacion de
Aseguradora
ajuste de siniestro

]

JFue aprobado el _,—H — Notificar al cliente

siniestro?

Enviar mensaje de
Hacer seguimiento
texto de que esta ——————P> 3
del siniestro
aprobado
Mowvilizarse al lugar del Su siniestro fue
- concluido

siniestro pedir actas de | ____——— Siniestro concluido )
\ exitosamente dentro

finiquito y revisar que
quito y revisar g de poco nos
todo este en orden
estaremos

comunicando con
usted

4.3.6 Informacion CRM

Tomar fotos
semanalmente hasta
que el siniestro termine

Segun Gartner el éxito de CRM exige la creaciéardéujo de informacion del

cliente "suministro de sangre" que fluye a trave@kadrganizacion, y la estrecha

integracion entre operativa y sistemas analitidos.informacion del cliente y

la vision debe llegar a multiples puntos de cowtgera apoyar al cliente de
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manera eficiente y conducir mas - relaciones réegaton los clientes. Para
lograr sus objetivos de CRM y ganar ventaja, lapresas deben establecer un
plan de negocios para abastecimiento, mantenimieafirovechamiento de la
informacion de sus clientes activos. De lo coidrael resultado sera "una
informacion anarquica "- un exceso de datos irglfilena escasez informacion

de vital.

En el caso de Solidaria Cia. Ltda., existe unmmahtenimiento de informacion

del cliente, ya que posee los datos del cliente perlos mantienen de forma
ordenada y no permite que la empresa pueda anedi@aardatos con el fin de dar
un mejor servicio a los mismos, por lo tanto sgpn@ invertir en un sistema
CRM para pequefias empresas ya que con un minimoveesion pueden

gestionar a todos sus clientes como es el casaléde Sorce, Infusionsoft o hasta
gratis como es el caso de Insightly el cual recanveya que al ser de gratis y
pago si las ventas se incrementan gracias a cgistea CRM se ha aplicado
de manera eficiente se podria pensar en ampliazgerdas como las de Sales
Force la cual tiene gran reconocimiento a nivel dmirpor sus herramientas tan

sofisticadas y eficientes.

El orden de los datos es una parte fundamental@estrategia de CRM porque
de nada sirve tener los datos si no se los puedendiauen uso a los mismos,
actualmente Solidaria Cia. Ltda., mantiene uresistde ventas que se encarga
de registrar las ventas realizadas lo que peremirtun control de vencimientos,
de ingresos y en general de las ventas, pero maarnote tener una interaccion

con el cliente, por otra parte el sistema de M=el$o lleva a cabo por parte de
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Gmail, en el cual no se mantienen un cultura dedgmados datos de forma
ordena sino mas bien de una manera empirica doadedils no han sido parte
fundamental de una estrategia de Marketing sabigndchoy en dia las redes
sociales, internet, mails y demas son parte fundtahde la interaccion con el
cliente y se veria bien valorado por los “amigosl’ cdiente en el caso de las

redes sociales los servicios extras de informagi@la empresa puede ofrecer.

Se recomienda aplicar las siguientes estrategiagldmn de mejorar la base de

datos que Solidaria Cia. Lda., mantienen de sastels:



MOMENTO DE
VERDAD

Depuracion de los datos
adquiridos en el tiempo

EXPERIENCIA IDEAL

Una organizacion de los datos de

forma ordenada, que sirva como

medio de comunicacion con los
clientes

Tabla N° 37: Estrategia de Informacion del Cliente

ESTRATEGIA

Depurar y

reorganizar los datos

de la empresa

RECURSOS
Registrar en un sistema de
CRM para gestionar los
datos
Descargar los datos de
almacenamiento de Gmail
(Especificamente los
Contactos) a Excel
Depurar los contactos
Organizar los contactos por
clientes, proveedores,
aseguradoras

Tipo: Revision del sistema
Tiempo: Mensual

RESPONSABLE

Todo el personal

Mejoramiento de Datos

Con los datos ordenados en la
empresa, integrar otros indicadores
que ayudan a personalizar la atencion
al cliente

Integrar los datos del

sistema de ventas en
el sistema de CRM

Descargar datos del sistema
de ventas de la empresa (gj:
polizas de vehiculos
descargar placas del
vehiculo para tener la
informacion para los
recordatorios de
matriculacion) e integrarlos
con ¢l sistema de CRM

Indice de
satisfaccion de
servicios extra

# de clientes satisfechos con el servicio extra

# de clientes que recibieron el servicio extra

Tipo: Encuestas
Tiempo: Semestrales

Fuerza de ventas

Recoleccion de datos del
cliente

Recolectar informacion que permita
mejorar la experienci del cliente en la
empresa

Recopilar datos
claves que permitan
recolectar datos
extras del cliente

Conocer datos claves que
nos permitan llegar a datos
valiosos del cliente (ej: dato
clave cedula y podremos
saber su fecha de
nacimiento)

Indice de
satisfaccion de
servicios extra

# de clientes satisfechos con el servicio extra

# de clientes que recibieron el servicio extra

Tipo: Encuestas
Tiempo: Semestrales

Fuerza de ventas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

66
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4.3.6.1Costo mantenimiento de la informacion

El mejoramiento y el correcto manejo de la inforrdadendra un costo

de:

Tabla N° 38: Mantenimiento de la informacién

INFORMACION CRM Descripcion  Unitario Cantidad Frecuencia Total
DIV le]a Mo SR EIGIN Asistencia técnica $ 95,00 1 3 $ 285,00

Integrar datos en el sistema

Asistencia técnic: $ 20,0C 1 12 $ 240,00
CRM

TOTAL $ 525,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.7 Tecnologia CRM

Segun Gartner las empresas tienen muchas fuentadgsaaplicaciones de

CRM. La gama de sistemas tienen sus propias afioes empresariales suites
gue incluyen CRM. En CRM se integran entre suitea,cos de CRM. Una
suite empresarial totalmente integrada garantieatodios los datos y procesos
estan integrados internamente, pero su funciorthhdazontal y vertical tiende
a ir por detras de las mejores aplicaciones ddase ¢ suites de CRM. Las
suites competitivas de CRM deben continuar ofrelbenuna mejor

funcionalidad y garantizar la integracion con ligsesnas ERP. Ambos enfoques
suele imponer un modelo de datos. Algunos venésdambién promueven sus

propias definiciones de procesos como mejoresipa&atle la industria.
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En el caso de Solidaria Cia. Ltda., la integraclérsus sistemas no es un factor
critico ya que por el nimero de clientes se puealeejar de forma separada el

sistema de ventas con el sistema CRM.

Por el momento se recomienda usar el sistema dasvegune actualmente se
tiene, y para el manejo de CRM se recomienda ugsanentaneamente el
sistema Insightly ya que es gratuito y se puedgmat con Sales Force de darse

una reaccion positiva con esta estrategia.

Por tal razén las herramientas que se utilizaraa ph mejoramiento de la

atencion con el cliente y estrategia CRM seran:



Tabla N° 39: Tecnologia CRM

SISTEMA
INFORMATICO

SEVICIOS

USO EN LA EMPRESA

ESTRATEGIA FUTURA

sssss

Sistema disefiado por

la empresa en
colaboracion con
Cayman Systems

Base de datos y
gestion de venta de
empresa

Ingresar datos para la
verificacion de
a vencimientos
especialmente sin otrd
uso

Automatizar los procesos en g

empresa, que el sistema mas q

una base de datos sirva para red

el proceso de ventas de forma
integra

ue

implementar)

futuras, incrementar la comunicac
organizacional

L Fusionar con la cuenta de Insightly,
Gestion de Correo
™M ‘ L para dar orden a los documentos$ y
Electrénico, ., )
Google : Gestion de correo |contactos de mail de la empresa,
208 Google Apps Calendario, .
Q electrénico y documentogsto poder tener datos ordenadog de
. Documentos,
S . todos los stakeholders y poder
Comunicacion on-ling . ~ I
realizar campafas digitales
0 - Mantener los datos de los clientgs
. : Ninguno (por ordenados, seguimiento de ventas
(ns Insightly Sistema de CRM g (P » €9

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

[A0))
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4.3.7.1Costo Tecnologia CRM

El costo de la tecnologia que ayudara a llevaiba esta estrategia tiene

un costo de:

Tabla N° 40: Tecnologia CRM

TECNOLOGIA o o ) i
Descripcion Unitario Cantidad Frecuencia Total
CRM
Sistema internc Asistencia técnica  $ 50,00 1 12 $ 600,00
Google App: Servicio Google App $ 5,00 6 12 $ 360,00
Insightly Gratis $- 0 0 $-
TOTAL $ 960,01

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.3.8 Métricas CRM

Segun Gartner todas las empresas tratan de usaicanépara medir el
desemperio de en algun grado. Centros de llamadas tas tasas de respuesta
a determinar los niveles de dotacion de persondhsydepartamentos de
marketing medir las tasas de respuesta de campara geterminar la
orientacion el éxito. Sin embargo, pocas empresazilan estas métricas a
proporcionar una vision general de los resultag@dasiempresas, y para facilitar
la evoluciéon de las capacidades para apoyar lategia de clientes. Esto
significa que el lado financiero y la relacion @rliente estan separados el uno

del otro en muchos casos.

En el caso de Solidaria Cia. Ltda., al implemeeséa estrategia debera gestionar

la evaluacion y medicion particular que no estarstaonmbrados a hacer, pero
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como se ha observado es de gran importancia pampaesa que siempre se

mantenga un control sobre la relacion con los w@&n

Los indicadores e indices de satisfaccion se handahdo durante todo el
proceso de construccion de la estrategia CRM, @danto de aplicarse de
manera correcta Solidaria Cia. Ltda., se ira dandenta de coémo van
evolucionando las ventas y la satisfaccion en lesnas entre estos indices

encontramos:

Figura N° 32: Métricas de CRM

Disefio de

Colaboacion Informacion

experiencia del

H | clien
cliente del cliente

Organizacional

Indice de
imagen del
personal

Satisfacion del
personal

Satisfaccion por
servicios extra

Indice de
satisfaccion del
cliente

Indice de
comunicacion

Indice de
nuevos clientes
por campana

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.4 PRESUPUESTO

La estrategia de CRM propuesta usando el modelosd® bloques es una guia que
muestra las posibles acciones y los recursos a&imgitar sin embargo la decision de
implementarla es exclusivamente decision de larg@eale Solidaria Cia. Ltda., en

cuanto a forma y tiempo de aplicacion.
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4.4.1 Presupuesto para aplicacion

El incremento es notorio especialmente por la e ventas que se quiere
ampliar empezando con un vendedor el primer afe p=isona debe generar
ingresos por aproximadamente de mil cuatrocientlarels para que pueda

permanecer en la empresa segun. (Solidaria Gia.,[12014)

Tabla N° 41: Métricas de CRM

PRIMA X VENDEDOR $9.990,0p
EACTURADO COMISION $ 1.498,50
IVA $ 179,82
FACTURA $1.678,3p
RENTA $ 29,97
RETENIDO SBS $7,49
IVA $ 179,82
TOTAL $ 1.461,04

A PAGAR
COMISION $ 146,10

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

El vendedor ademas del sueldo va a ganar comisiongntas del 10% de la
comisién que percibe Solidaria Cia. Ltda., con estaision mas todos los

rubros estipulados por la ley el sueldo del vendsdoan:
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Tabla N° 42: Métricas de CRM

VENDEDOR COSTO ‘
SUELDO $ 354,00
COMISIONES $ 146,10
FONDO DE RESERVA $ 29,50
TOTAL INGRESOS $ 529,60
APORTE PERSONAL $ 47,26
TOTAL DEDUCCIONES $ 47,26
LIQUIDO A PAGAR $ 482,34
APORTE PATRONAL $ 60,76
13 SUELDO $41,68
14 SUELDO $ 29,50
VACACIONES $ 14,75
GASTO MENSUAL $ 629,03

Fuente: (Solidaria Cia. Ltda., 2014)
Elaborado por: Paolo Rodriguez

El presupuesto esta pensado de una manera arya yh modelo de 8 bloques
requiere un mantenimiento constante, que segunueiero de clientes
incrementara o disminuirq, dicho esto el presupueshual para la

implementacion seria el siguiente:



Tabla N° 43: Presupuesto General

ES TRATEGIAS DESCRIPCION FEBRERO  MARZO ABRIL IMAYO JUNIO JuLio A30STO SEPTIEMB RE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

Placas de vidrio $ 170,00 $ 170,00
Instalaciones Fondos de panatalla $ 20,00 $ 20,00

Protector de pantalla $ 20,00 $ 20,00
Contratar vendedores Vendedores $ 629,83 629,03 $ 629,03 $ 629,04 $ 629,03 $ 629,034 $ 629,03 $ 629,04 $ 629,03 $ 629,03 $ 629,03 $ 629,03 $ 7.548,3¢

Pautar en Facebook $ 150,08 150,04 $ 150,00 $ 150,04 $ 150,00 $ 150,04 $ 150,00 $ 150,04 $ 150,04 $ 150,04 $ 150,04 $ 150,04 $ 1.800,0¢
Campafias de marketing on-line|Pautar en Twitter $ 120,00% 120,04 $ 120,00 $ 120,04 $ 120,00 $ 120,04 $ 120,00 $ 120,04 $ 120,04 $ 120,04 $ 120,09 $ 120,04 $ l.440,0¢

Pautar en Google $ 152,006 152,04 $ 152,00 $ 152,04 $ 152,00 $ 152,04 $ 152,00 $ 152,04 $ 152,04 $ 152,04 $ 152,09 $ 152,04 $ l.824,0(b
Camparias de publicidad Radio $ 135,00 $ 135,00 $ 135,00 $ 135,00 $ 540,0(
Imagen del Personal Uniformes $ 425]00 $ 425,00
Capacitacion de ventas y Capacitacion en Camara dp
atencion al cliente Comercio $ 47500 $ 47504
Motivacion al personal Varios para Motivacion

(Paseos, conferencias, etg¢.) $ 60Q,00 $ 600,00
Comunicacion interna Cartelera $ 30000 $ 30,00
Depuracion de los datos Asistencia tecnica $ 95,00 $ 95,00 $ 95,00( $ 285,0
Integrar datos en el sietma CR Asistencia tecnica $ ,0040% 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,04 $ 20,00 $ 20,04 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,09 $ 20,00 $ 240,04
Sistema intero Asistencia tecnica $ 50,09 50,04 $ 50,00 $ 50,04 $ 50,00 $ 50,04 $ 50,00 $ 50,04 $ 50,00 $ 50,04 $ 50,09 $ 50,00 $ 600,04
Google Apps Servicio Google Apps $ 30,08 30,04 $ 30,00 $ 30,04 $ 30,00 $ 30,04 $ 30,00 $ 30,04 $ 30,00 $ 30,04 $ 30,04 $ 30,04 $ 360,0
Insightly Gratis $ - $ -

TOTAL

INGRESOS ESPERADOS POR ESTRATEGIA

UTILIDAD DE LA ESTRATEGIA
Nota: Placas de vidrio, Fondos y
protectores de pantalla, cartelera solo
se pagara el primer afio.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

$ 1.816,03 $ 1.886,03 $ 1.151,03 $ 1.246,03 $ 1.286,03 $ 1.151,03 $ 1.151,03 $ 1.381,03 $ 1.151,03 $ 1.151,03 $ 1.761,03 $ 1.246,03 $ 16.377,36

$ 2.724,05 $ 2.829,05 $ 1.726,55 $ 1.869,05 $ 1.929,05 $ 1.726,55 $ 1.726,55 $ 2.071,55 $ 1.726,55 $ 1.726,55 $ 2.641,55 $ 1.869,05 $ 24.566,04
$ 908,02 $ 94302 3% 57552 % 623,02$% 64302% 57552¢% 57552$% 69052% 57552 % 57552 % 880523% 62302% 8.188,6¢

L0T
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La empresa necesitaria un promedio de mil tresusetdlares mensuales para
poder mantener esta estrategia, como se obsefadabia anterior se muestran
los costos mensuales que se van a mantener gdodararno, teniendo en cuanta
gue esto seria lo éptimo para que la empresa ndgpatientes y se incorporen

nuevos clientes.

Solidaria Cia. Ltda., tiene como meta planteadeementar al afio un 10% de
sus ventas, esto se ha cumplido de cierta manepaeygracias al cliente estrella
gue mantiene se han incrementado muchisimo sussvguutr tal razén se plantea
analizar el crecimiento de la empresa sin esteteliestrella lo que arroja
resultado favorables pero no los esperados ya lgure@miento en el tiempo

sin clientes estrella es el siguiente:

Tabla N° 44: Ventas por Ano

SOLIDARIA CIA. LTDA. 2010 2011 2012 2013 20
VENTAS $83.170,21 $ 76.860,29 $ 156.877,46 $ 193.344,57 $ 90.238,44
CLIENTES INFLUYENTE $ 54.060,64 $ 49.959,19 $ 127.658,30 $ 161.108,33 $ 58.654,99

CLIENTES NORMALES $29.109,57 $ 26.901,10 $ 29.219,16 $ 32.236,24 $ 31.583,45
CRECIMIENTO ANUAL CON
CLIENTES INFLUYENTES 104% 23%

CRECIMIENTO ANUAL SIN
CLIENTES INFLUYENTES 9% 10%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paolo Rodriguez

4.4.2 Proyeccion de ventas

Como se puede observar en el grafico de ventagesnasempresa no siempre
logra mantener a los clientes asi como tampocacaptar nuevos clientes, es
decir los aumentos de ingreso de afio a afio sonasuafces gracias al

crecimiento de las empresas estrella mas no gptaaén de nuevos clientes,
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con la estrategia de CRM lo que se busca es aunterstiza en un 25% las ventas
gracias a la publicidad que Solidaria Cia. Ltda.estaba acostumbrada a llevar
y al mejoramiento en la atencion al cliente lo qu@ementara el nimero de
clientes por recomendaciones, dicho esto los ingrds clientes no influyentes
aumentaran y ayudaran a disminuir el riesgo dascde perder al cliente

influyente.

Tabla N° 45: Proyeccion de Ventas

SOLIDARIA CIA. LTDA. 2013 2014 2015 2016 20
VENTAS $193.34457 $ 90.23844 $ 114.804,48 $ 120.419,43 $ 126.595,87
CLIENTES INFLUYENTE $ 161.108,33 $ 58.65499 $ 58.65499 $ 58.65499 $ 58.654,99

CLIENTES NORMALES $ 32.236,24 $ 31.58345 R ehyte e BN By A v i Sy e o el

CRECIMIENTO ANUAL CON
CLIENTES INFLUYENTES 23,25% -53,339

27,22% 4,89% 51

CRECIMIENTO ANUAL SIN

CLIENTES INFLUYENTES 10,33% -2,039
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paolo Rodriguez

77,78% 10,00% 10,009

Como se puede observar la empresa podra pagavdesiin al momento de
implementarse la estrategia, y lo recuperara a dagyol del afo de
implementacion, ademas se pretende mantener #idotes nuevos y antiguos

gracias al mejoramiento en la atencion.

Sin embargo debemos recordar que la estrategia IGRNE busca es mantener
a los clientes que Solidaria Cia. Ltda., ya mamtipor ende de aplicarse la

estrategia se cumpliria con el objetivo principalda manera eficiente y eficaz.



5 CONSIDERACIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

« Hablar de CRM no es hablar de software es hablaode un conjunto de
directrices y de cultura frente al cliente, que peende metodologia, disciplina
y tecnologia en el caso de empresas grandes yaegasitan controlar mas la
gestion con el cliente para asi incrementar beinsfibediante la optimizacion,

personalizacion y diferenciacion del cliente.

« EIl aporte del CRM en las empresas y especialmentgoéidaria Cia. Ltda.,
empuja a que la informacion de los clientes se emwa actualizada,
preferiblemente en un software especializado pareaeejo de datos con el fin
de que se tomen mejores decisiones en cuanto accapt retencion y

fidelizacion de los actuales y potenciales clientes

« Hoy en dia la tecnologia ayuda al CRM pero jamgsusele decir que el CRM
es tan solo un software, es un conjunto de estastggrocesos y especialmente

de cultura hacia atencion al cliente.

« Elsector de Seguros aun no implementa en su asiauma verdadera estrategia

de CRM, y Solidaria podria sacar provecho de estgug sera pionero en dicha
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implementacion y al igual que otras industrias e veflejado la retencion y

aumento de sus clientes.

La implementacién del CRM debe hacerse de formiapaa en el que se deben
tener en cuenta la forma en el que la cultura azgaional va cambiando y como
el cliente va aceptando el cambio en cada unasdetdgas, por eso importante

no realizar inversiones bruscas sino mas bien gemepo.

Solidaria Cia. Ltda., a pesar de que tiene unawisnfocada hacia el cliente, no
ha sido capaz de encaminar sus estrategias haamistaa, por falta de

conocimiento.

Al implementar la estrategia de los 8 bloques ayudae Solidaria Cia. Ltda.,
no solo implemente una estrategia de CRM si nacqu#bien toda su forma de

hacer las cosas con el fin de mantener y obtengrcientes.

Solidaria Cia. Ltda., a pesar de haber crecidsusringresos no ha sido por una
ampliacion en iguales condiciones de sus clientesreas bien a la obtencion
de un solo cliente que ha duplicado sus ingresogl #empo esta estrategia
ayudara a mantener a esos clientes el mayor tigrapible y conseguir mas

clientes que disminuyan la afectacion de ese eligrande en los ingresos.

Tener un solo cliente que signifique el 65% dengsesos es un peligro ya que

se verian realmente afectados de una manera reedgatperderlo.
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5.2 RECOMENDACIONES

« Es recomendable implementar una estrategia de QRIsl @mpresa con el fin
de retener y aumentar clientes dando valor agregémtoservicios ya que siendo
tan competitivo el mercado asegurador se neceslteesalir de lo que el

mercado ofrece.

« Es necesario reunirse con todo el personal y engaortancia sobre lo que el
CRM puede causar en la empresa ya que no solatsedie que la empresa
mejora al aumentar los clientes sin también aumeluts ingresos, salarios,

utilidades etc.

« Es importante estar dispuestos al cambio ya que dgilantear toda su forma
de hacer las cosas ya que con esta estrategiassa boa evolucion de una

empresa manejada de forma empirica a una empragagda por estrategias.

« Entender la importancia de los datos es clave yamusirve de nada tener
demasiados datos sin canalizarlos de la manerectaypor eso se recomienda
siempre mantener ordenados los datos siempre,nelarhental para que la

estrategia se encamine de la forma correcta.

« Se recomienda en aumentar los clientes “pequefine”’poner en manos de un
solo cliente el 65% de los ingresos de la compa&dSia, no quiere decir no tener
clientes “grandes” si no mantener una comunioneeatnbos tipos de clientes

donde de irse alguno de estos la afectacion seemin
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Es importante tener una retroalimentacion del togai® se le da al cliente y no
dejar solos a los vendedores si ho siempre hagapstrventa preguntando como
fue la atencidén, ya que por experiencia los venasdaunca van decir que

trataron mal a un cliente.

Solidaria Cia. Ltda., debe comprender la impotigade una Optima ultimacion
de las herramientas propuestas, ya que el ordebues manejo de las mismas
dard como resultado una excelente respuesta pter ghelrcliente y constituye

una ventaja competitiva en el mercado.

Por ultimo se recomienda la inversion en esta tegfiea ya que podrian ser
pioneros en tener una estrategia de CRM en estadtey ser notados de otra
manera lo cual ayudara no solo a retener cliemtes 8 aumentar la cartera ya
gue como se observo el boca a boca a servidogaragresa y si el cliente nota

esta nueva estrategia seguro aumentaran los slidateste método.
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