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CAPITULO 1

ANTECEDENTES Y DESCRIPCION DEL MERCADO
ASEGURADOR

1. ELCONCEPTO DE MARKETING EN SEGUROS
1.1.EL SERVICIO EN LA GESTION DE MARKETING

Las empresas aseqguradoras son empresas de servicios. La gestion del
marketing tiende a la obtencion de la méxima rentabilidad y optimizacion

delservicio alcliente.

La bhase de las activilades del marketing de productos tangibles, es el
tridngulo mercado-producto-consumidor. Para el marketing de servicios,
en este caso sequros, adquiere una figura distinta en la medida en que la
poliza de seguro que se entrega al asegurado contra el pago de la
respectiva prima no tiene cualquier similitud con el producto; cuando lo
que se comercializa es un producto, este tiene la caracteristica de
satisfacer la necesidad del consumidor de manera inmediata, mientras la
poliza es el titulo delcontrato firmado entre la aseguradora y elasegurado,
segln la cualy mediante el cobro de un determinado importe periédico, el
aseqgurador queda obligado a prestar un servicio al aseqgurado si ocurren
determinadas circunstancias, es decir que el asegurado experimenta la
satisfaccion de su necesidad al momento de un siniestro que es el
momento que recibe el servicio que contraté. Cuando ocurre elsiniestro, el
servicio prestando por la aseguradora en la tramitacion y liquidacion, es
mas notado por le asegurado y por este motivo debe ser prestado de



manera que quede satisfecho, el servicio debe ir mas alld de sus

expectativas a fin de que permanezca fielala empresa.

PRODUCTO
ASEGURADOS
ACTUALESY
COBERTURAS POTENCIALES
MERCADO SERVICIO
MERCADO CONSUMIDOR
Figura 1. Fuente: Libro Marketing y Sequros

El servicio se ve identificado como el conjunto de acciones y omisiones
que la asequradora ejerce para satisfacer el interés del asegurado en el
caso de que ocurra un evento especificado segln elcontrato. En filosofia
de marketing, el servicio tiene que encerrar toda la accion de Ila
asequradora respecto al asegurado para satisfacer su interés,
concentrado en la poliza. El servicio de la aseguradora debe empezar en
elmomento de la firma de la pdliza; el servicio que la aseguradora debe
dar en un inicio es de informacion y ayuda al asegurado en lo que
concierne al riesgo, hasta que llegue el siniestro, donde el asegurado
debe estar conciente que pese a la indemnizacion que reciba, siempre

perderd psicolégica o materialmente.

El servicio de la aseguradora resulta, extremadamente Gtil y abarca un
vasto campo de la administracion de los riesgos con accion especial en el

campo de la prevencion y seguridad.



EnelEcuador existe una pobre cultura de seguros, y esto se ve reflejado
en la poca conciencia que tienen los ecuatorianos sobre la importancia de
asegurar sus bienes ante la posibilidad de un siniestro que puede o no
ocurrir 'y ocasionar perdidas en su patrimonio. En este sentido Ilas
aseguradoras tienen un arduo trabajo que hacer, ya que deben capacitar
al asegurado, quien esta conciente de la necesidad de seguridad vy
prevencion, mas no sobre lo que representa elriesgo en si. Portalmotivo
el servicio de la aseguradora no debe ser solo almomento que sucede un
siniestro, sino tomar acciones previas que tengan como objetivo Ia
captacion del cliente a largo plazo. Entre el momento de la firma de la
propuesta por parte del asequrado y la entrada en vigor de la pdliza, ya
existe o puede existir algo que podria denominarse el servicio previo.

En figura 2 que a continuacion se muestra, las activilades que sigue una
aseqguradora empezando por la captacion de clientes y terminando en el

servicio dado almomento de un siniestro.

Promocion y Firma de la Promocion y
captacion de propuesta: captacion de
asequrados: asequrados:
SERVICIO PREVIO SERVICIO
Motivacion y Apoyo al proponente Apoyo alasegurado
aclaracion genérica en elestudio de los en elestudio y
del potencial riesgos. Seleccion desarrollo del riesgo.
asegurado. de la cobertura mas Prevencion y
ajustada alos seguridad.
riesgos y a las Regulacion y
necesidades del liquidacion de
proponente. siniestros
Flg ura 2. Fuente: Libro Marketing y Seguros



1.1.1. EL SERVICIO PREVIO
Elservicio previo, se basa en poderofrecerla cobertura que mas satisfaga
las necesidades del asegurado. Para ello es importante que la
aseguradora conozca a fondo a su cliente a fin de que este obtenga Ia
propuesta que esta esperando, asila aseguradora podrd retener alcliente

quien no pensara en buscar otras alternativas.

Esimportante conocer la situacion que concierne a los instrumentos de los
contratos, las pdlizas, y el papel que se les atribuye en el proceso de

ventas y servicio.

Los contratos de adhesion que ciertas modalidades de seguro establecen,
han vulgarizado la idea de que el producto vendido por las aseguradoras
es la péliza. Es comin que este tipo de empresas, que definen sus
negocios de una manara limitada, no analicen hacia donde se dirigen y
qué es lo que exactamente estdn vendiendo. Ocasionando lo que Teodoro

Levitt denomind “miopia de Marketing”.

En elcaso de los seguros obligatorios en que las pdlizas puedan tener la
forma de billetes o cupones rellenados y entregados a los asegurados por
los canales de distribucion, es cierto que existe en términos
mercadoldgicos, la identificacion de la pdliza con un producto que se
compra. Se suele decir que los productos vendidos por las aseguradoras

son las polizas de sequros.

La péliza no es nada mas que uno de los documentos que se entrega al

asegurado, donde constan las clausulas y términos del contrato, adem &s



de los datos del asegurado. Es el papel donde el contrato de seguro
queda reducido a la forma escrita.

La péliza no constituye la condicion de la validez del contrato, el producto
que venden las aseguradoras no puede ser algo que puede no existir.
Tampoco puede serelcontrato, puesto que un contrato no es algo que se
haga para vender a uno o mas contratantes. Se puede decir que el
contrato de seguros es un contrato oneroso, ya que el asegurado tiene
que pagar siempre su ohligacion del precio; es aleatorio porque el

sequrador puede no pagar su prestacion cuando verifique los sucesos.

Lo que el asegurado compra a la aseguradora es elmedio para satisfacer
las necesidades futuras que modificaran es estado de sus hienes o de su
persona de producirse determinado evento. En contrapartida, el
aseqgurador vende al asegurado la garantia de que satisfacerda esas

necesidades, es decir le garantiza la prevencion y sequridad.

La naturaleza de la prestacion del asegurador ha dado origen a una
enorme controversia, puesto que, el asegurador tiene a cambio de Ila
obligacion del asequrado pagar la prima, una obligacion que, en algunos
casos, esta subordinada a un evento “certus an” pero “incertus quando”,
en otros casos a un evento “incertus an" que plantea a los juristas el
problema de la justificacion juridica de que el asegurador se quede con la

prima cuando no ocurra elevento.:

Elproducto en sique las asequradoras venden, efectivamente, en algunas

modalidades del ramo vida, por ejemplo seguros en casos de muerte, la

! Soares Povoas, Manuel. Marketing y Seguros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 7. pagina 11




prestacion de la aseguradora resulta siempre cierta ya que cuando el
asequrado muera se le entregara el valor que pag6 porla pdliza, aunque
no se sabe con exactitud cuando fallecerd. En el caso de seguros
patrimoniales, la prestacion resulta siempre incierta ya que en la mayoria
de contratos, el evento no ocurre y la aseguradora no paga nada al

asegurado.

Es adecuado decir que la aseguradora vende una garantia de asistencia y
sequridad que se hace efectiva segln su caracter indemnizatorio cuando
ocurre el evento. El tipo de indemnizacion depende de la pdliza que se
contratd, hablando del caso de vehiculos concretamente se realiza a
través de la entrega de un importe para elarreglo delvehiculo en caso de
accidente o robo, segln elcaso, materializacién que se encuentra definida
perfectamente en la péliza.

Es importante reconocer que actualmente la capacidad de adaptacion de
las aseguradoras se ve reflejada en la forma en que satisfacen las
necesidades de asistencia y seguridad de los asegurados. La gama de
servicios de las empresas debe incrementarse e irmés allda de prestaruna
buena atencion almomento de un reclamo. Deben empezar porreconocer
que el asequrado prefiere el servicio-accion al servicio dinero, al aplicar
esto, las aseguradoras hallaran en esta formade trabajar mayores motivos

de interés para sus clientes.
1.1.0.1. Pdlizasuniformes
La filosofia de la aseguradora de vanguardia debe basarse en el principio

del mejor servicio al asegurado, filosofia que dard a la institucion
aseqguradora la creatividad necesaria para hacer frente al desafio de la
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necesidad de asistencia y seguridad que cada uno de sus asegurados
solicitard.

Eltener este enfoque, conllevard a la especializacién que ocasionard una
reduccion y simplificacion de los contratos de seguro, de tal manera que
enlamedida de lo posible se transformenen contratos de adhesion, sobre

todo en las coberturas mas comunes.

En este sentido, se podria perder parte de los recursos que las empresas
tenian para ofrecer un producto diferenciado, ya que podian crear
coberturas y ampliar o reducir otras en esquemas tan complicados que a
veces ofreciendo lo mismo que la competencia, parecian operar con un
producto completamente distinto.

La creatividad de las aseguradoras al nivel de las coberturas tendra que
existir siempre, ya que este es el campo en elque mas han contribuido al
perfeccionamiento de la institucién y en el que la colaboracion de los

grandes corredores en los riesgos industriales han sido notables.

La especialidad de pdlizas por cobertura o coberturas sencillas y
perfectamente definidas no deja de estar basada en la creatividad ya que
atiende a necesidades puntuales de los clientes por sentirse seguros mas
alla delinterés de las aseguradoras por su expansion.

La uniformidad de las pdlizas solo puede aportar ventajas, ya que no solo
evita una de las formas mas nefastas de competencia, que es eljuego de
las clausulas, sino que también da alasegurado una imagen mas seria de

la institucion aseguradora.
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Por otro lado, solo la pdliza uniforme permite la masificacion del seguro
que presupone simplicidad en las ventas; la poéliza uniforme da al
interesado en el seguro la garantia de una uniformidad operacional, sea
cual sea la aseguradora con la que contrate el seguro, el asegurado
obtiene un conocimiento basico acerca delcontrato, puesto que le ofrece
la posibilidad de discutir los incidentes que van ocurriendo con las otras
aseguradoras. Este minimo conocimiento de los asegurados les permite
elegir entre diferentes aseguradoras. Todas las aseqguradoras ofrecen un
producto uniforme, y de no ser satisfechas de manera adecuada sus
necesidades, tienen la opcion de cambiarse a otra aseguradora, hasta
encontrar una que llene y supere sus expectativas; de éste hecho sale la
inevitable rotacion de clientes.

Por lo general, la pdliza uniforme no significa una péliza de clausulas
sencillas 'y aun menos de cldusulas reducidas. La ventaja de su
uniformidad estd al nivel del mercado, en el consenso que, en el
transcurso del tiempo, permite formar al asegurado una idea acerca del
pago de las primas, de las coberturas, de las clausulas de anulacion, etc.
Y este aspecto tiene la mayor importancia, es una forma de educar a los

clientes acerca de estos temas.

1.1.1.2.  Pdlizassubjetivas

Se comprende, sin embargo, la reluctancia que el Sector Plblico, tienen
ante la uniformidad de las pdlizas de los seguros que no son obligatorios.
Se suele identificar a la pdliza uniforme con la pdliza relativa a estos

sequros y por ello, debido a las razones filoséficas asociadas al problema
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de la estatizacion del seguro y de la naturaleza comercial, las
aseguradoras luchan contra esta uniformidad.?

Siembargo a fin de poder tener cierta diferenciacion entre el producto que
ofrecen, las aseguradoras han optado por redactar de diferente manera
las clausulas, ofreciendo un mismo producto. Esta proliferacion de pdlizas
con idéntico contenido pero diferentes palabras, no beneficia a nadie y
produce grandes complicaciones a los asegurados.

Cuando existen diferencias relevantes que no constituyen innovaciones
considerables, debe hacerse un esfuerzo por uniformizar y dar la
redaccion de la p6liza que mas se les parezca.

Lo que se observa casi siempre es que las aseguradoras copian las
polizas de las demas afiadiendo o sustituyendo algunas pequefias
particularidades que sirven para crear confusion entre los asegurados.

Es erréneo pensar que una poéliza de sequros se vende debido a las
particularidades que se aplican en las clausulas. La historia del seguro de
Vida muestra que las pdlizas que abarcan las coberturas mas conocidas
son las mas vendidas, precisamente porque han logrado el conocimiento
de un gran nGmero de personas y especialmente de los canales de
distribucion. Por otra parte el seqguro de vida es vendido, puesto que el
estado actual de la conciencia de la previsién no tiene, todavia, fuerza
suficiente para una motivacion que lleve al candidato a dirigirse a la
aseguradora.

2Soares Povoas, Manuel. Marketing y Sequros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 7. pagina 147
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En las modalidades patrimoniales puede observarse lo mismo; las
modalidades nuevas consideran nuevos riesgos que una aseguradora
intenta explotar; porello, la competencia espera casisiempre los resultaos

para imitarla.

1.1.2. EL SERVICIO DESEABLE

La filosofia de la aseguradora basada en el principio de la prioridad del
interés del asegurado tiene parecido con la tautologia, puesto que su
enunciacion parece la repeticion de una doctrina ampliamente definida
que ha conducido al perfeccionamiento del mecanismo del Control del
Estado, cuyo objetivo principal era y sigue siendo la defensa de ese

interés,

Las asequradoras deben cumplir las normas que el mercado asegurador
les ha impuesto, quieran o no deben considera el interés del asegurado
como prioridad para la actividad del negocio; el hecho de no cumplir con
esta norma podria ocasionar a la aseguradora ser objeto de una accion
disciplinaria, incluso legal. Sin embargo, la subordinacion de toda la accion
de gestion a la prioridad del interés del asegurado constituye un hecho
nuevo que contiene tal potencial de creatividlad que puede transformar
completamente a la institucion del seguro privado. En lo referente a la
gestion, este principio implicard una accion méas coordinada y ajustada a
los objetivos finales, principalmente porque existe una linea de rumbo que
ayuda a la definicion de la conducta para cada uno, dentro deltrabajo que

desempefia.

3Soares Povoas, Manuel. Marketing y Sequros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 7. pagina 148
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Iniciando con la planificacion estratégica, este principio se basa en la
consideracion de las oportunidades y de los problemas desde la dptica en
la cual la aseguradora se verd conducida dentro del campo de la
comercializacion a considerar la informacion en términos de servicio
organizado, lo que no ocurrira en una filosofia exclusivamente orientada
hacia la defensa de los intereses de las aseguradoras. La filosofia
constituye eltelon de fondo de la gestion y por ello es tan importante.

Elmanejo de la informacion debe beneficiar tanto al asegurado como a la
aseqguradora. La informacion prestada a los posible asegurados, es darles
una nocion de las posibilidades que la institucion aseguradora les ofrece
en términos de asistencia. Por ellado de las aseguradoras la informacion
se basa en conocer las necesidades o preferencias de los asegurados, o
candidatos, acerca de las tendencias delmercado de seguros en términos
generales y en términos de cobertura, e incluso en un mercado
globalizado es elemental el conocimiento de las tendencias econdmicas

nacionales e internacionales.

Para que una aseguradora tenga una planificacién consciente dentro de
las exigencias técnico industriales, es importante que en primer lugar
defina los principios del negocio, sin confundir a éstos con los objetivos
de gestion, en la determinacion de la operacion de los sistemas y métodos
a seqguir, de las instalaciones y mandos a utilizar, de las modalidades de
sequros e las que hay que aplicar técnicas de venta, de la politica de
inversion de la asegurador, entre otros factores. Para la eficacia de la

gjecucion del plan, en primer lugar, el personal, que es el encargado de
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sacar adelante a la empresa y es quien debe conocer a la perfeccion la
esencia de la filosofia sobre la cualdesempefiara sus actividades diarias.

A partir de este punto, todo el proceso de gestion de una aseqguradora
podrd desarrollarse sin dificultad ya que todos quienes trabajan para ella
sabran el porque de sus acciones y el porque de sus decisiones, y mas
aun, poseeran un modelo de interpretacion que a menudo, les permitird no
solamente colmar las lagunas del oplan sino también realizar

extrapolaciones.

El cambiar la filosofia de una institucion aseguradora, no es facil. La
dificultad reside en elrechazo al cambio por parte delelemento humano,
quien consiente o inconscientemente se opone a la modificacion de su
rutina de trabajo. Incluso cuando acepta como una realidad que los
recursos humanos en la actividad de los seguros representa una élite, en
lo que se refiere a la preparacion basica y a los conocimientos
especializados, la complejidad de las funciones dentro de esta actividad
exige en sus mandos un potencial humano que va desde las clases
indiscriminadas de trabajadores hasta las formadas por licenciados o
ingenieros que en su conjunto representan la universidad cada pais, ya
que el simple conocimiento adquirido en una universidad no basta, para
poder conocer sobre seguros es indispensable trabajar en una

aseqguradora para entender elfuncionamiento delnegocio.

La alteracion de la filosofia no simplificard la diversidad de estas acciones
y servicios, ya que la aseguradora tendrd incluso que poseer mas
estructura de la que posee hoy dia, porque el riesgo se identifica con Ila
propia dindmica de la vida y la conciencia del hombre sobre la necesidad
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de seguridad y asistencia, le permite exigir a la institucion aseguradora la
real satisfaccion de sus necesidades.

El'manejo del marketing en la empresa de seguros, se caracteriza por la
complejidad de la comercializacion del seguro. EI encuentro de las
voluntades del cliente y del asegurador estan precedidas por la caida de
innumerahbles barreras psicolégicas que el cliente tiene al tener que elegir,
entre las necesidades que tienen que satisfacer inmediatamente y las de

prevision y sequridad que no son inmediatas.

Elcliente es motivado a contratar una péliza de sequro a partirde la toma
de conciencia de las necesidades futuras, y en este caso es el cliente
quien toma contacto con la aseguradora por iniciativa propia, o por el
convencimiento generado por los argumentos de personas interesadas
como un corredor o broker de seguros, quienes estan encargados de
buscar clientes y ofrecerles la mejor propuesta de wun grupo de

aseqguradoras.

Hay que tomar en cuenta que la eleccion del cliente nace a partir del
convencimiento o motivacion que este tiene al haber conocido casos
proximos o remotos sobre la satisfaccion de esta necesidad por parte del
sequro que le ha impresionado.

Por este motivo la institucion del seguro tiene que actuar ante los
asegurados, no solo con la voluntad de cumplir, sino tamhbién con el
propdsito de satisfacer la necesidad que se halla en la base del contrato

de seguro; para ello, deberd remover o, al menos ayudar a remover las
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dificultades que hayan surgido durante la vigencia del contrato y que
pueda llevara su anuacion o ineficacia.’

La satisfaccion de la necesidad de sequridad es el fin delservicio prestado
por la aseguradora y debe hacer todo lo posible para que llegado el
siniestro, no surjan dudas de interpretacion respecto a los derechos del

asegurado.

El concepto del marketing en el &mbito de los seguros tiene aplicacion
general. La aseguradora deberd orientar a todos sus departamentos y
recurso humano a desarrollar y cumplir con aquellos contratos de seguro
que conduzcan a la satisfaccion puntual de las necesidades del
asequrado. Para los seguros el Marketing es una filosofia de gestion en la
que el resultado en términos de heneficios para la asequradora ya no es

suobjetivo directo sino una consecuencia de su productividad.

La aseguradora que adopta el concepto de Marketing como norma de
orientacion tiene que definir el principio basico de gestion, el cual dard Ia
pauta para la planificacion y ejecucion del negocio. Esta filosofia de
gestion debe estar orientada a la satisfaccion de las necesidades de los

aseqgurados conelminimo desgaste materialy moralpara estos.

El marketing management es la gestion basada en el concepto de
marketing, soportada en la filosofia del servir bien, mas no en la gestidon
desarrollada por le departamento de marketing en términos directos de

comercializaron.

*Soares Povoas, Manuel. Marketing y Sequros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 1.pagina 11
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“La panoramica filosdfica de un administrativismo que, conceptualmente,
se presento por encima de todo como actuarial, legalista y contable, no ha
sido, en la casi totalidad de los paises (si bien que, en muchos, la
evolucion se haya manifestado de acuerdo con el estado cultural
alcanzado), favorahle a la institucion aseguradora, pero ha ofrecido una
linea de seguridad, justicia en su actuacion y en sus dictados, sobre todo
debido a las normas emanadas por el Control, y podria, al menos,
encontrar comprension, sino fuera por la posicion rigida que ha tomado
frente a las crecientes necesidades de los asegurados, y la ignorancia que
siempre ha puesto de manifiesto respecto a los problemas de la formacion
y que habrian de crearle una imagen dura, casi negativa, que no han

conseguido m ejorar."5

Esta panoramica filoséfica ha provocado que la estructura de la asistencia
de las aseguradoras sean colocadas en tela de juicio; presiones paoliticas
que han determinado la estatizacion de determinados ramos de seguros,
criticas que han desafiado a la tradicion de las estructuras técnico-
burocrdticas de la institucion y de las propias aseguradoras, sucesion de
esquemas de control técnico-administrativo en busca de formulas de
equilibrio, mecanismos de division y compensacion de riesgos que han
tenido y siguen teniendo el objetivo, sin duda de incrementar la seguridad
y riqueza nacional, actitudes de competencia que han puesto y siguen
poniendo en tela de juicio la limpieza de la gestion de un mercado, pero a
la vez investigaciones y estudios que son la esperanza delporvenir,y una

nueva mentalidad del homhbre de la calle, respecto a la asistencia y a la

’ Soares Povoas, Manuel. Marketing y Sequros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 7. pagina 150
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seguridad, que serd el elemento motor de las transformaciones que ya
empiezan a notarse y que se mostraran en un futuro cercano en la

plenitud de su creatividad. ’

Elhecho delque elhombre no tiene certidumbre sobre lo que sucederd en
el futuro, provoca que este no se contente con las precisiones optimistas
de la evolucion de la humanidad, cada vez se va dando cuenta que
existen mayores riesgos que atentan sobre su vida y su patrimonio y que
ante estas dificultades se encuentra solo; y el dnico medio por el cual
puede sentir cierta seguridad antes las dificultades de la vida es
contratando una pdliza de sequros. Lo que indica que la diversidad de la
actividad aseguradora sequira en crecimiento continuo.

1.1.2.1.  Laevolucion conceptual del servicioy la nueva filosofia

El desarrollo de la activilad aseguradora, analiza los fenémenos que
directa o indirectamente han afectado sus estructuras asi como también
las situaciones coyunturales que han envuelto en entorno social y
econdmico del pais, a fin de poder ejecutar sus actividades dentro de un
entorno donde la demanda se ve afectada por estos cambios. El pasado
reciente, y mas aun el presente muestran la necesidad de nuevos
conceptos dentro de la corriente administrativa tradicional y quizd Ila
reformulacion de las bhases filosdficas institucionales, tomando en cuenta
la importancia de la motivacion a todos los participantes del proceso del
seguro a fin de poder obtener la colaboracion de estos en la creacion de

6Soares Povoas, Manuel. Marketing y Sequros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 7. pagina 150
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esquemas y estructuras en las que elrecurso humano sepa representar el
papelque le toca y donde resultard elservicio que la sociedad desea.

Elobjetivo es cambiar las instituciones aseguradoras y sus organismos de
clase, en una institucion basada en el principio de satisfaccion integral de
las necesidades de seguridad y asistencia de los asegurados,

beneficiarios y personas comunes.

En la industria aseguradora, la productividad de esta actividad ha ido en
incremento, porque la evolucion de la calidad de vida de las poblaciones,
el desarrollo econdmico y social de los paises, el incremento del parque
industrial a nivel nacional e internacionaly del patrimonio de las personas
le han determinado un crecimiento tan grande que ninguna otra industria

ha conseguido presentar semejantes indices de expansion.

El marketing es un concepto que en su esencia siempre ha existido y lo
que hoy por hoy busca dentro de la empresa es el territorio de su
contenido conceptual al objeto de considerar la planificacion de Ila

comercializacion.

Elconcepto de marketing que giran alrededor de las aseguradoras se da
entérminos de clientela o importe de ventas; depende delcomportamiento
de la empresa respecto al cliente, debiendo orientar toda su actividad en

elsentido de proporcionarelmejor producto o servicio alconsumidor.

Tradicionalmente, toda la construccion tedrica de la comercializacion se
hacia en el departamento de ventas, tanto en el estado en que Ia

preocupacion era exclusivamente la venta de las pdlizas tradicionales,
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como en el que la preocupacion era de la de mirar las necesidades de
seguridad de los asegurados que Se caracterizé por la aparicion de
innumerables coberturas, algunas de ellas correspondientes a nuevos
riesgos y otras obligatorias, debido a la ampliacion de la red de canales de
distribucion 'y al recurso de publicidad;, durante estos estados, las

aseqguradoras hacian marketing sin saberlo.

Pero la evolucion filoséfica de la empresa aseqguradora frente a los
cambios econémicos, sociales y politicos, delmercado moderno, enfocada
siempre en la satisfaccion de las necesidades del publico, aportd nuevas
contribuciones, aprendié el concepto de productividad en la plenitud de su
significado, y pese al méximo cuidado con la que fueran firmados los
contratos jamas se conseguird un proceso que satisfacera todas las
necesidades de los clientes, o lo que es lo mismo, jamas conseguird evitar
la pérdida de clientes ni el mantenimiento de la imagen de las

aseguradoras dentro de los modelos deseables.

Elconcepto de marketing aparece con la caracteristica de la integralidad,
lo que en seguros, dada la complejidad del proceso, habria que exigir
forzosamente una estructura que no solamente permitiera, sino que
sistematizara, un proceso de gestion que impusiera elconcepto en todo el
universo de la aseguradora. Por ello el marketing como proceso de
comercializacion, solo tendrd éxito si tiene como apoyo una gestidn
apropiada y orientada en base ala misma filosofia, en términos expuestos;
sin embargo, para ello tendrd necesidad de estructuras adecuadas y

esquemas de métodos que permitan su desarrollo arménico e integral. '

7Soares Povoas, Manuel. Marketing y Sequros. Madrid Espafia 1998. Capitulo 7. pagina 154
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113, EL RECURSO HUMANO EN LA GESTION DE
MARKETING

Una de las definiciones de marketing, es considerarlo como un estado de
espiritu, esto quiere decir que todos quienes trabajan para la aseqguradora
deben estar concientes de la primacia del principio de la optimizacion del
servicio a prestar al asegurado y alcliente en general, con elfin de que el
proceso de comercializacion y ventas alcance sus objetivos.

La gestion de marketing, tiene la tarea de orientar a todo el equipo
humano, hacia una sola meta, prestar un servicio de calidad y satisfactorio
para toda aquella persona que decida contratar una péliza o asistencia
con el fin de no solo atraer mas mercado, sino tamhbién conservar a

aquellos clientes que son rentables para la organizacion.

El recurso humano como parametro de la nueva gestion no es
exclusivamente el cuerpo técnico considerado en la unidad de cada
elemento, no obstante la importancia de su papel y la contribucion
altamente productiva que, en eltranscurso de los afios, ha prestado a las

aseguradoras de las que constituyen elprincipal soporte.

Tradicionalmente, los cargos que se consideraban como principales
soportes para el desarrollo de la empresa eran aquellos que tenfan que
ver con el calculo actuarial o contable, o el jefe de cartera, o el regulador
de siniestros. Actualmente, el técnico de seguros no es el profesional
aisladamente considerado que actla exclusivamente en areas definidas
por las normas del organismo de control o por las leyes de célculo

actuarial, sino una figura cuya especialidad técnica la coloca en el
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produccion, o en el estudio de los riesgos, o hien en la asesoria
administrativa o judicial, e en la contabilidad o en la administracion y
gestion financiera o en la comercializaciéon, etc., y cuyo trabajo tiene que
serejecutado considerando la tarea sectorial o empresarial. Un profesional
de los seguros es aquel que sea cual sea el cargo que ocupe, esta
conciente que la gestion de la aseguradora se basa en la filosofia de dar
un servicio de primera, sobreponiendo el bienestar y las necesidades del
aseqgurado ante cualquier cosa y tratando siempre de que a través del

servicio se genere una lealtad delcliente hacia la empresa.

Los recursos humanos, en la actividad aseguradora, han sido por ello el
objeto de una evolucién técnica, que pese a que aun estan lejos de lo que
seria deseable, se ha beneficiado de una definicion de nuevas funciones,
que un mejor conocimiento de la actividad y de la respectiva especialidad
sectorial [ogicamente habian de aportar. Uno de los problemas que aun se
visualizan se basa en la valoracion de los recursos humanos, que se
consideran indispensables para desarrollar actividades especificas,
muchos de los profesionales que trabajan en una aseguradora tienen
profesiones que no aplican para elcargo, sin embargo esto no ha sido un
impedimento, ya que en la rutina de su trabajo han podido desarrollar una
formacion en el aspecto de seguros. Ante este hecho muchas de las
empresas de seqguros han considerado capacitar a su recurso humano
para que este tenga a mas de un conocimiento practico, un conocimiento
tedrico. EI mercado aseqgurador ha experimentado un crecimiento mas
rapido de lo que le permitia la elasticidad de su estructura organica, no
habiendo dado tiempo para que los modestos procesos de formacion,
basados en la rutina y en la actividad autodiddctica, hubieran creado
recursos humanos indispensables, nilas escuelas especializadas, que en
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nuestro pias son precarias respecto a su nimero y a su capacidad de
entrenamiento, formen elnimero de diplomados necesarios.

Porotra parte hay que considerarque enla medida en la que la necesidad
de desarrollo de métodos de comercializacion mé&s eficaces determinaban
la creacion de nuevas zonas técnicas en el proceso de la gestion, han
nacido otras funciones, todas especializadas, sin que existan los recursos
humanos con formacion adecuada para su realizacion. Por este motivo la
importancia de la capacitacion del recurso humano o la contratacion de

profesionales preparados en carreras de sequros.

Uno de los problemas que se presentanalmomento de cambiar la filosofia
de gestion es el denominado “espiritu de la comodidad”; el gerente sigue
limitando el horizonte empresarial, olvidando que solo la institucién con
sus necesidades y perspectivas puede y debe construir el calibre de sus

propias necesidades y perspectivas.

Es importante tener en cuenta que resulta dificil llevar una empresa
aseqguradora al management de los recursos humanos, sin que tenga una
nocion definida de lo que tiene que ser la orientacion filosdfica del
mercado. Sin esta orientacion no se puede conocer cual serd la posicion
del departamento de personalen la estructura de la empresa. Al no tener
definida la filosofia de gestion, el departamento de recursos humanos
deberd interpretar la politica de la aseguradora para poder efectuar la
planificacion de los recursos humanos, ademdas para poder elaborar el
indispensable presupuesto financiero, es importante que conozca cuales

la orientacion de la gestion de la aseguradora.
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Actualmente las compafiias de seguros cuentan con personalcapacitado
y no capacitado, quienes han ido adquiriendo conocimientos en el drea de
seguros. Uno de los problemas evidentes de las aseguradoras, es que
ubican al personal sin una previa planeacion. Por ejemplo, muchas veces
se contrata a una persona preparada en marketing para que trabaje en el
area comercial, es decirla venta de pélizas de seguros para vehiculos, sin
embargo si bien el profesional tiene los conocimientos de mercadeo,
puede serque no conozca sobre el producto que esta vendiendo es decir
una pé6liza para vehiculos. El producto no es Gnicamente una pdliza, de la
cual puede tener conocimiento, sino que también es elconocer cuales son
las partes que tiene un vehiculo en cuestion accesorios y mecanicamente,
ya que si el cliente pregunta sobre las coberturas, el vendedor debera
estar preparado para responder cualquiera de sus preguntas y para esto

necesita teneruna capacitacion en esta area.

La dificultad de la transicién desde el método simplista de ocupacién de
los puestos hacia el método I0gico de ocupacion de dichos puestos
mediante el recurso a personal especialmente formado y entrenado,
resulta evidente 'y solo desaparece cuando existen suficientes

disponibilidades de recursos.

Las ciencias del comportamiento pueden aportar muchas cosas a la
gestion de los recursos humanos, puesto que la motivacion de los
recursos, en un amhbiente de cambio como elde la actividad asequradora,
seqguramente constituye la base del posible éxito; la gran dificultad que Ia
gestion de los recursos humanos tendra que superar, debido a Ila

naturaleza de las tareas y servicios, es la definicion de la técnica capaz de
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medir el incremento de la productividad, sin la que jamas encontrara los

modelos de empleo que necesita.

Alluchar por una verdadera gestion de los recursos humanos, se tiene en
mente el “marketing management” la base ejecutoria indispensable, y a la
vez, llamar la atencién hacia la conveniencia de conocer, de manera muy
efectiva, los recursos que las aseguradoras poseen, puesto que, a
menudo, existen los recursos humanos necesarios, cualitativa y
cuantitativamente, haciendo falta solamente su conocimiento exacto. Los
gerentes de los recursos humanos tienen que ser personas con formacion
especifica, conocedores de las técnicas de evaluacion de personal, de los
grandes sectores de actividad de la aseguradora y de la esencia del
trabajo de los mandos, y ademds tiene que poseer profundos
conocimientos de psicologia laboral. Solo asi conseguirdn que el
empleado que se ha contratado ocupe el puesto acertado y dé I maximo
rendimiento, y aun mas, ponga de manifiesto las cualidades de creatividad

que todo hombre posee, en mayoro menor grado.

La gran dificultad en la planeacion de las necesidades de personalde una
aseguradora, cuando el mercado se caracteriza por una fuerte demanda
de expertos, reside en la inestabilidad de los mandos, continuamente

solicitados porla competencia.

Ademas, el mercado asequrador comienza a tener comportamientos
inestahles, a causa del rdpido cambio de las fases coyunturales, resulta
extremadamente dificil, al nivel de una aseguradora, anticipar no
solamente el numero, sino la calidad de los empleados indispensahbles
para la satisfaccion de las necesidades de un futuro no tan lejano, ya que



27

le plan para un periodo exige el conocimiento de los objetivos de trabajo,
de las politicas e incluso de la filosofia de actuacion.

Esta planificacion permite encontrar soluciones, que al satisfacer a cada
una de las aseguradoras, pertenecen a todo el mercado, puesto que la
evolucion de la institucion respecto al concepto de marketing y la
anticipacion de las estructuras de las aseguradoras, en el porvenir de
acuerdo con la nueva filosofia tienen una naturaleza mucho mas orientada

que cuando son estudiadas respecto a cada aseguradora.

Lo que los organismos institucionales podran anticipar resultara del plan
que habran de establecer para diferentes periodos, no solamente
atendiendo a los indices de crecimiento observados en el pasado, sino a
las activilades que las aseguradoras tendran que ejercer y tamhbién a las
exigencias que plantearan las nuevas técnicas de gestion 'y

comercializacion.

El gerente técnico de seguros, puede contribuir a ello de manera valida,
por medio de la anticipacion que consiga establecer a través de su
experiencia y su capacidad para explotar los datos de los cuales se
disponga, ya se de estudios que se hayan realizado o leido acerca de la
anticipacion a futuro en el mercado asegurador o en otras actividades
econémicas a nivel pafs que permitan realizar una correlacion con

modelos ya ensayados o con mercados mas desarrollados.
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114, ESTRUCTURA SUGERIDA DE UNA ASEGURADORA
ENFOCADA AL CLIENTE

Las fuerzas competitivas del mercado han obligado a las empresas a
moverse hacia el establecimiento de relaciones de apoyo entre si, y tomar
en cuenta las exigencias crecientes de los clientes quienes conocen de

mejor manera sus necesidades y han superando la moda delconsumo per
se.

Hoy en dia el cliente busca la combinacion adecuada entre calidad del
producto, precio correcto y buen servicio. Los tiempos de pagar cualquier
precio han quedado atrds y ahora se busca el valor intrinseco del
producto, mas que su uso para impresionar a los demés. Asielmarketing
se convierte en parte del sistema de entregar valor al cliente, con
esfuerzos para crear lealtad delcliente hacia la empresa.

Para el sector de los seguros, la atencién al cliente es una pieza béasica
del éxito y para las aseqguradoras el relationship management realizando
negocios con menos clientes y méas rentables puede ser la mejor forma

para sobrevivir.

Para serunaempresa Se éxito se necesita teneren cuenta dos objetivos:
a) Poneralcliente en primer lugar, escuchandole, comprendiéndole y
sirviéndole.

b) Moverse con gran rapidez y adaptabilidad.®

Para poder lograr estos objetivos, el primer paso que una aseguradora

debe dar,es asumirla importancia de tenerun departamento de marketing

A let Joseph. Como obtener clientes leales y rentables. Ediciones gestion 2000, pégina 30.




29

constituido y definir la estrategia y enfoque que este departamento tendra
para la correcta gestion de la filosofia de la aseguradora.

El departamento de marketing comporta una direccion al frente de un
equipo organizado jerarquicamente y en sectores a los que importa la
investigacion de mercados, la accion de creatividad en coberturas y
servicios, la propaganda y promocion de las relaciones publicas, y un area
destinada exclusivamente para atencion al cliente y manejo de relaciones

con los canales de distribucion.

Departamento de

M arketing
[
[ [ I I I
Estudio de Creatividad Comunicacién y Venta de Atencidn al Relaciones
Mercados Propaganda coberturas de cliente piblicas
Seguros y
Medios de captacidn de
promociony clientes
formacidn.
Canales de M anutencién Personas en
1 distribucion. y contacto con
conresrvacion la
asequradora
Conservacidn Control de
y riesgosy
productividad prevision
de los
contratos
Asegurados, Aseguradoras [nstituciones
Fuente: Soares Povoas Beneficiarios
ElMarketing y Los Sequros y otros
Figura. 3
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Enelmercado asequrador ecuatoriano, el marketing queda relegado a un
segundo plano, asi como todo aquello que tiene que ver con el mismo
como es elcaso de la investigacion de mercados y las relaciones puhblicas.
Sibien es cierto que en elpais no se cuenta conuna cultura de seguridad
y los productos que se ofrecen son homogéneos, la investigacion debe
estar dirigida completamente a conocer cuales son las necesidades del

cliente en cuanto a satisfaccion con el servicio.

De aqui parte el hecho de tener un departamento de marketing
correctamente estructurado que tenga como objetivo lograr posicionar a la
empresa dentro de un mercado poco diferenciable y encontrar la manera
de vender sequros y un servicio de calidad que conlleve a generar una
relacion duradera con elcliente y por ende la fidelidad del mismo hacia la

empresa.

En este sentido el marketing relacional se adapta perfectamente a las
necesidades de una empresa dedicada a vender un servicio como son los
seguros. El establecimiento, mantenimiento y desarrollo de las relaciones
con clientes, a la hora de ser desarrollado en un esquema manejable que
oriente y defina los campos de actuacion se puede concretar en dos

grandes areas:

1) Gestién de la base de clientes

2) Gestion de la lealtad

Estas dos areas se apoyan en una herramienta, la base de datos, guiadas

fundamentalmente porelcriterio delvalor de vida delcliente.
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La empresa busca fundary mantener relaciones con su base de clientes a
través de factores generadores de la lealtad, adecuando diferentes ofertas
seqln la etapa de la relacion, y la fase de vida de cada cliente.

Méas adelante en el capitulo 3 se analizard la importancia de generar una
base de datos como herramienta bé&sica para la toma de decisiones y la

planificacion de estrategias que conlleven a la fidelizacion del cliente.

El marketing es un proceso de comercializacion que tiene por objetivo
aumentar el nimero de clientes, mediante la creacion de un consenso de

servicio implacable que conlleve a la conservacion de los clientes.

El marketing puede ser utilizado, dentro de un mercado asegurador
exclusivamente por una sola aseguradora con resultados positivos, més el
establecer en dicho mercado un consenso mas o menos general acerca
de la conveniencia del concepto, se conseguira el entendimiento
corporativo para las soluciones que un mercado como el del seguro
siempre reclama; por ejemplo en el establecimiento de tarifas, servicios
comunes (para prevencion, informacion, regulacion de siniestros, etc.),
dialogo con las autoridades, estudio de riesgos que por sus caracteristicas
sobrepasen la capacidad de interés de una sola o de un grupo de
aseqguradoras, compromisos para acciones colectivas de defensa del

mercado, etc.

En el ambito asegurador, un departamento de marketing debe ser
pensado y puesto en préactica en perfecta coordinacién entre el sector
financiero, el técnico y el de produccion u operativo. El gran objetivo de
este departamento debe serla formacion y administracion de una cartera

de primas de seguros directos, y de la prestacion de un servicio de
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precision que satisfaciendo el interés delasegurado, no solo se estabilice
como clientes, sino que le lleva a manifestarse favorablemente sobre Ia
aseguradora en los momentos oportunos, lo que comlGnmente se llama

marketing de boca a boca.

12ELMERCADO ASEGURADOR

Con el fin de que los clientes encuentren elrespaldo necesario para cubrir
su vida y patrimonio, el mercado Asegurador Ecuatoriano cuenta con 39
Compafifas Aseguradoras las cuales ofrecen sequros segln las diferentes

necesidades.

Las Compafifas Aseguradoras existentes en el pafs, se encuentran

divididas segdn élo los ramos que ofrecen en:

Seguros Generales:
12 Compafifas Sequros Generalesy Vida;
20 Compafifas Seguros Vida (Gnicamente);

07 Compafifas Sequros Generales.

Las Compafifas de Seguros Generales, son aquellas que aseguran los
riesgos de los bienes, patrimonio y fianzas, mientras que las Compafiias
de Vida, cubren los riesgos de personas.9

De las 39 empresas que operan en elpais, 10 captan el 75% delpastelde
las pélizas, un negocio que en el 2004 generd 491,4 millones de délares.

*http://www .tecnisequros.com.ec/paginas/asegurador.ntm #P rim aje
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Le resto de firmas compite duramente por los clientes y se esfuerza porno
quedarse fuera del negocio y cerrar los bhalances anuales con saldo en
rojo. Para los directivos de la Camara de Nacionalde Seguros, elmercado
es muy pequefio para las 39 firmas. La entidad ha recomendado a diez
empresas que se fusionen y que salgan del mercado a 10 mas, en un
plazo de un afio. Hasta marzo del 2005, seglUn la Superintendencia de
Bancos y seguros, 12 empresas dejaron pérdidas de entre mily un millon
de dolares, porun monto totalde 2,7 millones de ddlares. En este ejercicio
Unicamente 27 firmas registraron ganancias por 5,6 millones. EI sector
tuvo un saldo favorable en las utilidades de 2,9 millones de ddlares pero
esta cifra es apenas la mitad de lo que obtuvo en marzo del2004 cuando
se ubico en 4,6 millones de délares.

La disminucion de las ganancias puede verse justificada por la baja de
precios en el mercado de las primas de seguros de vida, vehiculos,
incendios, lucro cesante y transporte de mercaderia, en la mayoria de
casos el precio de las primas no cubre los costos, lo que representa un
riesgo para aquellas personas que contratan un seguro basandose en el
“beneficio” de un precio bajo ya que silos siniestros se mantienen, pero se
reducen los ingresos para su cobertura existe la probabilidad de que la
aseqguradora no responsa adecuadamente almomento de presentarse un
siniestro.

Actualmente en el mercado se ofrecen seguros para vehiculos con primas
menores al 2% cuando lo recomendable es entre el 3,50 y 5% . Con este
tipo de tarifas las empresas buscan mejorar sus indices de liquidez pero
asumen un riesgo excesivo ya que la prima no cubrird la totalidad del

gasto por un siniestro (robo, choque, incendio, accidente).
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Elpago de los siniestros se ubica en 200 millones de ddlares alafio una
cifra que incluye vehiculos, incendios de fabricas, riesgos técnicos,

transporte.

Los seguros que méas se comercializan son los de vehiculos que suman
122 millones de dolares, seguido porelde transporte de mercaderias y los

seguros de vida en grupo.

Otracaracteristica de los negocios es que 50% de las facturas proviene de
las empresas publicas como Petroecuador, Obras Publicas, Fuerzas
Armadas, empresas eléctricas, municipios, entre otras. Esto representa
que la mayoria de aseguradoras compitan por obtenerlas mismas cuentas
y ofrecen las tarifas méas bajas del mercado creando una guerra de precios

cuyo objetivo es obteneruna mayorcantidad de clientes.

1.2.1. EL PRIMAJE
ElI afio 2004 fue

Primas Captadas (US$ millones) im portante para el
600 crecimiento del sector
500

e 02003 asequrador. Por

200 W 2004 ,
109 concepto de primas
Total Seguros  Seguros de Seguros de netas recibidas, el

sistema  Generales Vida viday ‘

Generales sistem a en general

alcanzo un monto de
) Fuente : Revista Ekos Julio 2004
Figura 4.

US$491,45 millones de que representa un incremento de 7,22% respecto
alnivel del2003.
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Dentro de ese nivel, las empresas que operan tanto en elramo de seqguros
generales como de vida fueron las que alcanzaron el mayor crecimiento
con el 8,3% . Gracias a este crecimiento, las utilidades logradas por el
sistema en su conjunto aumentaron en un 12,7% ubicdndose en
US$20,44 millones, impulsadas por las empresas de seguros de vida,
cuyos resultados tuvieron una variacion de 28,94% . En el segmento de
seguros generales, COLONIAL se mantuvo como la principal empresa,
con un 38,13% del total de primas recibidas del segmento (10,82% del
total de primas del sistema), seguida por Aseguradora del Sury Seguros
Condor. Por su lado, Panamerican Life desplazo del primer lugar en el
segmento de sequros de vida a BM I, alcaptarel34,13% de las primas de
este segmento y finalmente, entre las compafias de sequros de vida y
generales, Equinoccial se ubico nuevamente en el primer lugar con el
12,15% del total del ramo, seguido por ACE que subié del quinto al
segundo lugar con el 9.09% y AIG Metropolitana con 8,85% que bajo un

lugar delranking en su segmento.*

Las 10 primeras compaifiias con mayor
participacion de mercado en primas a
diciembre 2004:

1 COLONIAL 10.82%
2 EQUINOCCIAL 7.77%
3 ACE 5.82%
4 AIG 5.66%
5 INTEROCEANICA 5.22%
6 BOLIVAR 4.88%
7 ASEG. DEL SUR 4.64%
8 PANAMERICANA 3.56%
9 ATLAS 3.43%
10 INTEGRAL 3.35%

Fuente: Tecniseguros

Uno de los principales factores a considerar para el éxito del mercado
asegurador, es la cultura del seguro que hoy por hoy no existe en el

" Ranking Empresarial. “Las 400 mejores empresas’ Revista Ekos Julio 4 2005.
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Ecuador. La verdadera competencia no es como todos creen las otras
empresas, sino la falta de penetracion del seguro en la poblacion, asi

como también la falta de mentalidad y conciencia aseqguradora.

Poreste motivo, la estrategia debe enfocarse en culturizary concienciar a
la poblacion sobre la importancia del seguro en el pais, mas no enfocarse
a conseguir mas clientes a través de una guerra de precios. Esta
estrategia no solamente beneficia al negocio, también contribuye en cierto

sentido al bienestar de la sociedad.

122, COBERTURAS

Las coberturas mas utilizadas y autorizadas en el mercado asegurador

son las siguientes:

Choques, volcadura (parcialy total)

Incendio rayo explosion, autoignicion

Rotura de vidrios

Robo totaly parcial

Dafios a terceros (Responsabilidad Civil)

Eventos de la naturaleza, ciclon, huracan tornado, tifon, maremoto,
inundacion, terremoto erupcion volcanica, y otras convulsiones de
la naturaleza.

Transito por carreteras y caminos no entregados oficialmente al
pablico, dafios por vibracion o por efectos de atascamiento en
grava, cascajo, arena o tierra y por lanzamiento de materiales
debido a la naturaleza centrifuga de sus ruedas.

Motiny huelga
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Dafio Maliciosos
Accidentes personales:
0 Muerte Accidental

0 Gastos médicos

Dentro de estas coberturas existen algunas que tiene costo adicionaly un
sublimite, como por ejemplo Responsabilidad civil es una cobertura que
algunas compafiia incluyen dentro del costo pero con un limite bajo y para
incrementar este limite, se cobra wuna prima adicional. De lamisca forma
otra de las coberturas que tiene un limite es Accidentes personales, esta
es un cobertura que se divide en dos como es Muerte accidentaly gastos
médicos estas dos tiene limites diferentes, y en el caso de querer
incrementar, la mayoria de las aseguradoras emiten preferiblemente una

poliza especifica en el Ramo de accidentes personales.

Las coberturas que hemos enumerado corresponden a un formato
autorizado por la Superintendecia de Bancos y Seguros, el mismo que se
llama Condiciones Generales de la Pdliza de Vehiculos, de riesgos
nombrados, esta enumera todo lo que se cubre y lo que excluye, pero hoy
por hoy las compafifas de sequros que se han especializado en este ramo
ya han evolucionado y ahora se comercializa las pdliza de todo riesgo, es
decir solamente se enumeran las exclusiones y evento que no consta en

esta lista, se asume que esta cubierto.

A continuacion enumeraremos las exclusiones méas utilizadas:
Guerra Internacional (con o sin declaratoria) invasion, guerra civil,

revolucion, insurreccion o golpe de estado.
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Secuestro, embargo, requisicion y otros actos de las autoridades
civiles o militares.

Multas que impongan las autoridades competentes por accidentes
ocurridos o porcontravenciones de leyes o reglamentos de transito.
Lucro cesante o perjuicios pordemoras en las reparaciones.
Defectos y fallas mecanicas o de construccion, defectos de
materiales, desgaste o depreciacion por el uso y cortocircuitos u
otros accidentes eléctricos cuando no se produzca incendio.

Dafios o lesiones inmediatas o tardias, producidas por energia
atomica.

Dafios a los objetos contenidos o transportados por el vehiculo
aseqgurado que no formen parte delmismo.

Dafios o pérdidas a cualquier equipo adicional diferente al que
normalmente proporciona la fabrica, salvo que en el asegurado lo
haya declarado expresamente en la propuesta y pagado la prima
adicional sobre elrespectivo valor.

Quemaduras producidas por fésforo, cigarro u objetos en ignicion,
salvo que produzca incendio.

Perdidas o dafios que ocasione el vehiculo asegurado cuando se
encuentre en poder de personas extrafias, por haber sido robado.

Radios pullout.

Adicionalmente de las coberturas existen, cldusulas adicionales que
permiten ampliar las coberturas o incluir mas amparos, se debe indicar
que las cldusulas adicionales prevalecen sobre las coberturas ya que las

modifican, entre las clausulas mas utilizadas estan:
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. Cancelacion de la péliza 30 dias

. Restitucion autom atica delvalor asegurado
. Pago de primas 30 dias

. Adhesion

. Notificacion de reclamo 5 dias héabiles

. Amparo automatico nuevos vehiculos

. Accesorios extras

. Eliminacion de depreciacion

0 No cancelacion individual

. Amparo automatico de accesorios originales.
. Asistencia en Viajes

Existen cladusulas adicionales que permiten incluir agregados a las podliza
como elcaso de asistencia en viajes, es una clausula que amplia a cubrir
alasegurado no solamente cuando esta en lvehiculo sino también cuando
este viaja al exterior y no necesariamente en su vehiculo, puede utilizar
cualquier medio, este agregado cubre el equipaje y entrega asistencia
inmediata en el caso de informacion. En el Anexo 1 se podran encontrar

ejemplos de pélizas de sequros vehiculares y sus condiciones generales.

1.2.3. SINIESTROS QUE MAS AFECTAN EL RUBRO
VEHICULOS

Los siniestros que mas afectan a las compafifas de seguros son:
Robo parcial y total, este esun de los amparos mas afectados, puesto que
se suma elrobo de accesorios y el robo o asalto total del vehiculo, para

esta cobertura las compafifas de seguros han realizado convenios con
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empresas que comercializan dispositivos de seguridad, como por ejemplo
Hunter y Carlink, estas empresas venden e instalan sistema de rastreo
satelital para poder ubicar un vehiculo cuando este es victima de un robo
total, pero no son sistemas infalibles ya que los delincuentes ya conocen
las formas de deshabhilitarlo o dejarlos sin efectividad. En elcaso de robos
parciales lamentablemente no se puede hacer mucho ya que la cultura de
nuestro pafs, hace que las victimas de estos eventos sean las mimas que
alimentan a los delincuentes, porvarios motivos: Sielasegurado utilizaria
normas basicas de seguridad, como no parquear el auto en lugares
desolados o que no cuentan ninguna seguridad, bajaria el riesgo de un
robo parcial, posterior a esto el mismo asegurado o personas que no
poseen seguro, por ahorrarse unos cuantos délares acuden al mercado
negro a comprarlo que se substrajeron, generando que esto se vuelva un

circulo vicioso, mismo que las compafifas de sequros no pueden controlar.

Choques parcial y total, Este es un amparo que no se puede controlar
faciimente ya que los asegurados estan expuesto a este tipo de
accidentes todo el tiempo, la mejor forma que este amparo no afecte
mucho a la rentabilidad de la aseguradora es utilizando un efectivo
sistema de ajustes de siniestros, es decir contando con un personal

capacitado para que realice las inspecciones y autorizaciones de las
reparaciones, de la misma forma deberdn realizar excelentes convenios

con talleres, para que los precios que tengan las reparaciones de los
asegurados sean inferiores a las de un cliente normal, y esto ayude a
mantenerun porcentaje de siniestralidad bajo para la aseguradora.

Responsabilidad Civil, Esta cobertura serd una de las méas importantes a
ser monitoreada por el departamento de siniestro o técnico de Ila
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compafifa, puesto que al darse un siniestro bajo este amparo el afectado
no es cliente sino una tercera persona que podrd incurrir en demandas
legales contra el asegurado e inclusive contra la aseguradora, en este
caso lo mas pronto se logre un acuerdo con el tercero afectado y sin
necesidad de ir a juicios o instancias legales serd la clave de mantener

una porcentaje bajo se siniestralidad.

Para mayor informacion detallamos los pasos que debe seguir un

asegurado en elcaso de teneralguno de estos siniestro:

Pérdidas parciales:

. Dar aviso a la compafiia del hecho ocurrido dentro de los cinco
dias siguientes a la fecha en que hubiere tenido conocimiento
delmismo.

. Llenar el aviso de siniestro que le suministre la compafiia,
pormenorizando la forma y las circunstancias en que se produjo.

. Entrega a la compafiia una copia delrespectivo parte policial.

. Impedir o abstenerse de ordenar la verificacion de reparaciones
0 camhbio de piezas del vehiculo aseqgurado antes de Ila
comprobacion de la persona autorizada por la aseguradora.

. Guardar el vehiculo en un lugar seguro y abstenerse de
trasladarlo a otra parte sin autorizacion de la compaiiia.

. Dara conocer a la compafifa cualquier reclamaciéon o demanda,
carta o documento que recibiere en la relacion con el hecho
ocurrido.

. Renunciar por si o porquien haga sus veces, a tomar cualquier
providencia; convenir en reclamos, pactar transacciones o0

ajustar pagos indemnizados sin autorizacion escrita de la
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compafifa o alegar ante terceros la existencia del presente

sequro.

. Proformas de los dafios.
' Copia de la matricula.

. Copia de la licencia.

Pérdidas totales:

. Copia de de la licencia

. Originalo duplicado de matricula

. Certificado del registro mercantily de la policia de no mantener
gravamen.

. Dos contratos de compra y venta firmados en hlanco

. Si el vehiculo es de propiedad de una compafifa, se debe

entregar elnombramiento delrepresentante legal.

. Sies de propiedad de algin empleado, se debe entregar copia
de la cedula.

. Llaves del vehiculo.

. Denuncia a la policia

. Informe definitivo de las autoridades.

Responsabilidad Civil:
' Proformas de dafios a terceros.

. Copia de la licencia deltercero.
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CAPITULO 2.

INVESTIGACION Y ANALISISDE LOSRESULTADOS

2. FORMULACION DEL DISENO DE LA
INVESTIGACION
21.DEFINICION DEL PROBLEMA

Ellograr fidelizar a los clientes a una marca o empresa es un objetivo que
se ha pretendido alcanzar a lo largo de los afios. Es de conocimiento
general dentro de los negocios, que es mas rentable mantener la cartera
de clientes que buscar una nueva, y para lograr este objetivo se necesita

mantener relaciones duraderas con los consumidores.

El problema nace a partir del poco o nulo conocimiento que existe acerca
de la importancia de construir y afianzar las relaciones de las empresas
con sus clientes. La educacion y sofisticacion de sus actitudes y habitos,

exige cambios importantes en la gestion de las relaciones con los clientes.

Ecuador es uno de los paises con mayor nimero de aseguradoras en
Latino América, segun estadisticas de la Superintendencia de Bancos y
Seguros en la actualidad estan registradas 39 empresas que se dedican a
diferentes ramos siendo el rubro de vehiculos uno de los que muestra
mayor primaje. Ademads existen 325 Agencias Asesoras

Productoras de Seguros y 349 Agentes de Seguros sin relacion de

dependencia autorizadas a operaren elramo de vehiculos.
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El'incremento de la compra de autos dentro del pais ha desencadenado
una guerra entre las aseguradoras que al ofrecer un producto poco
diferenciado tratan de captar el mayor nimero de clientes dando la mejor
tasa del mercado, sin embargo elservicio que se brinda en generaldentro
del mercado asegurador deja mucho que desear, lo que conlleva a una
rotacion continua de clientes o la perdida de los mismos. Segdn un
articulo publicado en la revista Markka para los consumidores de sequros
en la cuidad de Quito la tramitologia, las exigencias en la documentacion y
la averiguacion de datos porrobos de vehiculos es lo que mas molesta. El
34% de los Quitefios al momento de escoger una aseguradora toman en
cuenta el nivel de reconocimiento de las mismas, mientras que el
Guayaquil el 28% de las personas encuestadas toman en cuenta los

heneficios ofrecidos.

Las provincias Guayas y Pichincha se reparten el mayornimero de autos
robados en el pais; en Pichincha es comdn que los autos sean robados,
cuando estan estacionados, a lo que denomina robo parcial cuando se
sustraen accesorios o partes del auto, mientras que es un robo total si
desaparece todo el auto. En el afio 2.003 1.390 personas perdieron sus
autos de esta forma. Mientras que 558 perdieron su vehiculo en un
asalto con armas, segun un articulo publicado en Diario EI Comercio.
La Policia Judicial asegura que los robos de automotores disminuyeron
en el 2004, Estas cifras demuestran que el robo de autos si hien ha
disminuido en los Gltimos afios, sigue presentando una cifra alarmante.

En lo relacionado a la cantidad de vehiculos que circulan en el Ecuador,
hasta el 31 de julio del 2.004, se registraron 288.178 vehiculos en
circulacion segln los datos obtenidos por la Policia Nacionalen elperiodo

de matriculacion, esperando que se matriculen 300.000 autos mas en todo
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el pais. En un articulo publicado en elmes de marzo del2006 en la revista
América Economia en Ecuador hay un parque automotor de un millon de
vehiculos de los cuales apenas el 30% esta asegurado, lo que demuestra
el gran potencial de crecimiento que tienen las aseguradoras en este

ramo.

La cantidad de autos en el pais se ha ido incrementando en los Gltimos
afios, y con esto también la delincuencia que siempre esta alacecho. Ante
estos hechos y tomando en cuenta la poca diferenciacion que tienen las
aseguradoras en cuanto a oproductos para asegurar autos, es
indispensable desarrollar estrategias para lograr fidelizar a los clientes no
solo wutilizando wuna sencilla carta de presentacion, programas de
descuento especiales para clientes leales, e-mailinform ativos o tarjetas de
felicitacion, que si bien son aspectos que sirven de mucho para que el
cliente tenga siempre presente a la empresa, no son suficientes debido a
los continuos cambios de comportamiento de estos. Mds adelante en el

capitulo cuatro se profundizard en este tema.

En definitiva la principal pregunta que define al problema es: (Qué
programas de fidelizacion utiliza la empresa de servicios de sequros

vehiculares?

2.1.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

El mercado asegurador es un mercado amplio. Para poder obtener
resultados coherentes y aplicables a cualquier empresa de servicios se
debe tomar en cuenta diferentes opiniones provenientes de personas que

tengan o hayan tenido un contrato de seguro vehicular. Para facilitar el
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estudio se tomaran en cuenta personas mayores de 18 afios con ingresos
que vivan en la cuidad de Quito.

Para el éxito de la investigacion es necesario obtener informacion que
ayude a responder las siguientes preguntas:
o ;Cuales la relacion actual que poseen las aseguradoras con sus
clientes?
o (Qué buscan los clientes en lo relacionado a servicio al momento
de contrataruna p6liza para su vehiculo?
o (Porqué losclientes no son leales a una sola aseguradora?
o ;Cudales son las expectativas de los clientes respecto al servicio al
momento de contratar una péliza?
o (Como puede el CRM ayudar a mejorar la relacion empresa-
cliente?
o (Qué es necesario para poder optimizar las relaciones con los
clientes?
o ;Donde se origina el problema?
o Cudldebe serelproceso a seguir para poder cambiar el sistema
actualde la relacion con elcliente?
o Cudleselmercado actualy potencialque se podria explotaren lo
relacionado a seguros vehiculares?
EI tipo de investigacion que se realizarda serda descriptiva. Una
investigacion de tipo concluyente ayudara a describir cudles son los
puntos clave en los que una empresa de sequros dehe focalizarse para
lograr lealtad en sus clientes. Una vez obtenidos los resultados se podra
analizar cuales son los temas que mas les importa a los aseqgurados
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logrando desarrollar un perfil de cliente ante el cual se podria desarrollar

estrategias de fidelizacion.

Se podra determinar en porcentaje cuantas personas aseguran su
vehiculo dentro de la muestra, y cuantas han sido files a una aseguradora.
Los resultados que arroje la investigacion descriptiva permitirdn determinar
cuales son los factores que influyen en la toma de decision del cliente al
momento de contratar una péliza de seguro vehicular, esto permitira
conocer en que sentido se debe reforzar la relacién con el cliente, saber
que camino tomar ya sea por el precio por la necesidad de seguridad, u

otros factores.

Se podrd conocer cuales son los principales medios por los cuales las
personas contratan seqguros vehiculares, silo hacen por intermediarios o
directamente con la asequradora, asi tamhbién conocer cual es el
porcentaje de autos asegurados a través de un concesionario que posee
acuerdos con distintas aseguradoras. Ademas de conocercomo la calidad
del servicio, manejo de quejas y trato en si de la organizacion con los

clientes influyen en la fidelidad que este tiene hacia la empresa.

Finalmente con los resultados que arroje la investigacion se podra
clarificar hacia donde deben dirigirse las estrategias que ayudaran a
cualquier empresa de servicios (mas enfocado a los seguros vehiculares)
a fidelizar a los clientes méas rentables y valiosos para la organizacion.

Para poder realizar una investigacion descriptiva correctamente es

importante especificar las seis preguntas clave de una investigacion:

1. ¢Quién es elcliente que contrata seguros vehiculares?
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Quienes contratan seguros vehiculares son personas mayores de 18
afios, propietarias de vehiculos, que tienen ingresos mensuales superiores
alos $500 que les permita pagarla prima delvehiculo.

Ademé&s quienes contratan seguros vehiculares son empresas cuya razon
social obliga a que su principal herramienta de trabajo sea un vehiculo.
Asi mismo toda empresa que tenga vehiculos para los empleados. Sin
embargo para la realizacion de esta investigacion se tomard en cuenta

solamente a personas naturales mas no a organizaciones o empresas.

2. ¢Quéinformacion deberd obtenerse de los encuestados?

A través de la encuesta la principal informacion que se deberd obtener de
los encuestados es:
a) Los principales factores que provocan el cambio a otra
aseguradora.
b) Conocer cuales son los factores que los asegurados toman en
cuenta almomento de contrataruna pdliza de seguro vehicular.
¢) Que tan satisfecho esta con el servicio que brindan las
aseqguradoras y que aspectos deberfa mejorar una aseguradora
para que elcliente quede 100% satisfecho.
d) Conocer si el cliente sabe si su empresa aseguradora tiene un
sistema de manejo de quejas y siconsidera que se da atencién a

las quejas de los clientes.

3. ¢Cuando deberda obtenerse las respuestas de los

encuestados?
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Elmomento en que se debe hacer la encuesta no influye puesto que lo
que se necesita conocer es sobre un servicio contratado previamente. Sin
embargo para un mejor resultado parte de las encuestas se realizara en
dos talleres mecdnicos, uno de ellos de Enderezada, pintura, puesta de
accesorios y otro de mecéanica en general, asila encuesta serd entregada
a aquellas personas que van a hacer reparar su auto por alglin tipo de
siniestro que hayan sufrido y se les proporcionara la encuesta junto con la
hoja de reclamo para que la completen.

4, ;Donde deberan contactarse alos encuestados?

Para evitar un sesgo en los resultados se entrevistaran a personas del

norte, valles y surde la cuidad de Q uito.

5. ¢Porqué seobtiene informacion de los encuestados?

Se obtiene informacion de los encuestados ya que son quienes han tenido
experiencias con el servicio de una aseguradora y son los (nicos que
pueden dar opiniones valederas que ayuden a desarrollar estrategias para

fidelizar a los clientes.

6. ;Como sevan aobtenerlasrespuestas de los encuestados?

Las respuestas de los encuestados se las va a obtener mediante la
entrega del formulario, las preguntas son claras y concisas y no necesitan
de la ayuda de un moderador o una explicacion por lo que pueden ser

repartidas libremente.



50

2.1.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA
2.1.3. OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION

a)Objetivo General

Elmercado asegurador es un mercado homogéneo, para que una
empresa que opera dentro de esta industria tenga éxito es
indispensable que desarrolle estrategias que la lleven a conservar a
sus clientes. Por tanto la investigacion y los resultados que arroje
deben permitir el desarrollo de estrategias administrativas para
fidelizar a los clientes. Para poder desarrollar estas estrategias es
importante considerar ciertas herramientas que pueden facilitar el
manejo de los clientes, aplicando el modelo (CRM) Customer
Relationship Management permitird desarrollar estrategias mas

exitosas y enfocadas a cada cliente segln sus necesidades.

b) Objetivos Especificos

Determinar cuales son las necesidades de los clientes en cuanto a
sequros para automdviles, cuales son sus expectativas con
relacion alservicio.

Identificar cuales son las causas de salida e incidentes criticos que
conllevan a que los clientes opten por otra aseguradora.

Analizar la cartera de clientes para segmentar a los mas rentables
de la empresa para aplicar estrategias diferenciales a fin de
generaruna relacion a largo plazo. (modelo de una base de datos)
Generaruna bhase de datos inteligente que aporte informacion para

la toma de decisiones.
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2.1.4. DEFINICION DE LA HIPOTESIS
A fin de poder comprobar la importancia que tienen las relaciones con
los clientes para generar una relacion duradera a largo plazo es

necesario plantear las siguientes hipdtesis a ser comprobadas:

Hipdtesis de primer grado:

Si se logra aplica el modelo CRM, entonces se podrda desarrollar
estrategias administrativas para fidelizar a los clientes, y conservarlos a

largo plazo.

Hipdtesis de sequndo grado:

Si se conoce cudles son los las necesidades y expectativas de los
clientes, entonces se podra mejorar el servicio y lograr fidelidad hacia

la marca.

Sise determinan cudles son las causas de salida e incidentes criticos
que conllevan a los clientes a buscar otras empresas (aseqguradoras),

entonces se podran plantear correctivos que logren retener la cartera
de clientes.

Sise conocen los clientes mas rentables y se los segmenta, entonces
serd mas factible aplicar estrategias one to one que permitan crear una

relacion a largo plazo.
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Sise genera una base de datos inteligente, entonces se podran tomar
mejores decisiones y mejorarla relacion con los clientes.

2.1.5. DISENO DE LA ENCUESTA

La encuesta que serd realizada en esta investigacion contendra en casisu
totalidad preguntas cerradas a fin de poder motivar a los encuestados a
dar una respuesta. Solo una de las preguntas serd de tipo abierta y esta
pregunta servird para las conclusiones y recomendaciones finales de este
trabajo. La encuesta tiene por ohbjetivo conocer las diferentes
percepciones de aquellas personas que cuentan con un seguro vehicular
en cuanto a la calidad del servicio y la fidelidad que sienten hacia su
aseqguradora. En el Anexo 2 se podrd encontrar un claro ejemplo de la
encuesta, a continuacion se describirdn cada una de las preguntas que se

necesita conocer para poder llegara cumplircon los objetivos.

La pregunta uno sera la encargada de segmentar aquellas personas que
son aptas para llenarla encuesta y las personas que no lo son, en caso de
que persona responda no tenerun seguro vehicular, tendrd que pasara la
pregunta numero 16 donde empiezan los datos demogréaficos, a fin de no

perderinformacion.

Es necesario conocer por que medio obtuvo la persona su seguro
vehicular, para lo cualse le dara las tres principales opciones:

a) Porconcesionario

b) Directo con la aseqguradora

¢c) Porasesorde seguros
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Segun los datos obtenidos en esta pregunta se podran desarrollar
estrategias mejor enfocadas.

Para que una aseguradora pueda satisfacer las necesidades de su
asegurado correctamente debe saber cuales wvariables considera
principales al momento de elegir una asequradora, para poder obtener
esta respuesta se formulara una pregunta enfocada a conocer elprincipal
factor que influyen en la decision de una persona para contratar un seguro

vehicular.

Uno de los principales problemas que sufre una aseguradora es la
rotacion de clientes, por tanto para conocer si un cliente es fiel a una
empresa se necesita formular una pregunta en la cualeste responda siha
mantenido relacién con una aseguradora previa a la que tiene y de ser
positiva la respuesta especificar cuanto tiempo mantuvo su relacion y
cuales fueron los factores que provocaron el buscar una nueva

aseqguradora.

Es importante conocer la satisfaccion del cliente en cuanto a diferentes
aspectos del servicio de la asequradora asi como factores especificos que
tienen que ver con lo que es principalmente atenciéon al cliente. Asi
también conocer la calificacion que le darfa en cuanto a la rapidez de

respuesta cuando se presenta un siniestro.

En cuanto al manejo de un sistema de quejas se formulard una pregunta
en la cual se pueda conocer si el asegurado conoce si su aseguradora

tiene algln tipo de manejo de quejas y sipresta atencién a éstas.
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Finalmente una pregunta para conocer sila aseguradora logra satisfacer
las necesidades del asegurado, a fin de poder conocer si aun existe una

brecha entre las expectativas y lo que en realidad ofrece la aseguradora.

Una de las preguntas serd abierta, asfi se podrd conocer la opinidn de las
personas sobre los factores que ellos consideran que una aseguradora

deberia mejorar para no tenerque buscaruna nueva.

De manera final se hardan preguntas demogréaficas como edad, sexo, nivel

de ingresos y sector donde vive.

2.15.1. Seleccion de la muestra

Para seleccionar la muestra se tom0 en cuenta a la poblacidon
econdmicamente activa del cantén Quito 786.691. De los cuales se
registraron 288.178 vehiculos en circulacion segun los datos obtenidos por

la Policia Nacional en elperiodo de matriculacion 2004.

Para poder realizar un disefio adecuado de una muestra representativa de
una determinada poblacion es preciso partir de una serie de premisas
iniciales relativas a la Poblacion o wuniverso al que se destinara la
investigacion, el tipo de informacion que se pretende extraer asi como los
niveles de error y significatividad con los que se quiere inferir la

informacion.

Para el presente proyecto, la poblacion que se pretende investigar esta

constituida por personas que hayan contratado alguna vez un seguro
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vehicular o que tengan el potencial para hacerlo. No existen cifras de
cuantas personas existen en Quito con un seguro vehicular, porlo que se
tomara en cuenta a la poblacion econdmicamente activa del Cantén Q uito
que son personas que probablemente poseen un vehiculo, quienes son
potenciales compradores de seguros vehiculares.

Por otro lado tomando en cuenta el tipo de informacion que se pretende
obtener y considerando el disefio del cuestionario realizado, ésta vendra
expresada en términos de niveles de importancia relativa y niveles de
satisfaccion con elestado actualde la prestacion de los servicios, es decir,
se pretende obtener informacion en términos de porcentajes de Ia
poblacion encuestada sobre las percepciones que tienen de los distintos
temas que afectan al servicio y a la fidelidad del cliente hacia el mismo

descritos anteriormente.

Finalmente, y en cuanto a los porcentajes de error de muestreo se partird

de los estandares y se trabajara alnivel de significatividad del 85% .

Considerando el caso mas sencillo de un muestreo aleatorio simple para
la estimacion de proporciones de poblacién, el error de muestreo vendria

dado poruna expresion deltipo:

F N-—n
E‘=fc,)—Q*:—
\ n N-1

Donde P es la proporciéon de la poblacion que se pretende estimar, Q =
100-P, N es el tamafio de la poblacion total que en este caso es la
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poblacion econémicamente activa del Cantén Quito (786.691), n es el
tamafio de la muestra utilizada que serd el valor a estimar, y z es elvalor
de referencia de la una distribucion normal con el nivel de confianza que
se quiere trabajar, para este caso altenerun nivelde confianza del85% z
= 1.44,

Para este caso las proporciones Py Q no se lasconoce,y se les asignara
un valor (P=45%; Q= 100-P).

Con el 85% de confianza y con un error de muestreo maximo admisible
del 6%, la muestra necesaria para conocer las percepciones de las

personas sobre los servicios en elcaso de seguros es de 144 personas,
talcomo se recoge en la expresion.

Poblacion
Econdmicamente
Activa CANTON QUTO

convehiculo 288178
Nivel de confianza 95%
Z 1.44
11P42x50x50x786.691 45%

= 0o 55% =143.97G 144

N 288,178
pe(786.691 - 1) + 1144 2x 506040

oo

EI tamafio muestral adecuado para esta investigacion es de 144
encuestas, sin embargo por el nivel de error y considerando que hay la
opcion de encontrar personas sin seguro vehicular, que no aplicarian a
llenar la encuesta, se realizardn 200 encuestas para cubrir las que puedan
no ser llenadas en su totalidad y asi poder obtener una mejor calidad de
datos. Una vez estimado el tamafio muestral adecuado es necesario

distribuir el total de las encuestas de talforma que se pueda recolectar en
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diferentes lugares de la cuidad de Quito donde se puedan obtener
diferentes criterios. Para este efecto las encuestas serdn realizadas
indistintamente a personas que se encuentren en elnorte, sur y valles de
la cuidad de Quito. Parte de las encuestas se realizaran en talleres de
reaparicion automotriz a clientes que acuden para reparar sus vehiculos
por accidentes o robos parciales, una vez que se les entregue la hoja de
reclamo para que completen se les proporcionard también una encuesta

para que completen,

2.1.6. ANALISISE INTERPRETACION DE LOSDATOS

Se realizaron en total 19 preguntas, 18 de ellas de respuesta cerrada y
una con respuesta abierta a fin de poder conocer distintas opiniones de
las personas a las cuales se realizé la encuesta. Se obtuvieron 200
encuestas de las cuales 149 fueron completadas en su totalidad y 51
encuestas sirvieron solo para la recoleccion de datos demogréaficos ya que

no aplicaban para responder alresto de preguntas.

Se seleccionaron preguntas cerradas a fin de poder manejar la tabulacion
de una manera méas generalizada para todas las preguntas. Se utilizo una
sola medida, 1 para las respuestas y 0 (cero) para las preguntas que no
tuvieron respuesta.

Cada encuesta fue enumerada del 001 al200 para poder seridentificadas
en elcaso de que exista algun tipo de erroralmomento de la tabulacion y

poder haceruna revision sieste es elcaso.
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Antes de la tabulacion se revisd cada una de las encuestas para verificar
que estas estén adecuadamente llenas y que no existan errores de
respuesta en aquellas preguntas que tenian una condicion. Tales elcaso
de la pregunta numero cuatro, la cual pedia pasar a la quinta y sexta solo
en caso de que la respuesta sea afirmativa. Los datos fueron transcritos

directamente en la computadora en elprograma Excel.
Para la pregunta tres que exigia una sola respuesta sin embargo en

reducidos casos se encontr6 mas de una respuesta, para estos casos se

procedio a tomarencuenta la primera casilla marcada.

2.2 ANALISISDE LOSRESULTADOS

Se realizaron 200 encuestas de las cuales se obtuvieron las siguientes

respuestas:
2.2.1. PORCENTAJE DE PERSONAS QUE TIENEN ASEGURADO
SUVEHICULO
( Cantidad de vehiculos asegurados dentro de la )
LS De las 200 personas
encuestadas 149 tenfan
80% 75%
60% contratado un  seguro
40% 26 vehicular, esto representa
ZZj el 75% de la muestra.
Si i Mientras que el 26% no
N J

posee un seqguro vehicular. Este porcentaje de personas con respuesta
negativa se debe a que no poseen un vehiculo, también se asume que

son personas que en muchos casos tiene autos viejos, sobre los cuales
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las aseguradoras no tienen cobertura. Algunas de las personas que
llenaron la encuesta manifestaron que prefieren no asequrar su vehiculo
porque consideran que no vale la pena pagar por algo que quizd nunca
suceda. Esta percepcion demuestra lo tratado en el capitulo 1, donde se
menciono que en el Ecuador no existe una cultura de seguro, y es
elemental para las aseguradoras el generar campafias de educacion
sobre el riesgo y la importancia de asegurar los bienes, en este caso los

vehiculos.

2.2.2. MEDIOS MAS COMUNESPOR LOS CUALES SE OBTIENE
UN SEGURO VEHICULAR

4 Distribucion de los medios por los cuales se obtienen ) S¢ pregan 02
seguros vehiculares las personas

Por
concesionario que

22% .
respondieron

que si tenifan
Asesor de

— un Sequro
e vehicular,
Directo
Aseguradora como lo
N 2904 Yy
obtuvieron,

dando tres opciones de seleccion. Los asesores de seguros resultaron ser
el medio con mayor porcentaje de respuesta 49% de los encuestados
manifesto que asequrd su vehiculo a través de un asesor de seguros. Esta
cifra no es sorprendente ya que en el Ecuador existe alrededor de 325
asesores productores de seguros, y 349 agentes de seguros como se
menciond anteriormente, actividad que ha tenido gran crecimiento en los

Ultimos afios, por ser un negocio rentable, y en especial porque hasta
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hace poco no existia una legislacion firme sobre la concesion de
credenciales para operarcomo asesor, cualquier persona podia obtener la
credencial. Por este motivo, hoy en dia la Superintendecia de Bancos
exige ciertos requisitos a mas de una prueba para quienes desean obtener
la credencial para operar ya sea como asesor de seguros, ajustador,
perito, inspector u agencia. Asi para las personas naturales estas deben
presentar el certificado de haber tomado un curso de 360 horas en un
instituto aprobado por la Superintendencia de Bancos; experiencia en el
drea técnica de minimo 5 afios, (ademads dentro de los requisitos consta el
estar afiliando a la camara de comercio, certificado del SRI, copia de
cedula y papeleta de votacion y curriculo vital). En el caso de personas
juridicas los requisitos son los mismos pero a esto se suma el
nombramiento del representante legal y la copia de la constitucion de la
empresa. Para este caso solamente el representante legal de acuerdo al
Art. 6 de la resolucion JU 2006 8 14 delnueve de julio del 2005 publicada
en elregistro oficial, esta autorizado a rendir las pruebas cosa que antes

no sucedia, ya que cualquier persona podia rendir la prueba.

El contratar un seguro directamente con la aseguradora (29% ) ha tenido
un crecimiento en los Gltimos afios debido principalmente a la competencia
que existe en este mercado, ante la cual una de las herramientas para
darse a conocer es la publicidad en medios masivos, actividad que no se
habia visto antes dentro de este mercado. Hoy en dia muchas de las
grandes empresas aprovechan los espacios en medios para promocionar
sus marcas, en este caso elnombre de la compafiia, posiciondndose en la
mente de las personas bajo slogan como “buena compafifa” (caso de

Seguros Colonial) o “dngel guardidn” (caso de Coopseguros). Esto ha
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logrado despertar en las personas el ir directamente a la aseguradora y
contratar el servicio.

Finalmente, un 22% de los encuestados ha contratado un seguro a través
del concesionario donde adquirio su vehiculo, esto se debe principalmente
porque muchas de las aseguradoras tienen acuerdos con los
concesionarios para vender en conjunto el auto méas elseguro delmismo,
ante lo cual las personas se ven en muchos casos obligadas a tomar el

seguro con la empresa que elconcesionario tiene elacuerdo.

Ante estos resultados se debe reconocer la importancia de la relacion que
debe mantener la aseguradora con sus brokers y como estos deben estar
concientes de la actitud que tiene la aseguradora para con sus clientes y
la filosoffa de CRM. En el capitulo cuatro se hahlara de las estrategias
para con los brokers de seguros.

2.2.3. FACTORES QUE LAS PERSONAS CONSIDERAN AL
MOMENTO DE ELEGIR UNA ASEGURADORA.

4 Factores que predominan al momento de elegir una aseguradora )
Otro
Calidad de servicio 16.11%
Atencion recibida 16.11%
Reconocimiento de marca
Beneficios
Tasa/Precio
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%
e S
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El principal factor que las personas toman en cuenta al momento de
seleccionar con quien asegurar su vehiculo es la Tasa o Precio con un
33.56% , seguido por un 29% correspondiente a los beneficios que la
empresa le pueda dar, es decir el valor agregado al servicio que esta
contratando. Con un 16% la atencién recibida y la calidad del servicio
prestado van de la mano. Sin embargo aunque sea importante la atencion
y el servicio, los precios son el principal factor que se considera al
momento de tomar una decision, lo cuales logico dentro delcontexto en el
cual esta el Ecuador, siempre se busca el precio méas bajo aun sin
importar la calidad que puedan llegar a obtener en el servicio o producto.
Adicional a esto, el mercado aseqgurador hoy por hoy es un mercado en el
cual se vive una guerra de tasas, bajarelprecio de las tasas para atraer a
mas clientes es la principal estrategia que mantienen las aseguradoras,
incluso sin pensar en elriesgo que esto representa para la industria de los
sequros. La diferenciacion dentro de esta industria se podria decir es casi
nula, y las empresas buscan esa diferenciacion ofreciendo la tasa mas
baja delmercado, cuando ninguna compafiia deberia cobrara sus clientes
menos del 4% ,hay empresas que han bajado sus tasas hasta enun 1,8%,
ante lo cual los costos de operacion no avanzarian a ser cubiertos y los
asegurados corren el riesgo de obtener su pago en caso de un siniestro.
Nuevamente se puede mencionar que la cultura del seguro en el Ecuador
no existe y que la gente busca el menor precio si darse cuenta que eso
puede representar un pobre servicio, nada de beneficios e inclusive un no

pago a los reclamos en caso de un siniestro.
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“Definitivamente, no puede haber tasa de menos del 4% para los
vehiculos. Tenemos que analizar a cada una de las empresas, ver como

estadn respaldadas y sien realidad estan contratando reaseguros.. i

2.2.4. ROTACION DE LOS CLIENTES Y MOTIVOS QUE HAN
PROVOCADO EL CAMBIO.

e ~N El principal
Porcentaje de lamuestraque hacontratado un seguro o

anteriormente al actual 0b|et|v0 de la

pregunta

numero

cuatro, era
0, .

St 37.58% medir la

cantidad de

! 3° personas que

0 J han contratado

una aseguradora previa a la que tienen actualmente, los resultados
demuestran que el 62% de los encuestados sihan mantenido una relacion
previa con otra aseguradora, mientras que un 37% se ha mantenido

dentro de su aseguradora actual.

4 - )
Relacion entre el tener otra aseguradora y la forma

como adquirié el seguro

S0% Al cruzar esta

60% informacidn

@ Si ha asegurado antes

40% con los medios

B No ha asegurado antes

20%
por los cuales

0%
Por Directo Asesor de obtuvieron el
concesionario Aseguradora Seguros

. v

YEscobar, Maria Teresa, Andrade, Henry “Guerra de Tasas"América Economia. Marzo 2006,
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seqguro, resulta que el 70% de los encuestados que nunca antes ha tenido
un sequro vehicular contrato el actual que tiene por concesionario, podria
decirse que es relativamente nuevo en el tema de los vehiculos y los
sequros.

Mientras que un 28% y 29% respectivamente contrataron elseguro directo
con la asegurador o un asesor de seguros, sicruzamos esta informacion
con el nivel de satisfaccion actual de la aseguradora el 63% de aquellos
que buscaron otra aseguradora, estan satisfechos con el servicio de su
aseguradora actual, pero un 73% considera regular al servicio obtenido y

lo ma&s probable es que vuelvan a cambiar de aseguradora.

s ™ Por otro lado
Contratacion de seguro previo y nivel de satisfaccion actual
de aquellas
120%
100% personas que
80% 0O Si ha asegurado :
600/0 antes no han tenido
o O No ha
40% asegurado antes contacto con
20% i
0% otra
aseguradora,
.6 4
B el 71% estan
@&
Y y insatisfechas

con el servicio de su aseguradora y lo mas probahle es que busque otra

aseqguradora generando asila rotacion de clientes.

4 )

Tiempo de permanenciaen unaaseguradora
De las

personas que

O mas de 6 afios respondieron

O de 3 a 6 afios .
que si han

O de 1 a 3 afios
@ Menos de 1 afio estado en una
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aseqguradora anteriormente, el 67% se ha mantenido dentro de una misma
empresa entre 1y 3 affos, mientras que un 20% ha

Factores que provocan el cambio aotraaseguradora

Otros 15.05%

Mala Atencion 9.68%

Pocos Beneficios 10.75%

Deficiencia en el servicio 22.58%

Incremento en los precios .63%

Falta a las promesas

(& y

estado menos de un afio en una misma aseguradora. Apenas un 13% se
ha mantenido en una misma compafifa por mas de 3 afios. EStos
resultados llevan a pensar que las aseguradoras no se preocupan por
retener a sus clientes y su objetivo va simplemente a la captacion de
nuevos, razén por la cual se justifica el tratar de mejorar el servicio de las
aseqguradoras a través de la implementacion de programas como elCRM y
base de datos inteligentes que permitan el mejor conocimiento de los

clientes y el desarrollo de estrategias mas acertadas que conlleven a la
fidelizacion del cliente.

EI'37.63% de las personas encuestadas, menciono que la principal causa
de cambio a otra aseguradora es debido al incremento en los precios,
factor que como ya se mencion6 antes es la principal herramienta para
competiren este mercado. La mayoria de las empresas mantienen su tasa

al 4% pero los asequrados al ver en el mercado tasas mucho menores
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asumen que su aseguradora incremento los precios en relacion al

mercado.

El servicio es un tema importante para el 22.58% de los entrevistados, si
elservicio es deficiente las personas optan porencontrar otra aseguradora
que les brinde un mejor servicio.

Estas cifras ayudan a las aseguradoras a identificar cuales son los
factores en los que deben mejorar a fin de no perder los clientes maés

rentables.

2.2.5. MEDIDAS DE SATISFACCION.

Satisfaccion general aseguradora actual

En general de
0.67%

4.70% 12.75% las

<

22.15%

\59.73%

H Muy Satisfecho
0O Satisfecho

O Regular

B Insatisfecho

O Muy Insatisfecho

S

personas
encuestadas
el 60%

satisfechas

estan

con Su

aseguradora

actual, mientras que el 22.15% consideran que el servicio que reciben es
regular. Cabe mencionar que en esos datos se consideran las personas
que han tenido previamente un seguro y aquella que no.



4.03%

14.77%
21.48% B Muy Satisfecho

O Satisfecho
O Regular

B Insatisfecho

O Muy Insatisfecho
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En lo que
respecta a la
atencion que

las
aseguradoras
le dan al

cliente, el

54% estan satisfechos con la atencion que reciben, apenas un 22%

consideran la atencion al cliente regular. Al analizar estas cifras, se puede

mencionar que el 54% de satisfaccion con la atencién alcliente, solo toma

en cuenta la opinion de aquellas personas que tuvieron un siniestro y

pudieron experimentar esta atencion, mas las personas que no han tenido

un siniestro no pueden opinar sobre la calidad de atencion que da la

empresa, porlo tanto es un valor muy relativo.

Satisfaccion del pago del deducible

BE Muy Satisfecho
O Satisfecho
O Regular

B Insatisfecho

O Muy Insatisfecho
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Ademas de esto como se habia mencionado anteriormente la cultura de
sequros es muy pohre en el Ecuador y los asegurados consideran una
buena atencion alpago deldeducible, mds no a la atencién en si. Esto se
puede corroborar con el mismo 54% de satisfaccion que tienen las

personas con elpago deldeducible.

0tro punto a

é Satisfaccion en cuanto a Asesoramiento antes y N considerar es |la
después de un siniestro

presencia de Ila
5.37% aseguradora

18.79% ’ 10.07% H Muy Satisfecho g
o O Satisfecho antes y después
360106 | Regular de un siniestro, es

H Insatisfecho
0, . I
28.86% O Muy Insatisfecho decir el servicio
post venta. Por lo
(S y

general la
aseguradora solamente se limita a asequrar elvehiculo y elcliente a pagar
el valor que le corresponde, el Gnico momento de la verdad es cuando
desafortunadamente el cliente sufre un siniestro, y es en ese momento
cuando la compafia entra a prestar el servicio para el que fue contratada
y escuando elcliente experimenta el servicio de su aseguradora, pero en
el caso de no tener un siniestro, el cliente nunca experimenta el servicio,
ya que la aseguradora no se hace presente en ningin momento. En la
grafica se puede observarque un 37% de los encuestados esta satisfecho
con elasesoramiento antes y después de un siniestro y un 29% considera
este asesoramiento regular. Se pude ver unas cifras mas elevada de
insatisfaccion en cuanto a este tema del 19%, mientras que apenas un
10% esta satisfecho con el asesoramiento antes y después de un

siniestro. Nuevamente estas cifras estan sujetas a si el cliente
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experimento o0 no un siniestro ya que consideran un buen asesoramiento
sisele pago después delmismo.

-~ ~ En cuanto a |la
Satisfaccion en cuanto al precio y la calidad del
servicio recibido relacion precio
calidad el 52% de
0,
6.7105 201 8.05% B Muy Satisfecho || 10'S encuestados
30.87% O Satisfech z :
atistecho estan  satisfechos
O Regular
52.35% |M Insatisfecho con la calidad

a) i ibi
Muy Insatisfecho recibida por el

N\ J precio pagado, sin
embargo se debe considerar que el mercado asequrador en la guerra de

precios que tiene es un mercado que podria decirse “mentiroso” trata de
atraer a la gente con tasas bajas, ante lo cuallos asegurados se sienten
satisfechos con el precio que pagan, por el servicio que reciben
considerando la evaluacion del servicio muy subjetivamente. Las tasas
bajas se podria decir son solamente una manera de entrar a ganar
clientes en el mercado, pero con el paso del tiempo las aseguradoras se
verdn obligadas a incrementar los precios para poder cubrir sus costos

operativos y poder cubrir los pagos a los clientes siniestrados, incluso en
un inicio el cliente puede mantenerse con una tasa baja pero almomento

que sufra un siniestro la aseguradora procederd a incrementar ese valor,

siasilo especifica en la pdliza porque elindividuo tiene alta siniestralidad.
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Satisfaccién en cuanto al tiempo de respuesta al
momento de un siniestro
5.37% 9.40%
15.44% B Muy Satisfecho
O Satisfecho
O Regular
0,
29.53% g2/ % B Insatisfecho
O Muy Insatisfecho
<

10

EI 40%  de
personas
encuestadas
manifestaron
estar
satisfechas con
el tiempo de

respuesta al

momento de un siniestro. E130% considera que este tiempo de respuesta

es reqgular, un 15% esta insatisfecho y apenas un 9% esta muy satisfecho.

Podria decirse que practicamente estas cifras evalian mas al servicio

prestado por los brokers, ya que al encontrarse estos en un mercado

mucho mas competitivo, se preocupan mas por dar una mejor atencion al

cliente, en especialalmomento de un siniestro.

4 . iy ¥ )
Satisfaccion en cuanto a la reparacién del
vehiculo si es el caso
7.38%
B Muy Satisfecho
18.79% 32.89% | 0O Satisfecho
O Regular
B Insatisfecho
O Muy Insatisfecho
< S

El cuanto a la

informacion
que la
aseguradora le
da al cliente
cuando este
sufre algdn tipo

de incidente

con su vehiculo ya sea por robo, dafio malicioso u accidente, apenas el

33% esta satisfecho con la informaciéon que le da la empresa, mientras

que el 29% considera a este proceso reqular. En este sentido muchas de

las empresas se despreocupan totalmente de conocer cual es el estatus
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del vehiculo una vez que este entra a un taller mecénico por ejemplo, y
deja totalmente en manos del asequrado el conocer sobre como esta el
automovil. En este sentido la aseguradora deberfa tratar de ir mas alld de
simplemente procesar elreclamo y mandar a reparacion elvehiculo, este
seria un gran valor agregado que la empresa podria dar para conservar a

sus clientes.

[

Satisfaccién en cuanto a la cantidad de tramitesy A En cuanto a la

papeles solicitados para hacer un reclamo . ;
tramitologia

la

B Muy Satisfecho .,
. documentacion
O Satisfecho
B Regular exigida para

53.02% B Insatisfecho

los reclamos,
un 53% de los
(& J encuestados

O Muy Insatisfecho

manifestd estar satisfecho, es decir no consideran que exigen demasiada
documentacion para presentar un reclamo. Este dato contradice al
publicado hace un afio en la revista Markka Registrada en la cual seqgln
sus cifras la documentacion y tramitologia era lo que mas molestaba al

momento de hacer un reclamo.
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Finalmente el 70%
expreso estar de
acuerdo con la solucién
que la aseguradora le
dio almomento de tener

SI, 70% 5 .
NO, 30% un siniestro, gsto

implica la reparacion del
vehiculo, los talleres seleccionados, el tiempo de respuesta entre 0tros.
Esto refleja que el mercado asegurador estd comenzando a cambiar de
actitud, en especial aquellas compafifas grandes, mientras que aquellas

que siguen trabajando sobre elprecio, a la larga van a quebrar.

2.2.6. MANEJO DERECLAMOS.

EI 45% de los

encuestados
manifestd que
la rapidez con
que Se maneja
los  reclamos

es huena,

mientras que el
29% la considera regular. Estas cifras muestran que aun hay mucho por
hacer en este sentido, las aseqguradoras deben empezar a manejar de
mejor manera los reclamos para poder atenderlos y despacharlos de
manera mas agil, una buena forma de hacer esto es manejando bases de
datos. En el caso del presente trabajo se desarrolla la base de datos
enfocada mas hacia el cliente, mas las empresas de seqguros suelen
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manejar hases de datos donde se recopila toda la informacion técnica

necesaria para manejar los reclamos.

2.2.7. MANEJO DE QUEJAS

EI 47% de los encuestados
Tienen las aseguradoras sistemas de

manejo de quejas? desconoce Si Su
aseguradora maneja algln
sistema de manejo de

quejas, 39% sabe que siy

14.09% un 14% conoce que su

empresa no recibe ningdn

tipo de queja.

De estos datos y cruzando la informacion, de aquellas personas que
saben que su aseguradora sitiene un manejo de quejas, el 48% considera
que sise da atencion a las quejas puestas a la aseguradora, mientras que
un 20% considera que la asequradora no toma encuenta las quejas de los
clientes. Para aquellos que respondieron que su aseguradora no tiene un
sistema de quejas el 33% considera que no se le da atencién cuando un

cliente manifiesta de forma verbalalgdn tipo de queja.

2.2.8. SATISFACCION DE LAS NECESIDADES DEL
ASEGURADO

De las 149 personas encuestadas el 58% considera que su aseguradora
no satisface completamente sus necesidades, en este sentido se debe
considera que las aseguradoras no piensan mas alld de las coberturas
mencionadas en el capitulo 1, y no tratan de averiguar cuales son las
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necesidades que

los asegurados

O Totalmente y en necesnan
5.37% forma ,
36.91% satisfactoria satisfacer. En
. ' B En forma .
parcial este sentido en
57.72% L
O No satisface el siguiente

sus . )
necesidades capitulo asi

como en el

capitulo 4, se mencionard como se debe desarrollar una base de datos
inteligente que permita el desarrollo de estrategias que conlleven a

fidelizar al cliente y a satisfacer en mayor medida sus necesidades.

229 DATOSDEMOGRAFICOS

Para una mejor interpretacion, los datos demogrdficos obtenidos se
cruzaron con elnumero de personas que tiene asegurado su vehiculo, asi
se obtuvo que el 94% de las personas encuestadas que tiene asegurado
su vehiculo tienen mas de 50 afios. EI74% son homhbres y el 75% son
mujeres. E192% tienen un nivel de ingresos de méas de 1.100 ddlares y el

79% viven alnorte de la cuidad de Quito.

Mientras que de las personas que no tienen un seguro vehicular, el 58%
son personas de entre 18 y 25 afios, 25% hombresy 26% mujeres con un
nivel de ingresos entre 200 y 500 ddlares que viven alnorte de la cuidad.

En el Anexo 3 se encuentran las tablas y graficas que soportan este

analisis.
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Tras haber realizado los andlisis de las encuestas se puede concluir que
se aceptan las hipdtesis de primero y seqgundo grado. Se logré demostrar
que las empresas aseguradoras no tienen fidelidad de sus clientes y que
muchos de ellos optan por buscar una aseguradora nueva en menos de 3
afios, si bien el precio es un factor determinante para la toma de
decisiones, el servicio recibido tamhién los es. Se puede decir que con los
resultados obtenidos cualquier aseguradora puede desarrollar estrategias
para fidelizar a los clientes y a través del CRM lograr que estos

mantengan una relacion mas duradera con la empresa seleccionada.
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CAPITULO 3

DESARROLLO DELAFILOSOFIACRM

3. LA IMPORTANCIA DEL MARKETING
RELACIONAL EN LOSSEGUROS.

En la Gltima década se han producido camhbios importantes en elentorno
competitivo del mercado, sea cual sea este. Se ha evidenciado Ila
necesidad de tener un enfoque mucho més profundo de marketing que va
mas alld de un mercado genérico, hacia la relacion con el cliente

individual.

La estrategia competitiva desarrollada poruna empresa aseguradora debe
ir mas alld de los medios de comunicacion, sistemas de manejo de
siniestros, estructuras relativas de costes; debe dirigirse hacia una
evolucion del actual paradigma de marketing. EI nuevo paradigma de
marketing debe concentrarse principalmente en la atencion que la
empresa debe dar al cultivo de la relacion con el cliente. Hoy en dia el
marketing debe trabajar en conjunto con los clientes. Una empresa que se
basa en este paradigma es una empresa que se conduce dentro del
marketing relacional teniendo como eje de la vida de la empresa alcliente
y para que pueda sercompetitivay rentable es necesario que se adapte a
las necesidades del cliente incluso hasta el punto de conseguir integrarlo
dentro de la misma organizaciéon. La empresa se centra en “que hacer por

los clientes” al contrario del enfoque de marketing transaccional que se
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centra en “que hacer a los clientes” con los productos y tecnologias
existentes.

Por lo general una aseguradora cuenta con personal altamente
especializado en lo que respecta a sequros, personal que ha aprendido
sus actividades gracias a sus tareas diarias que debe realizar ya que en el
pais no existe una universidad que hoy por hoy tenga como carrera a los
seguros. Sin embargo, los especialistas en marketing aun no son tomados
encuenta por muchas aseqguradoras hoy en dia. La fuerza de ventas que
poseen son practicamente los brokers con los cuales mantienen
relaciones de negocios. A través de los brokers las aseguradoras se
ocupan del marketing externo ocupandose de hacer promesas a los
clientes sobre elservicio, precio, etc. que recibirdn.

Para que el marketing relacional funcione, debe tener dos elementos
estratégicos y tacticos segun el libro Marketing Relacional de Carmen
Barroso que son:

a) Elementos estratégicos:

1. Redefinir el negocio como un “negocio de servicio".Tener en
cuenta que la clave para el éxito competitivo no radica en
vender polizas de seguros vehiculares, sino ofrecer un
conjunto de servicios que confieren valor para el cliente.
Puede decirse, por tanto, la aseguradora que adopta el
concepto de marketing relacional, como norma de
orientacion tiene que definir el principio basico de gestion
que inspirara toda su planificacion y ejecucion de sus
actividades. Exige una filosofia de gestion orientada hacia la
satisfaccion de las necesidades de los asegurados con el

minimo desgaste material y psicologico para estos. Cabe
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mencionar que los intereses de la aseguradora estan
también contemplados ya que el objetivo de una
aseguradora orientada al marketing relacional es también la
expansion y productividad basada en la filosofia del servir
bien.

La consolidaron de la organizacion desde la perspectiva de
proceso de gestion y no desde la perspectiva funcionalista,
Es decir, todas las funciones de la empresa deben estar
alineadas para contribuir a la generacion de valor para el
cliente. De aqui la importancia de educar a todo el personal
interno sobre la filosofia de gestion que lleva la empresa,
acentuando el hecho de que no solo el departamento de
servicio al cliente, de existir este, es el encargado de
mantener una excelente relacion con el cliente, a fin de
lograr genera valory con ello una fidelidad por parte de este
hacia la empresa.

Elhecho de que las aseguradoras trabajen practicamente de
la mano con los brokers de seguros, crea una especie de
red entre los agentes y las empresas. Para que la creacion
de valor hacia el cliente funcion, los brokers deben estar
lineados con la filosofia del servir bien de la empresa, a fin
de poder en conjunto crear valor, y méas aun si el broker

trabaja conla competencia.

b) Elementos tacticos:

1.

Buscar contacto directo con los clientes dentro del mercado
aseqgurador es de suma importancia. Como se menciond
anteriormente las aseguradoras trabajan en conjunto con los

brokers. Estos buscan clientes y piden cotizaciones a
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diferentes aseguradoras para poder presentarlas alpotencial
y cliente y que este elja con que empresa asegurar su
vehiculo. Una vez que el cliente acepta las clausulas de la
poliza este no tiene mas conocimiento sobre la empresa que
eligio. En este sentido la aseguradora no le estd dando la
suficiente atencion al cliente, por lo cual es necesario buscar
la forma de contactar directamente a éste y hacerle sentir
que es importante para la empresa y no simplemente un
cliente mas. En elcapitulo 4 se desarrollaran estrategias que
ayudaran a que la empresa este siempre presente en la
mente de los clientes aun siestos no han experimentado el
servicio de la aseguradora por el simple hecho de no haber
sufrido un siniestro.

2. La construccion de una base de datos inteligente que
contenga la informacion actualizada sobre los clientes como
datos demograficos y datos técnicos como valores
aseqgurados, porcentaje y nimero de siniestros, entre otra
informacién importante. Este es un tema que se tratard mas
adelante en este mismo capitulo.

3. El desarrollo de un sistema de servicio orientado al cliente.
Enelcaso de las aseguradoras alserempresas de servicios
deben desarrollar un sistema que logre retener a los clientes
a fin de fidelizarlos. Este es un tema que se tratara mas

profundamente en elcapitulo 4.

Para poder tener un negocio basado en el marketing relacional, como ya
se menciond anteriormente es importante que la oferta de la empresa esté

orientada hacia la satisfaccion de los deseos y exigencias de los clientes.
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Para ello no bhasta solamente el vender pdlizas de seqguros, es necesario
afiadir aquellos servicios que crean valor para los clientes. Porlo general
las aseguradoras se preocupan de vender la pdliza de seguro vehicular,
una vez que logran este cometido, se olvidan por completo de los clientes
hasta elmomento que estos sufren un siniestro y es cuando experimentan
el servicio que presta la empresa, tal como se habia mencionado en el
capitulo dos, una vez analizados los datos méas de un 50% de las
personas estaba satisfecha con el servicio, pero ese 50% eran personas
que habfan experimentado un siniestro, el resto de personas que no ha
tenido un percance jamas experimento el servicio de su aseguradora ya
que en elcaso de no haber siniestro el cliente nunca podrd conocercuales
son los heneficios de contratar la péliza con dicha empresa, por este
motivo por un lado es importante tenerun continuo reracionamiento con el
cliente. Por otro lado, el servicio debhe estar presente no solo almomento
del siniestro, sino antes y después del mismo, la aseqguradora debe
mostrarque le preocupan sus clientes y que sonlo mas importante para la

misma.

La prestacion de estos servicios supone una fuerte interaccion entre la
empresa y los clientes y exige a la aseguradora la gestion de un proceso
en la que intervienen recursos de diferente naturaleza, como personas,

tecnologia, tiempo y conocimiento.

El'marketing relacional implica un enfoque basado en la colaboracion y no
en la confrontacion entre las organizaciones o entre éstas y sus clientes.
Con frecuencia la oferta de una organizacion no es suficiente para atender
las exigencias de sus clientes, viendose por ellos obligada a estahlecer
acuerdos con otras firmas para complementar su oferta y lograr de esa
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forma la satisfaccion de las expectativas de sus clientes. Es elcaso de los
brokers de sequros cuya actividad es generar pllizas de seguros que se
adapten a las necesidades de los clientes tomando las diferentes opciones
que ofrece el mercado aseqgurador. En este sentido es importante que las
aseguradoras que basen su actividad en el marketing relacional, eduquen
tanto a su personalinterno como a los canales porlos cuales llegan a sus

clientes bajo esta misma filosofia.

A pesar de que la aseguradora cuente con la ayuda de los brokers para
generar mayor cobertura de mercado, ésta debhe conocer a sus clientes y
buscar la forma de Illegar a ellos, conocer a cada cliente para
posteriormente poder atenderlo de forma personalizada estableciendo
sistemas de informacién que permitan un mayory mejor conocimiento de

sus clientes, para lograr fidelizarlos hacia la empresa.

J1LFIDELIDAD: BENEFICIOS PARA LA EMPRESA Y EL
CLIENTE

Las organizaciones deben preocuparse por desarrollar relaciones a largo
plazo con sus clientes, siempre bajo la condicion que dicha relacion

proporcione valor para todos los implicados en la misma.

Hoy en dia el concepto de valor es relevante. Desde el punto de vista del
marketing el valor pasa a ser considerado como un concepto bhéasico a la
altura de las necesidades y de la satisfaccion.
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El concepto de relacion ha sido siempre bajo la idea de los mercados
econdmicos, donde una relacion solo esta presente para transacciones
que generan un valor econdmico. Hoy la importancia que recibe este
concepto viene dado por la importancia de generar valor alcliente a fin de
retener alcliente.

Segun Carmen Barroso en su libro “El valor y el Marketing Relacional’
menciona a Reichheld y Sasser quienes demostraron en varios sectores,
las pérdidas de beneficios que tenian las empresas enelmomento en que
descendia la tasa de retencion o de fidelidad de clientes. Estos resultados
se justifican por elincremento competitivo de la mayoria de los sectoresy
por la preocupacion casi exclusiva de las empresas por atraer nuevos
clientes. La guerra de las tarifas quedo planteada en el mercado de los
sequros de los automdviles desde hace algunos afios atrds. Los precios
de las pdlizas de amparo por robo o dafios han bajado en el sentido de
ofrecer menores tasas a fin de obtener mayor nimero de clientes. Este
factor ha ocasionado que el segmento de vehiculos se dispare en
cantidad. Es el ramo de sector asegurador que mas crece, de hecho es
uno de los pocos que lo hace, en especial debido al aumento de nuevas

unidades vehiculares en el mercado.

Diferentes estudios han analizado la posible mejora en los heneficios de la
empresa gracias a una estrategia relacional. En primer lugar la retencion
de clientes gracias al mantenimiento de las relaciones a largo plazo. Una
de las ventajas que una aseguradora tiene al fidelizar a sus clientes, es el
marketing boca a boca pueden hacer,y es que un cliente que es fiela una
empresa transmite su fidelidad sobre el servicio a quienes lo rodean, esto
también genera una alta probabilidad que el cliente acepte de mejor

manera los nuevos productos o servicios que lance la empresa.
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Una relacion amplia y permanente con el cliente trae consigo una
reduccion del coste de servicio y por tanto una mejora en su rentabilidad.
Una empresa siempre debe tener en cuenta que no todos los clientes son
iguales desde el punto de vista de la rentabilidad de la organizacion, es
por esto que al analizar a los clientes se debe tratar de quedar con

aquellos que son méas rentables para la empresa.

En segundo lugar, una mejora en la efectividad y eficiencia de las
acciones de marketing. Muchas de las aseguradoras han dado elpaso de
crear un departamento de marketing que se encargue principalmente de
promocionar a la compafiia principalmente con material promocionalque
suelen enviar a clientes especiales. Muchas de estar herramientas que se
utilizan en forma habitual como la publicidad, promociones, etc., dan lugar

a una aproximacion ineficiente almercado.

Una de las interrogantes que surge en el mercado asegurador es si
realizar o no marketing masivo. Segin Luis Segales gerente generalde la
compafifa de seguros Ecuatoriano Suiza, y ex presidente de la Federacion
de Empresas de Seguros del Ecuador (Fedesetg), para una entrevista
realizada por la revista Markka Registrada, asegura que el marketing es
extremadamente importante, “no por crearuna imagen que a lo mejoruna
compafifa no tiene, sino por dar a conocer las ventajas, beneficios y las

bondades que los productos tienen a nuestros mercados”"?

Pero debido al poco desarrollo que ha tenido el mercado en elsegmento

de consumo individual los presupuestos d las compafifas aseguradoras no

i ‘Seguros Un Mercado en busca de expansion” Revista Markka Registrada . Febrero 2004
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consideran un rubro muy elevado para marketing. Este punto justifica el
implementar una filosofia de Marketing Relacional dentro de la empresa
para de esta manera poder conservar a los clientes mas rentables y no
dejar que estos se vayan conla competencia.

Eduardo Pena Triviio gerente general de Seguros Sucre en entrevista
concuerda con el hecho de que la publicidad no ayuda a promoverse a la
empresa, ya que es la aseguradora quien va a buscar a los clientes y no
son los clientes los que buscan a la aseguradora. Muchas de Ias
empresas que han intentado invertir en publicidad no han logrado ver
resultados tangibles, sin embargo reconoce que la publicidad debe ser
genérica, debhe prestigiar a la institucion aseguradora para que la gente
confie en el sequro y pueda recibir en mejor forma la gestion delcorredor

0 elagente vendedor.

En este sentido y como ya se habia mencionado anteriormente el
marketing relacional debe estar también enfocado a las empresas que son
asociados de negocios como lo son los brokers. El mercado asegurador
para atraer a sus clientes debe apuntar al marketing relacional hacia sus
corredores de seguros o los denominados brokers, ya que estos son
quienes buscan a los interesados en adquirir una pdliza de seguros y
cuando los tienen, llevan sus propuestas a diferentes empresas de
sequros que existen en el mercado para pedir cotizaciones, de ahi que la
competencia entre las aseguradoras es agresiva y elreracionamiento que
deben tener con sus corredores es altamente importante. Muchas de las
empresas aseguradoras estan conscientes de este hecho y tratan de
mantener las relaciones con los brokers premiando a estos con diferentes
actividades. Tal es el caso de Carlos Wilson Director Comercial de

Seguros Bolivar con el 5% de participacion en el mercado, quien en
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entrevista explica que su estrategia consiste en mercadear a los
corredores de seguros con comisiones interesantes, promociones, viajes,
bonos, capacitacion, etc. Siendo esta la forma de mantenerlos motivados
comento.

El hecho de que la publicidad masiva no funciona en el mercado
aseqgurador se demuestra en un estudio realizado porla consultora Profits
& Business (referido en la revista Markka Registrada) a un total de 764
personas entre Quito y Guayaquil, pues al preguntarsele a la gente de
amhbas ciudades por que medios reciben informacion de las aseguradoras
la gran mayoria respondio que por referidos o recomendaciones de
amigos, familiares, etc. De aqui la importancia del marketing relacionalcon
los clientes.

3.1.1. LOSBENEFICIOSDE LOSCLIENTES

Para que la aplicacion del la filosofia del Marketing Relaciona sea
establecida correctamente hay que considerar cuales son los bheneficios
que elcliente tiene al ser fiela una sola empresa (producto o servicio). En
este sentido Berry (1995) sefiala cuatro caracteristicas de los servicios
que facilitan que los clientes quieran mantener una relacion permanente
con sus proveedores, estos son: complejidad, heterogeneidad, grado de
importancia para elcliente y grado de compromiso en elservicio.

La complejidad hace referencia a la dificultad que entrafia tanto el servicio
base como los servicios auxiliares. A medida que esta se incrementa

menores laintencion de cambio por parte delcliente.
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La heterogeneidad, caracteristica hasica de los servicios impulsa mas a la
fidelidad. Si el cliente ha recibido una atencion satisfactoria en un servicio
y es consciente de la escasa homogeneidad que se puede ofrecer en la
prestacion del servicio, se sentird mas ligado a la empresa donde
habitualmente compra.

Estas caracteristicas determinan el beneficio esencial para el cliente, la
reduccion del riesgo ante la eleccion de un proveedor. El cliente es por
regla general mas proclive a su proveedor habitual a medida que
considera que el servicio es mas complejo, heterogéneo, es mas

importante para elu representa un cierto grado de compromiso.

Este no es el Gnico estudio que se ha hecho respecto a este tema, Bitner
(1995) en su estudio realizado, afirma que los clientes permaneceran
fieles a una empresa cuando esta les proporciona un valor relativo mayor

que elque podrian obtener de las empresas competidoras.

Porotro lado Gwinner, Gremlery Bitner tienen como objetivo centralen su
libro “Relational Benefits in Service Industries” el identificar los beneficios
que reciben los clientes en elmomento en que comprometen su lealtad a
un proveedor en concreto. La investigacion se centra en los denominados
beneficios de la relacion y parten del supuesto que los consumidores
pueden elegir entre varios proveedores de servicios puesto que elentorno
enelque éstos se mueven es altamente competitivo, cabe recalcar que es

elcaso delmercado asegurador.

Se realizaron dos estudios consecutivos. EI primer estudio se hizo
mediante la realizacion de entrevistas personales a veintiin individuos

donde fueron identificados cuatro heneficios relacionales:
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a) Beneficios sociales: un gran porcentaje de los participantes
respondid que reciben beneficios sociales como resultado de
mantener una relacion lealcon elproveedor, resaltando el hecho de
que muchas veces logran generar un lazo de amistad con éste.

b) Beneficios Psicoldgicos: se refiere a las sensaciones de bienestary
de escasa ansiedad que produce un suministrador habitual, este
tipo de beneficios se centra en la confianza y en la seguridad,
elementos que vistos desde cualquier angulo son indispensables
para manteneruna buena relacion.

¢) Beneficios econdmicos: este beneficio no debe ser entendido solo
entérminos monetarios, deben considerarse todos aquellos ahorros
que elcliente puede tenercomo es elcaso delahorro deltiempo.

d) Beneficios de clientizacion: viene a manifestarse cuando un
suministrador conoce bien a un cliente, porque mantiene una
relacion a lo largo del tiempo lo que lo hace capaz de fabricar

productos y servicios de acuerdo a sumedida.

Elsegundo estudio tuvo como punto de partida el estudio de la dimensidn
la existencia y el grado de importancia de cada uno de los beneficios
identificados en el primer estudio. La premisa era que estos beneficios
pueden variar en importancia o en el grado que son considerados por los
clientes en funcién deltipo de servicio que se este considerando.

Cuando esta presente un nivel elevado de contacto con el cliente y el
proveedor, es l6gico pensar que los beneficios sociales y de clientizacion
son los mas importantes, mientras que los beneficios econémicos podrian
ser mas importantes cuando existe un contacto méas reducido entre las

partes.



88

Las principales conclusiones a destacar en este estudio son:

1) Los consumidores que mantienen una relacion estable con las
empresas de servicios, obtienen tres tipos de beneficios: sociales,
de confianza y de trato especial.

2) De los resultados alcanzados se puede concluir que los beneficios
de confianza son los mas importantes para los clientes. Tras estos
se encuentran los beneficios sociales que estan asociados con el
reconocimiento de los empleados y el desarrollo de una amistad.
En Gltimo lugar se encuentran los beneficios obtenidos por un trato
especial.

3) Finalmente los heneficios sociales y de trato especial se obtienen
en mayor medida en aquellos servicios que se caracterizan por
tener un contacto elevado entre el cliente y el personal de Ia

organizacion.

3.2.LAFILOSOFIA CRM

CRM (Customer Relationship Management). Estas siglas se refieren a una
filosofia de trabajo que intenta enfocar a toda la empresa hacia la relacion
con los clientes. Consiste en recopilar eventos e informacion generada en
los puntos de contacto con los consumidores con el fin de conocerlos y
hacer valoraciones que permitan dirigirse a los compradores mas

rentables.

La Administracion de Relaciones con Clientes se fundamenta en una
segmentacion apropiada y precisa de los clientes para desarrollar a largo

plazo a los clientes mas rentahles para la empresa. Un sistema robusto
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tipicamente facilita tres tipos importantes de analisis y segmentacion: el
analisis procesado en linea (Online Analytical Processing - OLAP), las
blsquedas sofisticadas (Data Mining) y el analisis estadistico de la

informacidn en la hase de datos de los clientes.

El sistema de segmentacion permite realizar andlisis relevantes y muy
sofisticados de la hase de datos de clientes. Este sistema permite:
identificar cudles son los clientes mas importantes por su frecuencia y
lealtad de compras; identificar cuéales son los perfiles, los atributos
comunes, y los patrones de compra de los clientes importantes;
determinar la localizacion de estos clientes; determinar la segmentacion (o
resegmentacion) mas conveniente de los clientes por sus caracteristicas
demograficas o por sus patrones de compras; y definir campafias de
promocion diferenciadas para mejorar las ventas porcada tipo de clientes.
El sistema de segmentacion ofrece importantes beneficios a la empresa,
ya que permite: desarrollar un conocimiento mas profundo y enriguecedor
de los perfiles, las necesidades y los patrones de consumo de los clientes;
determinar las preferencias de los clientes en cuanto a los atributos de los
productos y de los servicios; definir en forma precisa los segmentos meta;
determinar claramente la redituabilidad por cliente y generar una sdlida
base analitica para administrar las interacciones con los clientes y las
campafias de promocion de ventas.

Conviene destacar que los oprincipales beneficios del sistema de
segmentacion son que permite: medir el valor econémico de los clientes
en su ciclo de vida (lifetime value), expresado este, como elvalor presente
neto del flujo de efectivo por los méargenes de las ventas por producto

menos el costo de adquisicion y de mantenimiento y servicio al cliente;



90

identificar cudles son los clientes que generan mas valor, cuales son los
clientes con generacion media de valor y cuales son los clientes que
generan bajo valor o pérdidas para la empresa. Facilitando a la Direccidn
el definir claramente prioridades estratégicas por tipo de cliente para el

disefio de campafias de promocion de ventas."

Al ser el mercado aseqgurador un mercado altamente heterogéneo donde
el principal factor de decision es eltipo y calidad delservicio es importante
considerar que para poder mantener a los clientes es necesario incorporar

alaorganizacion la filosofia CRM.

Toda la organizacion debe estar enfocada a esta filosoffa, absolutamente
todos los departamentos, inclusive aquellos que no tienen contacto alguno

con elcliente.

En elcaso de una asequradora la filosofia deberia contener los siguientes
puntos:

o Elcliente como base de la organizacion: comunicar a todos y cada
uno de los miemhbros de la organizacion que lo que la empresa
vende es un servicio mas no algo fisico y que por tanto elmomento
de la verdad con el cliente serd todos y cada uno de los momentos
en los cuales el cliente tenga contacto con los miembros de la
organizacion, y no solo cuando ocurra el siniestro.

o Enriguecimiento de la base de datos por todos los miembros de la

organizacion. Si una persona de cualquier departamento recibe

13

http://www.cdirectiva.com/arc/ARC.pdf#search="Administracion% 20de% 201as% 20relaciones% 20
con% 201o0s% 20clientes
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informacion relevante sobre un cliente es impdrtate que transmita
esta informaciéon a las personas encargadas de bases de datos
para que esto quede registrado. Por tanto dentro de la filosofia
debe estar recalcado que todos son responsables por la calidad de
base de datos que tenga la empresa.

o La recepcion de las quejas esS sumamente importante, no
solamente las personas que reciben directamente las quejas son
quienes deben abrir un registro de quejas al cual se le dara
seguimiento, sino que todos quienes escuchen en cualquier

momento una queja que amerite abrirun registro debe hacerlo.

3.2.1. EL CLIENTE COMO BASE DE LA MISION DE LA
EMPRESA

Un sistema de servicios orientado hacia el cliente base su gestion en la
creacion y entrega de valor para el cliente, lo que implica una fuerte
iteracion con este ultimo, este sistema debe estar disefiado de talmanera
que se oriente hacia la satisfaccion delcliente. Para este fin se debhe tomar
en cuenta cuatro tipos de recursos que son basicos: la tecnologia, los

empleados, los propios clientes y eltiempo.

La mision de una empresa puede ser definida como la afirmaciéon de un
proposito que distingue a la organizacion de otras empresas, y que
determinan el alcance y elenfoque de los valores y creencias asi como de
la estrategia tanto en términos de producto como de mercado. Facilita, por
lo tanto, un esquema orientador de las actuaciones de la organizacion, y la
motivacion y coordinacion de los empleados hacia unos mismos fines, a

partir de una filosofia o cultura de la empresa.
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Responde a la pregunta ;Cémo es nuestra empresa ycomo deberia ser?,
sin emhbargo esta sola pregunta no lograria determinar que es lo que
realmente debhe tener una misién para que esta conduzca a una ventaja
competitiva sostenible. Para responder esta inquietud existe una sola
respuesta: “la satisfaccion de unas necesidades concretas de unos

clientes determinados”®

Cabe mencionar el parrafo que P.F.Drucker menciona en relacion a la
importancia del enfoque en el cliente: “El cliente es quien determina la
naturaleza de la empresa. Solo el cliente, con su disposicion a pagar por
un articulo o servicio, convierte a los recursos econdmicos en rigueza,y a
las cosas en articulos. Lo que la empresa cree producirno tiene particular
importancia, sobre todo no la tiene para el futuro de la empresa y su éxito
[..] Lo que el cliente cree comprar, lo que considera valioso es decisivo
para determinar qué es una empresa, qué produce,y como prospera. Y lo
que elcliente compra y considera valioso nunca es un producto [.. ]

Levitt ha seguido en la misma linea y ha complementado elplanteamiento

de Druckercon conocida mision que es bhasica a lo largo de la tesis:

“La mision de un negocio (empresa) es crear y mantener alcliente. Para
hacer eso, se tiene que hacer esas cosas que hacen que la gente quiera
hacer negocios con usted. Todas las otras verdades sobre esta mentira

son meramente derivadas”.

322, LA BASE DE DATOS COMO HERRAMIENTA
ESTRATEGICA

HOA et Joseph. Como obtener clientes leales y rentables. Ediciones gestion 2000, Pagina 31
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El desarrollo de wuna estrategia relacional como ya se menciono

anteriormente debe estar apoyada en un conocimiento profundo de los
clientes, razon porla cuales elementalelpoder contarcon bases de datos

que contengan informacién individualizada sobre los clientes y la empresa.

Marketing Relacional

Base de
D atos

Gestion de la
relacion

Valor
vida
Cliente

Gestion base de clientes Gestion de lealtad

Consecucion

Fidelizacion

Recuperacion

Incremento

costesde
cambio

Incremento
Satisfaccion

Gestionde la
Vol

Creacidn
Personalidad
publica

Fuente: Como obtener clientes leales y rentables. Joseph Alet

Figura 5.
La bhase de datos puede tener diferentes usos dentro de lo que es el
marketing vrelacional puntualmente. Por un lado estas pueden ser

utilizadas para apoyar a las actividades que impliquen una interaccion con

los clientes, por ejemplo es mucho mas facilllegar a vender un producto o
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servicio a un cliente sielvendedor tiene conocimiento de cuales son sus
principales necesidades, cuanto factura alafio, cuanto gasta en seguridad,
cuantos vehiculos posee, etc. Otro de los usos seria el poder ofrecera los
clientes habituales nuevos productos o en el caso de los seguros nuevas
coberturas para los vehiculos. Asi también la base de datos se emplea
para identificar segmentos de mercado, establecer perfiles de
compradores, clientes potenciales, establecer estrategias de cobertura
para cuentasque sonde la competencia o cuentas que se han perdido por

Ao Brazon, etc.

Toda aseguradora que quiera enfocar sus actividades de marketing
manteniendo y desarrollando relaciones con clientes. A la hora de ser
desarrollado un esquema manejable que oriente y defina los campos de
actuacion se puede concretar en los componentes de la Figura 5 donde
podemos observar que existen dos grandes areas. La gestion de la hase
de datos y la gestion de la lealtad, como detalla Joseph Alet en su libro

Marketing Relacional.

Estas dos areas se apoyan en las hases de datos como herramienta y se
guian por el criterio fundamental del marketing relacional, el valor de vida

delcliente.

La aseqguradora altenerun mercado poco homogéneo y poco educado en
la cultura de sequros se hace mas dificil conseguir clientes nuevos, por lo
que debe darse cuenta que lo importante es mantener o conservar a su
actual clientela. Debe tratar de fundar y mantener las relaciones con su

base de clientes a través de factores que logren generar lealtad,
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adecuando las distintas ofertas a las etapas de la relacion y la fase de vida
de cada cliente.

La base de datos es una herramienta bdsica o de soporte para recoger,
tratarde forma sistem atica y explotar toda la informacion sobre los clientes
de laempresa.

En primer lugar la Gestion de la base de clientes, maneja todos los
clientes, aquellos que son potenciales, actuales y antiguos, la gestion se
adecua a cada una de las etapas y caracteristicas de la relacion que la
aseqguradora tiene con el cliente que se basan en tres acciones: la
consecucion de clientes, la fidelizacion y explotacion de la relacion y la
recuperacion de lo clientes perdidos.

Porun lado es importante conocer cuales son los clientes que la empresa
debe atender a lo largo de todo el proceso de creacion de valor para el
cliente, pero por otro lado, el éxito también depende de la aceptacion y
apoyo de cada una de las personas que de una u otra manera tienen
contacto con el cliente y colaboran en esta generacion de valor, tanto
interna como externamente de la organizacion, tal es el caso de los

brokers que se menciono anteriormente.

Para poder estableces cual es la relacion que se debe manejar con cada
cliente, Alet ha definido tres dareas bhasicas. La primera son los segmentos
0 grupos de clientes que tienen caracteristicas comunes que facilitan la
creacion de un solo programa de marketing adecuado a estos clientes a
fin de actuar de forma eficiente. En sequndo lugar estan los ciclos de vida
del cliente, donde se debe tomar en cuenta las reacciones que cada

cliente tiene hacia cada oferta y hacia la empresa. Finalmente y en tercer
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lugar esta la fase de la venta donde se concreta el negocio con la
empresa siendo, este aspecto la transaccion bésica del servicio.

En este sentido los clientes pasan a ser analizados desde varias
perspectivas que permiten que la empresa atienda no solo al consumidor
final sino a todos los que intervienen en la cadena de aportar valor al
cliente final, los cuales pueden ayudar aldesarrollo de las estrategias para
fidelizar al cliente que se veran mas adelante.

En segundo lugar esta la Gestion de la lealtad. La lealtad valora todos
los instrumentos al alcance de la empresa para cuidarla base de clientes,
de tal forma que se optimice tanto la duracién del cliente en la empresa

como su rentabilidad temporal.®’

Como muestra la Figura 5, la gestion de la lealtad se divide en cuatro
partes. La primera es la creacion de la personalidad pdblica de la marca.
Este punto se refiere a sabercomunicartanto a la competencia como a los
clientes las diferencias que la empresa tiene para generar valor al cliente,
cuidando todos y cada uno de los aspectos que atraen alconsumidor. En
segundo lugar esta el incremento de la satisfaccion del cliente. Esto se
logra a través de la gestion de las variables clave de la generacion de
expectativas y resultados que aportan valor al cliente. El aumento de los
costes de cambio relativos, se refiere al hecho de tratar de obtener unos
costes de cambio intravendedor considerablemente mas bajos que los

constes intervendedores. Finalmente estd la gestion de la voz la cual

1 Alet Joseph. Como obtener clientes leales y rentables. Ediciones gestion 2000, P4g. 38
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permite abrir una via de comunicacion facil, comoda y eficiente entre el

cliente y la empresa.

La tecnologia es principal apoyo para el desarrollo de sistemas de
servicios al cliente. En este sentido los sistemas computarizados y las
tecnologias de informacion, por ejemplo son la hase en la que se sustenta
el disefio y la explotacién de bancos de datos sobre clientes como se

muestra en la Figura 6.

Accident Repork  Photos |Videos |

I Claim Mumber I Policy Mumber | Aidjusters First Mame Adjusters Lagt Mame |Adiusment DateI [iescription
S-854123 10315975308 John Johnson 5/812001 ‘iew of rear damage to Corolla
S-654123 10315975308 John Johnson 51812001 ‘Wiew 1 of front damage to Camry
5-654123 10315975308 John Johnson 51812001 ‘iew 2 of front damage to Camry

Claims Process
Mailroom
Undenuriting

Pricnity |5d
Stark I Cancel | Help

Fuente: Autor

Figura 6.
Tanto para facilitar y gestionar la informacién relativa a los clientes como
para apoyar la interaccion con este, la tecnologia constituye un soporte
decisivo. Sin embargo como se puede observar en la figura anterior, la
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base de datos general que suelen usar las aseguradoras posee solo
informacion bésica, como reclamos, fotos de los siniestros y nombre del
cliente, mas no ofrece informacion valiosa para la toma de decisiones y
para la generacion de un valor agregado que permita crear estrategias
para lograr lealtad en el cliente y que este no sienta la necesidad de

buscar los servicios de otra aseguradora.

3.2.2.1.  Creaciony gestion deuna Base de Datos Inteligente

“La creacion de una base de datos inteligente debe comenzar por el
planeamiento de la misma. Se define una base de datos como una serie
de datos organizados y relacionados entre si, los cuales son recolectados
y explotados por los sistemas de informaciéon de una empresa o negocio

en particular.

Las bases de datos proporcionan la infraestructura requerida para los
sistemas de apoyo a la toma de decisiones y para los sistemas de
informacion estratégicos, ya que estos sistemas explotan la informacion
contenida en las bases de datos de la organizacion para apoyar el
proceso de toma de decisiones o para lograr ventajas com petitivas.”

Por este motivo es importante conocer la forma en que estan
estructuradas las bases de datos y sumanejo.

Los componentes principales de una base de datos
Datos. Los datos son la Base de Datos propiamente dicha.
"El hardware se refiere a los dispositivos de almacenamiento en donde
reside la hase de datos, asi como a los dispositivos periféricos (unidad de
control, canales de comunicacion, etc.) necesarios para su Uuso.


http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Hardware/
http://www.monografias.com/trabajos12/dispalm/dispalm.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/losperif/losperif.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
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Software. Estd constituido por un conjunto de programas que se conoce
como Sistema Manejador de Base de Datos (DMBS: Data Base
Management System). Este sistema maneja todas las solicitudes

formuladas porlos usuarios a la base de datos.” 1o

A continuacion se detallan los pasos que son necesarios para elaborar un

sistema con base de datos inteligente:

1) Identificacion de problemas, oportunidades y objetivos

La primera etapa es béasica, consiste en identificar los problemas que tienen
la empresa, objetivos y oportunidades que se quieren lograr con la creacion
de una base de datos. En esta etapa se suele contratar a un analista que
conoce sobre el tema para que defina el principal problema que tiene Ia
empresa y cual o cuales son los objetivos que se quiere alcanzar al generar
una hase de datos, asi también determinar cuales serdn las oportunidades
que la empresa lograra al tener una base de datos inteligente. Esta primera
etapa es crucial para la correcta realizacion de la base de datos ya que sise
define mal el problema lo mas probable es que tanto los esfuerzos
econdmicos y fisicos se vean perdidos al generar una base de datos que no
arroje los datos necesarios para alcanzar los objetivos propuestos y resolver
los problemas de la empresa. Cabe mencionar que dentro de esta etapa el
analista discute los probhlemas que observd con los demas miembros de la

organizacion a fin de poderteneruna mejor claridad del problema que se esta
tratando.

Problemas:

o Pérdida de clientes rentables.

1o http//:www.monografias.com/trabajosll/teosis/teosis.shtm |
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o Vago conocimiento de los clientes

o Falta de segmentacion de los clientes

« Campafas malenfocadas.

o Pobre conocimiento de los antecedentes del cliente dentro de Ia

empresa.

Principal problem a:

La aseguradora no posee una base de datos completa, la cual permita el
conocimiento profundo del cliente y la generacion de estrategias
especializadas segun elsegmento alque pertenezca elcliente.
Objetivos:
o Crear una base de datos que permita conocer informacion relevante
delcliente a fin de poder generar estrategias enfocadas principalmente
a crear fidelidad en elcliente a través de una relacion a largo plazo.
o Segmentar a los clientes a fin de poder crear estrategias enfocadas a
cada segmento y hacerlas campafias mas exitosas.
o Conocervariables importantes para la toma de decisiones.
Cuales son los ingresos, niveles de facturacion (en caso empresas), nimero
de vehiculos asegurados y no asegurados, cantidad de siniestros mensuales
y anuales, gustos y preferencias, satisfaccion delcliente en cuanto al servicio,

broker o agente de sequros que atiende alcliente, fechas importantes
2) Determinacion de los requerimientos de informacién.
Tras determinar el principal problema y objetivos que posee la empresa el

siguiente paso es la elaboracion de una lista con la informacion que se

necesita tenerdentro de la base de datos, ademas determinar quienes usaran
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la base de datos y sitendran ingreso completo o parcialala misma, segln el
cargo que desempefien siguiente. En el caso de una aseguradora las
principales personas que deben teneracceso a la hase de datos son:

o Ejecutivos de cuenta.

o Servicio al cliente.

o Departamento de finanzas.

o Departamento de Marketing.

T D Kt Py e 1

Dalemalien Samy Teal
| W A et 3. Elgerente
o Compaaing Eamman recibe la solicitud
i - - o i y aprueba eluso
- . de la base de
— datos.

1. Departamento de

sistemas crea una F im i":"'

solicitud para que

sea completada por =L P

quien quiere entrar a

la base de datos. 2. Elusuario llena el formulario .
solicitando acceso y justificando su £ 4. Elaprobador designado en
necesidad de usar la base de datos. - #, eldepartamento de sistemas,
Ademas debe poner elrol que woop recibe la aprobacién del
desempefia dentro de la empresa para gerente y realiza los diferentes
garantizar el proceso. Submite el andlisis para conceder acceso
formulario el cual se envia completo o parcial ala base de
autom aticamente al gerente de la datos.

persona que solicita.

5. Elusuario recibe su clave

; y usuario para accederala
base de datos

6. Cadavez que un usuario
ingrese suclave quedara
registrado por el departamento de
sistemas eluso de la base de
datos a fin de tener un control y
seguridad de los datos.

Fuente: Autor

Figura 7.



102

Elmanejo de la informacion dentro de una empresa cualquiera que esta sea

es de caracter confidencial y por ende el acceso debe ser controlado. Es

necesario que la informacion sea manejada desde un punto clave de la

organizacion como el departamento de sistemas y es en este departamento

donde una persona debe ser la encargada de generar el acceso al sistema

previo una solicitud. La figura 7 grafica el proceso de solicitud a la hase de

datos. Es importante mencionar que el departamento de sistemas debe ser el

encargado de generar los programas necesarios para la creacion de la base

de datos desde lo mas basico como elproceso de solicitud de acceso.

I
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Externas
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Para identificar que tipo de

@m

Figura 8.
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Fuente: Autor

es necesaria, se puede utilizar

diversos instrumentos dentro de la misma empresa asi como también datos

externos porejemplo:
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Entrevista al personal: la persona a cargo de la creacion de la base de datos
puede recopilar la mayor cantidad de informacion o sugerencias del principal
personal de la organizacion que utilizard la base datos, en especial a los
tomadores de decisiones, para esto deberd realizar entrevistas a los distintos
involucrados a fin de obtener una mejor vision de cuales son las necesidades

de informacion de cada uno de ellos.

Cuestionarios: la realizacion de los cuestionarios puede ser de gran ayuda
para poder obtener diferentes puntos de vista de todos los miembros de la
organizacion, fin de conocer cuales son las necesidades de informacion que

necesita el personalpara poder desempefiar sus tareas diarias.

Fuente de datos externas: existen publicaciones, sitios Webh donde se pueden
encontrar diferentes tipos de informacién valiosa para la organizacién, en el
caso de las aseguradoras, la Superintendecia de Bancos, entidad
controladora, publica boletines informativos, asi como las diferentes cifras e
indicadores importantes para el sector asegurador. Ademés Ila
Superintendencia de Compafifas, SRI, publicaciones de revistas pueden dar a
conocer cuales son las principales empresas en el Ecuadory cuanto facturan
cada una de ellas, este tipo de fuentes externas ayudan a conocer mejor el
mercado, y el segmento al cual se puede llegar. Un ejemplo de este tipo de
publicaciones se detalla en el Anexo 4 donde se muestra un ejemplo del

listado de aseguradoras y brokers de seguros.

Basicamente en esta etapa el analista hace todo lo posible poridentificar qué
informacion requiere el usuario para desempefiar sus tareas. Puede ver,
como varios de los métodos para establecer las necesidades de informacion,
lo obligan a relacionarse directamente con los usuarios.
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Para elcaso puntual de esta investigacion, la principal informacion que se
necesita tener dentro de la base de datos inteligente es:

a) Nomhbre delcliente.

b) Numero de cliente.

¢c) Segmento al que pertenece (esto es si es un cliente

particular, empresa o gohierno).

d) Cuidad enla que reside.

e) Edad.

f) Direccion y Teléfono de contacto.

g) Numero de autos asegurados con la empresa.

h) Numero de autos que posee.

) Marca delautomovil, afio de fabricacion.

) Numero de siniestros registrados y detalle de los mismos.

k) Fotos de los siniestros.

) Registro de pago de primas.

m) Clase de siniestro (robo total, parcial, choque).

3) Andlisis de las necesidades del sistema.

La tercera etapa consiste en analizar cuales son las necesidades propias del
sistema. Una de las herramientas mas utilizadas son los diagramas de flujo
que ayudan a estructurar en forma grafica el proceso de creacion de la base
de datos, desde que inicia la recoleccion de datos, como se cargaran los
datos, como sera la entrada y salida de los datos, ademas de determinar las
especificaciones especiales de los elementos, es decir sison alfa numéricos,

descripcion, clave primaria, etc.



105

El siguiente grafico es un ejemplo de un diagrama basico donde se
representa las diferentes etapas de la creacion de una hase de datos.

Obtencion de
reportes
detallados
provenientes de
la informacion
cargada en el
DW.

Fase Il

A través deluso de la base de datos
se puede llegar a conocer cuales

son las falencias y recargar Obtencion de informes resumidos,
constantemente el DW con permite el cruce de informacidn
informacion valiosa y fresca. enriqueciendo los informes.

Fuente: Autor

Figura 9.

Comienza con la recoleccion de informacion de fuentes internas y externas
que se hahfa mencionado anteriormente. En este caso se separa en 3 fases
la creacion de la base de datos, siendo la fase uno la creacion del
Datawarehouse, comenzando con cargar la informacion recolectada en el
paso nimero uno. Una vez cargada la informacion se podrd proceder a la
creacion de informes detallados, al llegar a la fase tres se podrdn obtener
reportes resumidos y cruzar informacién para crear informes mas
enriquecidos, finalmente una vez que todas las etapas anteriores se han

desarrollado sin ningln problema se puede proceder a encontrar a través de
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los mismos analisis cuales son las nuevas necesidades de informacion que
podrian sercargadas en la base de datos.
“‘Por Data Warehouse entendemos un modelo de base de datos,
perfectamente estructurado y depurado, para el apoyo delandlisis y la toma
de decisiones con las siguientes caracteristicas:
o Separado del entorno operacional y creado a partir del mismo y de
datos complementarios.
o Dedicado, en cualguier momento, para analisis e interrogacion por
parte de los usuarios en las diferentes dreas de negocios.
o Integrado como base un modelo de negocio o area delmismo.
o Periodico. Enriguecido por periodos de tiempo determinados en cuyo
momento representa una vision puntualy completa delmismo.
o Orientado a un area o problema especifico
e No volatil, en la medida que no puede modificarse un elemento
concreto delfmismo de forma unitaria.
o Accesible para usuarios con poca experiencia y poco conocimiento de
sistemas inform aticos.

Para lo cual, deberan contener todos los datos de la empresa y se debe
poderacceder a ellos de forma facil, eficazmente y con elmenor esfuerzo.""’
Un tema importante en el desarrollo de hases de datos es lo relacionado al
Data Mining, proceso por el cual se hace un relevamiento de datos que
permiten transformar la informacion disponible en conocimiento Gtil para el
negocio, permite identificar patrones de comportamiento, dependencias,
permite predecir relaciones que conllevan a la planificacion méas acertada de

estrategias para la empresa. Gracias al Data Mining la empresa puede

Y Alcaide. Juan Carlos. Alta Fidelidad. Editorial ESIC, M adrid 2002. P4g. 174
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generar campafias de marketing con mayores indices de respuesta al estar
enfocadas correctamente a los segmentos que se quiera llegar, crear
modelos de clientes potenciales, realizar andlisis de pérdida de clientes,
hacer scoring de clientes para medir cual es el manejo de la relacién que
tiene la empresa con esos clientes, investigaciones de fraudes, lo cuales muy
comin dentro de las aseguradoras (auto-robos). Para poder proceder a un
relevamineto de datos es necesario contar con un personal calificado que
realice el levantamiento de los datos que lograran enriquecer la base de
datos. Para este caso se podrian hacer llamadas telefonicas y basados en un

“outline” realizar distintas preguntas para obtenerinformacién importante.

En esta etapa se desarrolla el sistema sobre el cual se trabajara. Los
programadores se encargan del desarrollo del software que sea necesario,
porlo generalesto se realiza a través de diagramas de flujo que reflejan cada
una de las etapas del sistema. En esta etapa el analista de sistemas
transmite a los programadores que es lo que quiere que se vea reflejado en el

sistem a.

Es importante tener en cuenta que a medida que se va desarrollando la base
de datos debe desarrollarse también un manual de uso, ya que las personas

que usaran la base de datos necesitan de capacitacion previa a su uso.

4) La base de datos

Una vez que la informacion ha sido cargada y revisada, quien tenga acceso a
la base de datos podrd obtener diferente informacion sobre los clientes. En
este caso se asumird que la base de datos fue creada sobre una plataforma

java y elacceso es a través delInternet.
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Informacion del cliente:

Uno de los accesos a la base de datos permite ver la Informacion del cliente.
En esta pantalla se puede apreciar informacion preliminar o hasica de los
clientes. Se desplegara el listado con los nombres de los clientes o empresas

que constan dentro de la base de datos.

Codigo de cliente: este numero permitird distinguir al cliente y evitar
confusiones que puedan darse de existir dos 0 mé&s personas con un mismo

nombre.

Nombre/Empresa: muestra elnombre de la persona o empresa asegurada.

Vehiculos asequrados: da el nimero de vehiculos que se encuentran

aseqgurados enlaempresa.

Segmento: permite conocer sies un cliente individual, es decir que contrato
directamente la pdliza con la aseguradora, corporativo que es el que tienen
las empresas o masivo que se da cuando se saca una podliza en forma

generalizada para todo un grupo de personas.

Ciudad: este dato ayuda a conocer en que cuidad se encuentra la persona o
empresa asegurada. Permitird hacer segmentaciones por zona geografica a

fin de enfocarlos esfuerzos de marketing de mejor manera.

Industria: esto solo aplica para las empresas. Este dato permite hacer
muestreos principalmente para la generacion de campafias enfocadas a un

segmento de mercado especifico.
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El manejo de esta informaciéon es sencillo. Si se estd buscando a un cliente
en particular del cual se requiere obtener informacion mas detallada, bastara
con buscar al cliente y dar un doble clic sobre el botdn junto al cédigo del
cliente. Una vez seleccionado el cliente, el cédigo y nomhbre de éste
aparecerd en el renglén “cliente seleccionado”. Finalmente habrd cuatro
posibilidades:
1. Exportar:enviara los datos delcliente aldisco duro en formato Excel.
2. Imprimir;Imprime absolutamente toda la informacion tanto demografica
como técnica delcliente.
3. Reporte: permite acceder a los reportes demograficos y técnicos del
cliente.
4. Blsqueda: permite seleccionar que informacion se necesita obtener del

cliente.
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|Bﬂsqueda répida Coédigo de Cliente I

INombre l

Coédigo de cliente Nombre/Empresa Vehiculos asegurados Segmento |Cuidad Industria
8004320 Juan Pérez 2]Individual Quito Personal
7005678 Endesa 54]Corporativo |Quito Transportes
6007389 Superintendecia de Bancos 60]Publico Quito Gobierno
8007894 Diego Jativa 1}Individual Cuenca Personal
8007822 Maria Inés Benavides 2]Individual Manta Personal
8007674 José Coronel 3jIndividual Loja Personal
7000083 Maersk 56]Corporativo |Guayaquil Transportes
6008712 Petroecuador 65fPublico Quito Gobierno
5009811 Lourdes Andrade 1{Masivo Santo Domingo Personal
6038922 Tribunal Supremos Electoral 23|Pub|ico Quito Gobierno
5009128 Sandra Silva 1|Masivo Portoviejo Personal
7000200 Michelin 7|Corporativo JQuito Comercio
6007399 SRI 70 Publico Quito Gobierno

6007399

Blsqueda Exportar Reporte

= & S

Im prim ir

Figura 10.

Fuente: Autor
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Identificacion del cliente
(O Nombre del Cliente
(O Cédigo de Cliente

# de vehiculos asegurados
O1-10

0000

Afios en la Compaiiia
1-12 meses

1-5 afios

5 - 10 afios

mas de 10 afios

I

Valores Asegurados
(©5.000 - 10.000
(©10.001 - 15.000
(020.000 - 25.000
(25.000 - 30.000
(O mas de 30.000

00000

O 10-30 Dispositivos I
(3050 O Dispositivo satelital
(O mas de 50 QO Peliculas Antirrobo
QO Alarma
Segmento
QO Individual
QO Masivo Siniestros :
(O corporativo O % de siniestralidad
(O Publico (O Numero de siniestros
(O Cuidad Causas de siniestros :
O Robo Parcial
(O Robo Total
Industria (O choque Parcial
QO Individual (O Choque Total
(O Transporte (O Dafio Malicioso
O Gobierno O Rotura de vidrios
(O Comercio (O Responsabilidad Civil
O Agricultura
(O Electricidad

Rango de Siniestros
500-1.000
1.000-1.500
1.500-2.000
2.000-2.500

mas de 2.500

Afio del Vehiculo
(O 1980-1985
O 1985-1990
(O 1990-1995
( 1995-2000
( 2000-2005
(O 2005-2010

00

Forma de Pago
Contado
Financiado

OOOO00 0000

Marca de vehiculos
Chevrolet

Suzuki

Honda

Hyndai

Ford

Kia

Volkswagen
Peugeot

Skoda

Total de clientes 1550 Numero de filtros aplicados 0 Numero de clientes que aplican al criterio 559 |

&Back All

GO &G

Cancel Clear Search View

Figura 11.

Fuente: Autor
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Como se menciond anteriormente, el panelde bisqueda permite aplicar filtros
a la informacion que se tiene cargada en la base de datos, a fin de poder
obtener solamente lo que se esta buscando sobre el cliente y dentro de

rangos que permiten un mejory mas concreto analisis.

Asi, si se necesita buscar a un cliente en particular, bastard con marcar la
identificacion del cliente ya sea por el nomhbre o por el codigo asignado. Se
cuenta tamhbién con rangos para facilitar la bdsqueda. Este panel de
blsqueda ayudard a obtener informacion que permitird la generacion de
campafias enfocadas a lograr lealtad en los clientes seleccionados bajo
ciertos criterios; esto garantizara el éxito de las mismas. Por ejemplo, la
aseqguradora esta planeando premiar a los clientes que durante el ultimo afio
no han presentado ningln siniestro a fin de poder ofrecerles una prima mas.
El departamento de marketing podrd obtener el listado de clientes a los
cuales ofrecerd una prima mas baja simplemente con utilizar el panel de

blsqueda y aplicar los siguientes filtros:

Afios en la Compaiia I

Identificacion del cliente O 1-12meses .
ONombredeICIiente O 1-5 afios Nom bre de Cllen[es que
O codigo de Cliente O 5-10afios poseen entre 1y 10

O mas de 10 afcs vehiculos del segmento

# de vehiculos asegurados I |nd|V|dUa| de tOdaS |aS
Q110 ciudades que llevan de 1
O10-30 Siniestros I o 57
O30-50 O % de siniestralidad I a 5 anos en |a com panla
O mas de 50 O Numero de siniestros yque han p[esentado

cero nimeros de

Segmento —1 siniestros.
Olndlwdual
OMasivo
O Corporativo
O Publico
O cuidad I |

Fuente: Autor

Figura 12.
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Reportes:

QO Informacién Demogréfica
QO Informacién Técnica

FEETH

IWJI

mAEZI 1.4

OREsZin

004 A0 me 2o

Fuente: Autor

Figura 13.

La base de datos permitird generar dos tipos de reportes. El primero de ellos
es un reporte con datos demograficos de los clientes, es decir informacion
como nombres, direcciones, teléfonos, segmento al que pertenece es decir si
es cliente corporativo, masivo, individualo delsector publico. Para elcaso de
los clientes individuales y masivos se contard con informacion como lugar de
empleo, nivel de ingresos, estado civil, numero de cargas familiares; para el
caso los clientes corporativos y del sector plblico se tendrd el nombre de la
persona de contacto que toma las decisiones dentro de la empresa enlo que

respecta a la contratacion o licitaciones de seguros vehiculares.
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Segmento Publico

Caodigo de cliente 6007399
Nombre de cliente SRI

Numero de vehiculos

Ciudad Quito

Direccién Av. P&ez 655 y Ramirez Davalos
Teléfono (02)2909333

Contacto Ing. Pedro Ramos
Cargo Gerente Administrativo
E-mail pramos@sti.gov.ec
Lugar de trabajo N/A

Nivel de ingresos N/A

Nivel de estudios N/A

# de Cargas familiares N/A

Edades N/A

Forma de Pago Crédito a 6 meses

Afios asegurado

Fuente: Autor

Figura 14.
El segundo reporte serd de informacion técnica, en el se podra encontrar
informacion en que respecta a valores asegurados, primas, siniestros, detalle
de los vehiculos asegurados como marca y afios de los mismos, se podréa
visualizar valores globales asi como también individuales por cada uno de los

autos asegurados.

Codigo de cliente
Nombre de cliente
Numero de vehiculos

Valor asegurado individual
Seguridades por vehiculo

Marca de Vehiculo
Chevrolet

Suzuki

Honda

Hyndai

Ford

Kia

Volkswagen
Peugeot

Sknda

Valor Asegurado Global Prima Valor del siniestro % de Siniestralidad Numere de siniestros Causa
1 Choque Parcial

Figura 15. Fuente: Autor
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En el siguiente capitulo se complementara la utilizacion de la base de
datos como herramienta para la creacion de estrategias para generar
fidelidad con elcliente, se podrd apreciar de mejor manera como los datos
que arroja la base de datos son de vital importancia para la correcta toma
de decisiones y por ende el éxito y consecucion de los objetivos

planteados porla organizacion.
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CAPITULO 4

FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE
FIDELIZACION

4, LA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL
PARA OBTENER VENTAJACOMPETITIVA,

Es muy importante poder definir una estrategia de marketing en una
compafifa de seguros ya que dependerd de esta el marcar la diferencia
con la competencia, y que los clientes o usuarios decidan mantener su

patrimonio asegurado en cualquier empresa.

La forma de satisfacer a un cliente es la que marcard la diferencia o la
ventaja competitiva en el mercado asegurador, por tal razén se cita lo

dicho por Drucker:

“Elcliente es quien determina la naturaleza de la empresa. Sélo elcliente,
con su disposicion a pagar por un articulo o servicio, convierte a los
recursos econémicos en riguezas, y a las cosas en articulos. Lo que la
empresa cree producir no tiene particular importancia, sobre todo no Ia
tiene para el futuro de la empresa y su éxito. Lo que el cliente cree
comprar, lo que considera valioso es decisivo para determinar que es una
empresa, que produce, y como prospera. Y lo que el cliente compra y
considera valioso nunca es un producto. El cliente es el cimiento de la

empresa y el factor que le permite perdurar. Sdolo él origina empleo. Para
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atender los deseos y las necesidades de un consumidor, la sociedad

confia alaempresa recursos productores de riqueza.”18

Con lo expuesto anteriormente se debe concluir diciendo que el propésito
del marketing relacional es hacer que la venta sea superflua. Conocer y
entender tan bien al cliente, que el servicio le encaje y se venda por si
mismo. La Gnica forma de consegquirlo es teniendo la informacion
necesaria de cada uno de los clientes o asegurados, puesto que sin estos
datos cualquier base serd irreal y los productos no coincidiran con la

necesidades de los usuarios.

41 ESTRATEGIAS APLICABLES PARA UNA EMPRESA
ASEGURADORA

La ventaja competitiva de una compafifa de seguros surge a partir de

crearun valoragregado para sus asegurados.

Elmercado asegurador ecuatoriano, es un mercado de precios, es decir el
70% de los usuarios de seguros definen la contratacion tomando en
cuenta elvalor de la prima, ya que las coberturas de todas las compafiias
son similares. La diferencia se crea cuando el usuario hace tangible su
servicio, en el caso de seqguros esto sucede cuando existe un siniestro,
depende de este momento, en el que el asegurado determina Si su

contratacion fue bueno o no.

A et Josep. Como obtener clientes leales y rentables. Ediciones Gestion 2004, Pag. 41
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Por lo expuesto anteriormente se define que cada compafiia de seguros
debe generar beneficios adicionales, que se diferencia de la competencia,
y obliguen al asegurado a tomar la decisién no solamente por el coste de
la prima sino tamhbién por los agregados que le ofrece una compafifa y
mejor aun por la calidad de servicio y la estabilidad rentable y técnica de
cada aseguradora. Como porejemplo: Retomando elcapitulo anterior, una
correcta base de datos puede ayudar a definir productos para cada
segmento de mercado (corporativo, masivo e individual) lo que generara
que la compafifa se vuelva especialista en cada uno de estos segmentos,
ya que la bese de datos arrojara la informacion correcta y precisa para la

toma de decisiones.

Dentro de ejemplos de agregados se puede definir el subsidio de
dispositivos de seguridad como alarmas satelitales, laminas de seguridad
para vidrios, etc. Todo esto con el estudio que genera la base de datos,

podria estarincluido dentro delprecio inicial.

Es importante anotar que cada uno de estos agregados tiene que ser
analizado tanto por el departamento de Marketing como el técnico ya que
como se dijo anteriormente existen algunos agregados que pueden ir
incluidos dentro del valor inicial y asi marcar una diferencia grande con la
competencia, pero tamhbién pueden haber agregados que aumenten el
valor de la prima de seguros y se tendra que conseguir que ese
incremento sea entendido por el usuario como el costo de un beneficio
que solo serd utilizado para ely su seguridad, como porejemplo elotorgar
asistencia de chofer la 24 horas del dia 365 dias al afio, este es un

servicio que podria incrementar el valor, pero una empresa que asegura
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los vehiculos de sus altos ejecutivos no escatimaria en el pago de este

adicional por otorgar seguridad a sus funcionarios.

Cada estrategia que una compafifa de seguros apligue con sus clientes le
permitird tener mayor participacion en el mercado, sin olvidar que al ser
aseqguradora sera controlada por la Superintendecia de Bancos vy
Seguros, y este ente de control buscara que sus indices de rentahilidad,
resultados técnicos sean los mejores.

42 ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
APLICABLES A CADACLIENTE.

La estrategia a aplicarse en cada uno de los clientes de una compafiia de
seguros,es mantener la presencia delnombre de la compafiia, para lograr
esto es importante que la aseguradora forme una estrategia de presencia
permanente, como volantes informativos, en donde se haga conocer los
indices de delincuencia, formas de evitar secuestros, un manual de
manejo defensivo, curso de mantenimiento preventivo para su vehiculo, y
para finalizar hacerle conocer el estado financiero y técnico de Ia

compafifa comparado con las de la competencia.

Estas estrategias iniciales permitirdn que el usuario despierte una
sensacion que su aseguradora lo esta cuidando y protegiendo, sin
necesidad de esperar que sufra un siniestro, caso contrario previniéndolo
para que esto no ocurra. Estos sentimientos del asegurado seran

beneficiosos para la compafifa ya que el momento que Se presente la
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competencia el cliente se sentird fiel hacia la empresa que va mas alla de

sus expectativas, y no deseard conocer otra.

Otrade las estrategias de una compafiia de sequros que pretenda fidelizar
a cada uno de sus clientes serd, el mantener un sistema de actualizacion
constante de los datos, esto es con llamadas frecuentes actualizando Ia
informacién de sus vehiculo, mantenimientos y haciéndole conocer cuales
son sus beneficios adicionales, como tarjetas de descuentos, etc. Lo
mencionado en el capitulo 3, el Datamining es de vital importancia para
mantener una base de datos actualizada y que sea de ayuda paralatoma
de decisiones. Dicha estrategia se aplicara mas a clientes que se
encuentra en el segmento de individuales y masivos. Para los clientes
corporativos se utilizaran comités mensuales en los que se indicara
estados de los siniestros pendientes, estado de cuenta de pagos
pendientes, nuevas coberturas existentes en el mercado, actualizar
valores asegurados para que las primas sean las correctas, y conocer si

existen nuevos vehiculos a asegurarse o exclusiones.

Esta estrategia sera un beneficio también para la compafiia ya que
permitirda que la base de datos se mantenga actualizada y la informacion

seamucho mas Otilparale momento de prepararnuevos productos.

42.1. LA COMUNICACION INDIVIDUAL EFICIENTE CON EL
CLIENTE

La difusion de nuevas politicas o camhbios en las condiciones de las
pdolizas, en el momento de la renovacion o simplemente por cambio del

mercado, tiene que ser de forma eficiente con el cliente, ya que esto se
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puede prestar para que Se piense que no existio seriedad por parte de la
asequradora por talrazén, es recomendable manejarlo de forma personal
ya sea que el cliente asista a las oficinas de la aseguradora o viceversa,

esto dependerd altipo de segmento alque pertenece elasegurado.

Por otro lado la comunicacion de los beneficios o promociones que la
compafiia tenga que hacer conocer a sus usuarios tendrd que ser de tal
forma que se llegue a difundir a porlo menos un 60% de los clientes en
un primerenvié, ya que deberdn utilizarse varios envios para tratar de que
un porcentaje alto se entere de los beneficios que otorga esta compafiia

de seguros.

La comunicacion permanente con el cliente también es importante para
conocer si existen cambios en las necesidades del cliente, ya que esto
nos permitird ofrecer nuevos beneficios o cambiar la estrategia de
fidelizacion para nuestro cliente, adicionalmente la compafifa se anticipara
a las preocupaciones o dudas del cliente, como por ejemplo siel cliente
vende uno de sus vehiculos, la duda mas comdun, “es que hago con el
sequro del auto anterior y como hago para otorgar cobertura a minuevo
vehiculo y lo mé&s pronto posible”, sila compafifa esta siempre en contacto
con elcliente esto estaria solucionado de inmediato y el cliente se sentird

apoyado y que sucompafifa esta siempre a sulado.

En conclusion la compafifa de seguros tiene que generaruna linea directa
de comunicacion con elcliente,y depende delsegmento en elque este se
ubique en elcaso de individuales y masivos la compafia tendra que incluir
dentro de su estructura una departamento que se especialice o dedique a
esta labor, por otro lado para los clientes corporativos y plblicos, es muy
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importante contar con el apoyo del &rea comercialya que ellos tendrd que
apoyarse en los asesores productores de seguros, para poder realizar

reuniones en cada uno de ellos.

4 3. ESTRATEGIAS PARA GENERAR LEALTAD

Ya se ha hablado sobre estrategias para diferenciarse de la competencia,
ahora las estrategias que se utilizaran ayudaran a que el cliente sea fiel a
la compafia, esta fidelidad serd otra fortaleza de la aseguradora ya que
permitira beneficiarse del marketing de boca a bhoca, puesto que un

cliente contento atrae a 10 nuevos clientes.

Por ejemplo en elmomento en el que comercializa una pdliza de seguros
la mayoria de compafifas de seqguros solamente piensan encomo llegar al
Su usuario por medio del costo de la prima, es decir mientras mas bajo se
le presente la cotizacion mas posibilidades de que el cliente contrate su
seguros con tal o cual compafia, por tal motivo las aseguradoras deben
buscar agregados que le permitan alcliente saber que no solamente estan
comprando una pdliza de seguros de vehiculos, sino seguridad,
tranquilidad y sobre todas las cosas prevencion.

Uno de lo principales factores que se deben tomarencuenta para generar
lealtad al cliente es que este sepa que siempre existird una persona para
ayudarlo, como por ejemplo la generacion de una linea 1800 tranquilidad,
esta linea se encargara de ayudar al cliente en cualquier inconveniente,
no solo cuando tenga que ver con el seguro de su vehiculo sino también
con problemas cotidianos, como por ejemplo si el cliente hubiera

estacionado mal su auto y se lo llevaron detenido, se le asesorar a los
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pasos a seguir para liberarlo. Sidesea conocer alguna direccion el cliente
se podra contactar con esta linea, para que lo puedan ubicarcomo puede
llegar y la forma méas répida. Asistencia legal preliminar, la ubicacion de
hospitales, farmacias méas cercanas en el caso de una emergencia, en fin
esta linea serd abierta para todo tipo de consulta que el cliente quiera

hacer.

El mantener un servicio de asistencia inmediata al cliente cuando sufra
algdn siniestro o dafios en su vehiculo permitird tener una relacion directa
y permanente con el, ya que, sise le dafia elvehiculo por algin problema
no cubierto por la péliza, la cobertura de asistencia le permitird que se le
envie un mecdnico a su domicilio o al sitio en donde este elauto, de igual
forma enviar una winchas, en definitiva ayudar a todo momento alcliente a

encontrar soluciones para que su tranquilidad no sea alterada.

La compafifa de seguros tamhbién puede realizar alianzas estratégicas con
empresas que tengan productos o servicios que en algin momento el
asequrado lo puede utilizar como por ejemplo, con una compafia de
alguiler de vehiculos, esto permitira que cuando el usuario tenga algun
siniestro o simplemente su vehiculo se encuentra en mantenimiento, el
pueda alquilar otro vehiculo a precios mas bajos que elnormaly nos sufrir
de la falta del suyo. Otra de las empresas con las que se puede realizar
convenios son talleres o lubricadoras que permitan que elcliente realice el
mantenimientos preventivo o reparaciones de sus vehiculo a precios
realmente bajos y a un trato preferencial, este punto del mantenimiento
preventivo es un beneficio también para la compafiia de seguros ya que al
tener un vehiculo asegurado en buen estado las probabilidades que sufra
un accidente se reducen.
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4.3.1. SATISFACCION Y OBTENCION DE LEALTAD

Las estrategias que generan lealtad o fidelidad de los clientes, nos
permitira retener a los actuales clientes, y estos ayudara a que la cartera
de asegurados aumente.

Con estas estrategias se ha consequido aumentar la satisfaccion del
asequrado, justificar el costo de las primas con servicios complementarios
que sirve a los clientes, no solamente en elmomento de un siniestro sino
inclusive cuando el asegurado en toda su vigencia no haya tenido ningtn
siniestro, caso contrario va a sentir que su seguro no es solamente para
dafios, es decir volver a un servicio intangible en tangible sin necesidad de

usarlo.

Elcliente también se sentird escuchado y que existe una empresa que Se

preocupa porsus varias necesidades.

Con todo lo expuesto anteriormente se puede entender, que todos los
clientes satisfechos ayudaran al crecimiento de los clientes y de la misma
forma se debe planear la estrategia para que los clientes que se mantiene
satisfechos en el ramo de vehiculos, empiecen a confiar en la misma
compafifa para asegurar el resto de sus bienes, para locuaz Ila
aseguradora deberd estar prepara da para mantener elmismo servicio en

los otros ramos.

Se debe tomar en cuenta que cuando una aseqguradora llega a un nivelde

servicio como el que se a explicado anteriormente, se deberd tener un
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sistema que mida la conformidad de los clientes actuales y de los nuevos
ya que eso permitird no bajar su servicio, sino mantenerlo o mejorarlo.

432, ESTRATEGIAS DE SERVICIO

Facilidad para adoptar el proceso de disefio, produccion o entrega de los

productos y servicios a las necesidades y deseos de cada cliente:

Es importante tener flexibilidad en los productos que se otorga en las
compafifas de seguros ya que no se debe olvidar que se trata de un
servicio intangible, es decir cada cliente tendrd necesidades diferentes o
expectativas diferentes, por tal razdn hay que generar diferenciacion en
los elementos relevantes que el cliente tomard en cuenta en el momento
de contratar una pdliza de vehiculos, y no solamente en este paso sino
también cuando surja un siniestro o en el momento de financiar la pdliza
ya que cada usuario puede tener diferentes factores de importancia en
cada uno de los puntos mencionados. Cabe indicar que esta flexibilidad no
se podra dar en cada uno de los casos, ya que existen coberturas que se
utilizan para todos los clientes y que son obligatorias de acuerdo con la

legislacion ecuatoriana.

Estrategia hasada en el valor del cliente como pilar del marketing
relacional:

“El beneficio de la empresa no es mas que la suma de los heneficios
obtenidos con cada uno de sus clientes”

Las compafiias de sequros deben generar beneficios adicionales a sus

clientes, para que estos se vuelvan en bheneficios para la aseqguradora, es
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decir mientras los clientes se sientan satisfechos y a gusto con un servicio
que cumple con sus expectativas, y no solamente en el momento de un
siniestro, sino también cuando no lo hay, ya que la aseguradora tiene que
hacer presencia tanto en los tiempos dificiles como en los de bonanza.
Esto hard que elusuario delservicio sea fielcon la compafifa, ya que sahe
que no es simplemente una aseguradora sino una empresa que le
proporciona servicio y que esta preocupada por otorgarle beneficios
complementarios.

433, ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES

Para la fidelizacion de los clientes, la estructura de la compafifa de
seguros tiene que sufrir algunos cambios, ya que tiene que estar
preparada para todas las inquietudes, necesidades y solicitudes de los
aseqgurados, para lo cualse debe empezar preparando alpersonalque ya
existe en la compafifa. El departamento que debe hacerse cargo de esto
sera el de Recursos Humanos y el de Marketing, este Gltimo es el que
preparo todas las estrategias y sabrd que persona esta apta para cada

funcion.

Cabe indicar que todo el personal de la aseguradora deberd empezar un
nuevo programa de capacitacion para comprometerlos con los cambios de
objetivos y de actitud, ya que se pueden dar cambios de estrategias y de
objetivos, pero si no existe el personal adecuado y capacitado Ia
aseguradora no podrd llegara ningln cambio positivo.

Luego de analizara cada empleado con el que se cuenta en el momento

de iniciar la nueva estrategia, se deherd determinar los nuevos
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departamento o puestos de trabajo y posteriormente realizar la seleccion
delpersonala sercontratado.

Anteriormente se han nombrado los nuevos departamentos que podréan
entrar en funcionamiento para tener un servicio adecuado y poder otorgar
nuevos agregados a la compafia, que permitirdn la diferenciacion de la
competencia, a continuacién listaremos algunos de ellos con sus
respectivas funciones:

. Asistencia mecéanica - viajes: Este serd un departamento que
puede pertenecer a la aseguradora o se lo puede tercerizar, el
mismo que se encargara de la atencion de servicio en el caso
de accidentes de transito o averias, adicionalmente este servicio
se lo dard inclusive cuando el vehiculo se encuentre de viaje en
cualquier parte del pafs.

. Linea 1800-Tranquilidad: Como se menciono anteriormente esta
linea servird para ayudar en cualquier tipo de inquietud que el
aseqgurado tenga, es decir consultas legales, direcciones,

carreras y distancia, etc.

. Call center . De gual forma este puede ser parte de Ia
aseguradora o se lo puede tercerizar, pero servird para la
actualizacion de la informacion de la base de datos, la
divulgacion de nuevos productos y promociones, o simplemente
conocer de algn camhbio del cliente, y el manejo de la linea
1800.



128

. Visitadores de Sequros: Este seria un nuevo producto a nivelde
las compafifa de las compafiifas de seguros ya que estas
personas se encargaran de visitar a los clientes o Asesores
productores de seguros para recordarles de nuestros productos
0 Servicios y conocer sitienen alguna necesidad, no solamente
en el ramo de vehiculos sino en todos los ramos en los que

trabaje la compafiia enla que se apligue esta estrategia.

. Control de calidad: EI personal que laborara en este
departamento se encargara de realizar llamadas a los clientes
luego de que hayan utilizado algun servicio de la aseguradora,
esto no indica que sea solamente cuando sufra un siniestros,
estas llamadas servirdn para conocer su grado de satisfaccion o
insatisfaccion, esta informacion luego serd enviada al
departamento de marketing, para que sea tabulada y luego
ingresada a la base datos para que el departamento comercial
realice los camhbios que sean necesarios.

Estos son algunos de los departamentos que se necesitaran de inicio en la
compafifa de seguros, ya que posteriormente de un anélisis del mercado
al que la compafia pretende enfocarse o de los camhbios del mercado

mismo se podrdn suprimir o aumentar.

Cabe indicar que el departamento de Recurso Humanos dehe estar
incluido en todo el cambio de personal, su debida capacitacion, la
infraestructura e instalaciones en donde se deben desempefiar todos
estos departamentos y personas, ya que no solamente va estar ocupado

por personalde la aseguradora sino que en algunos de ellos es en donde
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se va a atender a los asegurados y en estos sitios este debe sentirse a
gusto, puesto que de este espacio tamhbién dependerd la lealtad y toma de

decisiones de los clientes.

434, CREACION DE VINCULOS CON LOSCLIENTES

La estrategia de marketing relacional, trata de gestionar vinculos con los
clientes para que estos sean una herramienta para mantenera los mismos

junto a su compafiia de seguros porun largo tiempo.

Dentro de los vinculos que se pueden utilizar, estan las mimas estrategias
de fidelizacion, y como se ha mencionado anteriormente estas estrategias

generaran una sensacion de gratitud.

Los servicios o agregados adicionales, al mismo servicio de contarcon un
seqguro, servirdn para que elcliente sienta que no solamente ha contratado
un seguro de vehiculos y que servird Gnicamente cuando sufra un
siniestro, caso contrario el no necesita tener algn dafio en su patrimonio,
sino que cada que elnecesita ayuda podra utilizarlo, como por ejemplo la
linea 1800, le puede ayudar a encontrar una direccion que el asegurado
no ubica, y este agregado no tiene nada que ver con una cobertura que

incluya elseguro.

Estos vinculos también permitirdn que el asegurado entregue la confianza
a la compafia, de no solamente asegurar sus vehiculos, sino elresto de
su patrimonio, como sus Edificios, muebles y enseres, equipos de oficina,

equipos electronicos y maquinaria, y esto solamente se lo puede lograr
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con la fidelidad que se a ha generado en el cliente hacia su compafiia de
Seguros.

Con lo expuesto anteriormente se ha conseguido incrementar el indice de
rentabilidad y la cartera de clientes, que dentro de uno de los principios
basicos de sequros, es “La prima de muchos paga los siniestro de pocos”.
También se incrementaran los bienes asegurados de todos los clientes y
esto generara un cobro de prima adicional lo que generar el crecimiento

de la compafiia.

Inclusive una de las estrategias, para lograr el crecimiento de una
compafifa de seguros, es empezar asegurado los vehiculos de sus
clientes y demostrandole sequridad al cliente, para que entregue el resto

de su patrimonio a las misma aseguradora.

4.4 ESTRATEGIAS PARA LA CONSECUCION DE
NUEVOSCLIENTES

El mercado asegurador, como ya se ha indicado es un mercado de
precios, por tal razén, la consecucion de nuevos clientes tendra mucho
que ver con el precio que se fije a los productos a comercializar, y de sus
agregados, sin dejar a parte el resultado técnico, es decir la compafiia no
puede olvidar el cuidado de su rentabilidad ya que de esta dependeréd la

capacidad de respuesta de la aseguradora en elmomento de un siniestro.

Como ya se ha indicado en varios reportajes y entrevistas, la mayoria de

compafifas de seguros sabe que este afio el ramo de vehiculos va a ser
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un mercado de servicio ya que la competencia de precios no va a poder

responde los siniestros con las primas que cobra.

Elmercado de vehiculos en el Ecuador esta compuesto por un millon de
vehiculos, de estos solamente el 30% se encuentra asegurado, por tal

razon existe mercado para todas las 39 aseguradoras.

La base de datos que se construyd en el capitulo anterior ayudara a
generar productos para cada segmento de clientes, ya que la informacion
con la que se ha alimentado la bhase de datos servirda para la toma
decisiones, con respecto a los agregados que serviran en cada asegurado
y principalmente para control la prima a cobrar ya que la aseguradora

debe controla su resultado técnico y rentabilidad.

La comunicacion individual de forma eficiente con elcliente:

1) Negocios donde la identificacion delcliente esta implicita en la venta del
producto o servicio. Aquellos casos en que la identificacion delconsumidor
es necesaria para realizar la transaccion o es posible de forma poco

costosa.

Nos encontramos ante servicios en que la base es una parte necesaria e
importante del negocio, y donde se dispone de una extensa informacion

sohre la base de clientes.

2) Clientes que no pueden ser alcanzados de forma eficiente o efectiva a

través de medio de masas.
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La utilizacion de bases de datos que recogen informacion de
comportamiento de compra, de interés o de estado personalson en estos

casos bdasicos para poder entraren una comunicacion y venta efectiva.

No se debe dejar aun lado que el mejor socio estratégico para consegquir
nuevos clientes corporativos, empresariales y puhblicos, es el Asesor
productor de seguros y que la relacion que se mantenga con cada uno de
ello serd la marque elprincipalcanalde venta de seguros.

De la misma forma en la que se crea una base de datos de clientes, se
debe generar una base de datos de Asesores, ya Qque en esta se
clasificara cada uno de ellos y con esto se sabrd que tipo de productos

entregar a cada uno de ellos para que lo comercialicen.

Otra estrategia para conseguir nuevos clientes en el segmento masivo
serd realizar convenios con los concesionarios de autos nuevos y usados,
puesto que la persona que adquiere un vehiculo, por medio de un crédito
esta obligado a asegurarlo, y ahi es donde se debe utilizar las estrategia
de fidelizacion a estos clientes, por que si es verdad el cliente esta
obligado a mantener su seguro mientras tiene el crédito, pero cuando el
cancela la totalidad de la deuda la mayoria de clientes tampoco renueva
su poliza, para esto la compafiia de seguros utilizara las estrategias para
fidelizar, y con los agregados que cada cliente se ve beneficiado, el no
solamente renovara su péliza sino que asegurara el resto de su
patrimonio.

El mantener una fuerza de ventas ayudara a conseguiry mantener a los

clientes como ya se nombro anteriormente el visitador de seqguros serd la
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persona que asesore directamente a los clientes antiguos y que consiga
nuevos referidos ya que su labor sera mantener su cartera y hacer la
crecer esta serd una figura como de asesor de sequros pero directamente

de la compafiia de seguros.

En conclusion la consecucion de nuevos clientes tendrd que ver muchos
con las condiciones y comisiones que se paguen a los asesores
productores de seguros para el segmento corporativo e individual y del
buen trabajo de la fuerza de ventas que estard reforzada por la buena
informacion de la base de datos para el segmento masivo e inclusive

también elindividual.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONY RECOMENDACIONES

5, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA
TESIS

Las empresas de seguros hasta hoy en dia dedican su actividad
principalmente a vender una pdéliza a un gran ndmero de clientes. Aun
existe la miopia de Marketing, consideran que lo que venden es una
poliza, mas desconocen que Su negocio se centra en el servicio prestado

alcliente,y es sobre ese servicio que la empresa se ve evaluada.

Es importante que las empresas de seguros analicen la filosofia de su
gestion, que evalien hacia donde estan enfocados y si estan
considerando al cliente como eleje fundamentalde sus actividades, de no
ser asi posiblemente estén cayendo en una confusion sobre lo que
ofrecen a lo que verdaderamente venden, logrando asi la no satisfaccion
de las expectativas delconsumidor, quien sibien es cierto busca méas que
la relacion precio calidad, el precio mas bajo, no seria correcto ofrecerle un
servicio deplorable y ocasionar a la larga una rotacion de clientes que no
beneficia a la empresa, porque ésta debe incurrir en mas gastos para

volver a atraer a esos clientes 0 a otroS nuevos.

En el caso de las aseguradoras, existe solamente un momento de la
verdad, cuando desafortunadamente ocurre un siniestro, el asegurado

hace elreclamoy elservicio prestando porla aseguradora es mas notado
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en lo que respecta a la atencion recibida al momento de presentar el
reclamo, la documentacion y tramites exigido para poder acceder al
reclamo, la liquidacion del mismo y la solucién que la aseguradora le da al
cliente en ese momento. Es importante que las aseguradoras evalien
como estdn actuando con elcliente cuando este efectia su reclamo y sila

atencion prestada es la correcta.

Sihien los resultados de las encuestas arrojaron a un 60% de personas
satisfechas con su aseguradora actual, cabe recalcar dos factores

sumamente im portantes.

El primero de ellos tiene que ver con la percepcion que tiene el
ecuatoriano en lo que respecta a precio calidad. Lamentablemente en el
pafs las personas no estan acostumbradas a recibir un buen servicio y se
conforman muy faciimente. No existe una exigencia a las empresas para
que estas brinden un servicio de calidad, en el caso de las aseguradoras
esta claro que lo que hacen es ofrecer la tasa mas baja delmercado mas
no ofrecen un servicio de calidad, esto no le ha importado al asequrado,
este se ha acostumbrado a evaluar a una aseguradora no por la calidad
del servicio recibido o la atencion, sino por la rapidez en el pago y el
precio mas bajo, el asegurado desconoce que posiblemente, su actual
asequradora puede estar dandole una tasa del 1.8% comparada con el
4% que es lo legal, pero que en un futuro no muy lejano esa tasa puede
significar la quiebra para la empresa ya que esta no avanzaria a cubrir sus
costos operativos y porende elcliente estaria perdiendo su dinero.

El segundo factor que se debe tener en cuenta posiblemente para refutar

de cierto modo el alto porcentaje de satisfaccion y a la vez elalto indice de
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rotacion de asegurados es elmomento de la verdad mencionado en lineas
anteriores. EI54% de asegurados que manifestaron estar satisfechos con
sus aseguradoras son aquellos que han sufrido algdn tipo de siniestro y
han podido experimentar el servicio de la aseguradora, nuevamente
evaludndola mas que por el servicio porelpago que ésta realizé, mientras
el pago se realice el asegurado considerara a la atencion buena. Sin
embargo aquellas personas que estdn aseguradas pero que no han
sufrido un siniestro no pueden evaluar en forma correcta a la atencion, se
limitan solo a evaluar sobre la atencion que recibieron por parte de la
fuerza de ventas o el broker de seguros al momento que contrataron la
poliza, desde ese momento se deslindaron de la compafiia y no han vuelto
a saberdelamisma.

En este sentido lo que las aseguradoras deben hacer es comenzar por
analizar si se estan preocupando por sus clientes en todo momento o
simplemente se preocupan de aquellos que tienen un siniestro. Esta es
una de las razones por las cuales existen tantos clientes que abandonan
los seguros. Por ejemplo muchas personas contratan un seguro vehicular
el primer afio que compran su vehiculo, al ver que no han sufrido un
siniestro, que desembolsaron el pago de las primas “por nada” y jamas
conocieron a su aseguradora, optan por no volver a renovar la péliza ya
que consideran que no la necesitan. Aun existe poco conocimiento de lo
que es elriesgo y quienes deben educar a las personas sohre este tema
son las mismas aseguradoras, ya que son estas las que estan perdiendo
al dejar ir tal cantidad de asegurados por no tener presencia en sus
mentes y dejar que estos piensen que Sino se siniestran no necesitan

teneruna péliza de seguros.
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La aseguradora para tener un mejor reconocimiento dentro del mercado y
enla mente de los consumidores debhe preocuparse porelservicio antes y

después de un siniestro.

Antes empieza desde elmomento en que el asegurado contrata la pdliza,
en este sentido la aseguradora debe brindar un servicio de primera y
personalizado. Muchas veces lo que hace la empresa es hacer que el
cliente firme y entregarle a este la pdliza de seguro con las condiciones
generales para que este las lea, porlo generalson de entre cuatro a cinco
hojas que posiblemente el cliente no lo lea. Ya se ha oido hahlar de las
famosas “letras pequefias” de las pdlizas de seguros, donde muchas
veces se detallan ciertas exclusiones o temas que son de interés para el
asequrado pero que debido a una pobre explicacion o a la no lectura de
las condiciones, no sabe en realidad lo que firmd. En este sentido es
elemental que la aseqguradora hrinde claridad en todos los aspectos al
cliente, si se sabe que el cliente muchas veces no lee la pdliza, debe
saber explicarle cuales son las exclusiones de su pdliza, las coberturas y
de més topicos importantes.

A partir de la firma de la pdliza todo lo que venga se debe considerar
como un servicio post-venta por asi llamarlo. Uno de los factores mas
mencionados dentro de las encuestas cuando se pregunto que consideran
almomento de contrataruna pdliza de seguros, fue el servicio postventa y
los beneficios. El contar con un relacionamiento constante con el cliente,
ayuda a mejorar la percepcion que este tienen sobre la aseguradora y a
posicionar a esta en la mente del consumidor, como se menciono
anteriormente no se debe esperar a que elcliente sufra un siniestro para

que conozca lo que la aseguradora puede ofrecerle. Los heneficios van de
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la mano con este tema ya que muchos de los servicios que se le puede
ofrecer al cliente, adicionales a los detallados en la pédliza, benefician en

todo sentido alasegurado, y le otorgan a este un valor agregado.

Para poder lograr todos estos aspectos descritos anteriormente, es
importante comenzar con la capacitacion de los Recursos Humanos de la
empresa, todos deben estar concientes de cuales la principal actividad de
la empresa, el servir al cliente en todo momento, toda la organizacion
debe estar enfocada al cliente y considerar a este como base de Ia
organizacion, si el persona de la empresa no esta capacitado para ver al
cliente como su centro de gestion, la aplicacion de una nueva filosofia
serd un fracaso. Una de las exigencias del Marketing relacional es enfocar
a toda la empresa hacia el cliente, no solamente aquellas unidades que
tratan directamente con el cliente son las que deben recibir capacitacion
sobre este tema, sino todas aquellas unidades que componen a la

organizacion, de no serasino se estaria persiguiendo un mismo objetivo.

El mercado asegurador ecuatoriano, es altamente competitivo. EIl hecho
de ofrecer un servicio de similares caracteristicas, obliga a las empresas a

buscar formas para diferenciarse delresto de competidores.

Una de las herramientas que muchas de las empresas estan empezando
a utilizar es la publicidad masiva, sin embargo sibien esta actividad logra
generar mayor demanda, no ayuda a la retentiva de los clientes, ya que el
asegurado es muy sensible a las variaciones de precios y no piensa dos
veces antes de cambiarse a una aseguradora que le de menos o iguales

beneficios sielprecio esmucho menor.
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Tomando en cuenta este enfoque y el hecho de que retener a los clientes
mas rentables es menos costoso que buscarnuevos clientes, elinvertir en
un programa de retencién de clientes es una alternativa econdmica y

rentable para las aseguradoras ecuatorianas.

Uno de los principales aspectos a considerar si se quiere establecer una
nueva filosofia de gestion de marketing, es el hecho de involucrar a todas
aquellas empresas que en este caso tienen contacto directo con elcliente
y son un eslabén dentro de la relacion con la asequradora y contribuyen a
relacionamiento y retencion delcliente. Para elcaso de las aseguradoras,
los brokers de seguros deben estar consientes de cada una de las
estrategias que la empresa plantee con elobjetivo de fidelizar y retener al
cliente, a fin de que todos estén alineados y los resultados sean

satisfactorios.

Es indispensable empezar por un andlisis interno de la empresa a fin de
poder conocer cuales son las principales necesidades de informacién que
conllevarian a una toma de decisiones mucho mas acertada y a lograr
fidelizar al cliente, a través de estrategias que vayan mas alla de un simple

presente en alguna fecha especial para este.

La creacion de una hase de datos inteligente tiene como proposito
principal conocer mejor al cliente y poder brindarle a este un servicio o
producto acorde a sus necesidades, méas no a lo que exige el mercado. La
base de datos es una herramienta para que todo el personal de Ia
organizacion que de una u otra manera tiene contacto con elcliente, sepa
cual es la informacion mas relevante que necesita conocer para

desempefiar mejor su labor, basada esta en la relacion con elcliente.
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Luego de realizar una investigacion para obtenerlas principales opiniones
de personas que han contratado alguna vez una pdliza de seguros se

obtuvieron las siguientes conclusiones:

o De la muestra seleccionada de 200 personas, el 75% tiene
asegurado su vehiculo, mientras que el 26% no, este 26%
corresponde a personas de edad entre 18-25 afios con un nivel de
ingresos bajo, razén por la cual se justifica en no tener un sequro
vehicular. Por otro lado también se dehe considerar que dentro de
este mismo grupo de personas que no tienen seguro vehicular
estan personas con ingresos superiores a los 500 dolares (25%)
que posiblemente no aseguran su vehiculo considerando que
tienen uno porlo mencionado anteriormente, consideran que no es
de importancia el asegurar su bien porque posiblemente no le
suceda nada. En este aspecto la solucion es culturizar a la
poblacion sobre la importancia de asegurar los bienes ante

cualquier eventualidad que pueda llegar a pasar.

o La relacion con los brokers es de vital importancia para las
aseqguradoras ya que la mayoria de personas (49% ) contrata un
seguro vehicular por este medio, por tanto la aseguradora debe
saber incentivar a sus brokers. Muchas de las aseguradoras tienen
programas de incentivos para los asesores corredores de sequros
que trabajan con ellas que van desde honos mensuales por
renovaciones de pdlizas hasta viajes trimestrales dentro del pais
porincrementos en ventas, ademas suelen hacerse eventos en los

que se premia alos mejoresy a suvezselescompromete a seguir
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trabajando con la aseguradora. Otros tipos de incentivos suelen ser
los sorteos de autos, entradas a espectaculos entre otros. Mas la
aseguradora también debe considerar la capacitacion de sus
brokers, debe transmitirles el mensaje de la nueva filosofia
enfocada al cliente, y aunque es verdad que los brokers alestar en
un mercado muy competitivo han empezado a preocuparse mas por
los clientes, no esta de méas comunicarles las nuevas premisas
sobre las que trabajara la empresa y la importancia de la relacion

cliente-broker-aseguradora.

Las personas almomento de buscaruna aseguradora se fijan en el
menor precio, sin emhbargo desconocen que esto es un factor de
riesgo, ya que posiblemente sila empresa en la que contraté el
seguro con la tasa mas baja del mercado, no esta respaldada por
ningdn reasegurador ésta a la larga no lograra cubrir sus costos
operativos lo que conlleva a un no pago delreclamo en caso de un
siniestro, esto lleva nuevamente a pensar en la importancia que
tiene el culturizar al Ecuador en cuanto al tener un seguro y que

significancia tiene éste.

Las cifras indicaron que apenas un 20% de asegurados se
mantienen mas de 3 afios en una misma aseguradora, esto lleva a
la conclusion de que las aseguradoras no Se preocupan porretener
a sus clientes, ni les dan los suficientes valores agregados para
satisfacer de mejor manera sus necesidades. Ante este aspecto
como se menciond anteriormente existen estrategias que la
empresa debe desarrollar a fin de poder fidelizar a los clientes.

Entre ellas estan estrategias para lograr una ventaja com petitiva, en
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este sentido al desarrollar un programa de Marketing Relacional
basado en la filosofia CRM se estaria logrando una ventaja
competitiva puesto que la mayoria de competidores estan
enfocados en una guerra de precios. Estrategias de diferenciacion,
el poder contar con una base de datos inteligente, permite a la
organizacion el conocer a sus clientes de una mejor manera, y
formular a su vez estrategias mas personalizadas u enfocadas a
ciertos segmentos de clientes, logrando asi mayor presencia en la
mente del consumidor y logrando diferenciarse de la competencia.
Muchas de los beneficios que se le pueda dar al cliente,
posiblemente tengan un costo adicional, es decir que para obtener
ese beneficio se debe pagarun poco mas, pero esto vale la pena si
la calidad del servicio es buena. Ademas la base de datos puede
ayudar a seleccionar a aquellos clientes que serian candidatos
potenciales a querer ese servicio y la empresa se ahorraria costos
al no ofrecer el producto masivamente, sino solo a un segmento
selecto de clientes. Adicion al a esto las estrategias para generar
lealtad pueden ser muchas, por ejemplo el caso de una linea
telefonica disponible las 24 horas del dia para dar atencion al
cliente en lo que necesite, como sitiene algn problema mecanico,
de ubicacion, necesita algun tipo de asistencia legal, entre otros, lo
importante es hacer algo mas por el cliente para crear lealtad en

gste.

De las personas que mencionaron haber estado en otra
aseguradora, el 73% consideran regular al servicio de su actual
aseqguradora, es decir aun no llegan a estar satisfechos, no
encuentran aun la empresa que satisfaga sus expectativas y esto
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conllevara a que vuelvan a buscar otra aseguradora. La conclusion
a esto es que quizdas las aseguradoras no buscan la forma de
mantener a sus clientes satisfechos, y como se mostro
anteriormente, si el cliente no obtiene beneficios y encuentra una
tasa méas baja en el mercado es mas sequro que éste opte por la
asequradora que aunque no le de beneficios ni buen servicio le
proporciona una tasa baja, por ende las aseguradoras deben
buscar la forma de satisfacer al 100% las necesidades de los
clientes para que estos se sientan Muy satisfechos con sus

aseqguradoray no busquen otra.

Elprincipal factor para buscar otra aseguradora son los precios y el
incremento de los mismos, muchas de las personas no conocen el
manejo de las tasas, cuantos ma@s siniestros muestren mayor seré
la tasa que se les cobre al afio siguiente, sin embargo siun cliente
no presenta siniestros deberian premiarle otorgdndole una tasa
mas baja, para asiincentivaralmismo cliente a tener mas cuidado.
Otro de los factores es la deficiencia del servicio, las aseguradoras
deberian preocuparse por capacitar a su recurso humano a fin de
que puedan otorgar un servicio personalizado, rapidez de

respuesta, y un trato amahle alcliente.

En cuanto al sistema de manejo de quejas, una gran parte de los
encuestados 47% de ellos desconoce si su aseguradora maneja
algin sistema de quejas. En este sentido es importante que la
empresa informe a sus asegurados que estos pueden poner sus
quejas y que estas seran escuchadas, ya que muchos de los que si

conocen que su aseguradora maneja un sistema de quejas,
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considera que no se les presta atencion. EIl poder manejar un
sistema en el cual los clientes puedan dar aviso a sus molestias,
cualquiera que esta fuera, permite a la aseqguradora, conocer de
mejor manera a sus clientes y a su vez ese feedhack permite el
conoceren que aspectos la empresa debe mejorar a fin de llegar a
tener cero quejas, en ese momento serda cuando la empresa pasa a
otro nively sus objetivos de seruna empresa enfocada alcliente se

veran cumplidos.

o Elmanteneruna relacion con el cliente es de vital importancia para
no busque otra aseguradora. Una buena forma de mantener este
contacto y hacerle sentir al cliente que es importante para la
empresa es tener una unidad de Satisfaccion del cliente. En esta
unidad una persona al teléfono se encarga de llamar a aquellas
personas que generaron algin tipo de queja, habla directamente
con el cliente sobre el tema y le proporciona una solucion, luego
debe volver a llamar para conocer siel cliente se sintid satisfecho
con la solucion que la empresa le dio. Ademas este es un buen
medio para conocer las percepciones del cliente en cuanto a la
atencion recibida, una vez que elcliente ha contratado la péliza, se
puede llamar a este para preguntarle que le parecio la atencion, y

conocerenque aspectos se debe mejorar.

En definitiva el mercado de los seguros vehiculares esta creciendo de
forma acelerada, la venta de vehiculos se ha venido incrementando desde
el afio 2000 en el que se registraron 19 mil unidades vendidas, mientras

que en el 2005 esta cifra subi6 a 80.000. Este crecimiento ha
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desencadenado una guerra de precios dentro del mercado asegurador
donde bajarla tasa es la forma de atraer alcliente.

Segln la revista América Economia del mes de marzo del 2006, Ecuador
ocupa el puesto numero nueve en el ranking latinoamericano con una
participacion deluno por ciento del primaje total de la regiéon ver Anexo 5.
Con tantas asequradoras disputandose wun mercado que mueve
aproximadamente 500 millones de délares al afio, no es raro que haya
una guerra declarada.

‘Elmercado asequrador es un mercado falto de innovacion, elmercado de
vehiculos no exige mucha innovacién, las p6lizas son basicamente iguales
en todos los casos, excepto por el precio. La falta de innovacién en la
industria de los seguros se debe a que no existen incentivos suficientes
para que las aseguradoras tomen riesgos allanzarnuevos productos. Por
un lado desde la crisis financiera de 1999 las aseguradoras se decidieron
a bajar sus niveles de exposicion en segmentos de mayor riesgo, y por
otro, la carga tributaria disuade a las empresas a buscar nuevas
alternativas.. ..Las aseguradoras ecuatorianas han tratado hasta ahora, a
las polizas como un commodities y no se han especializado para ofrecer

mas valor agregado”"’

Es reconocido porelmercado asegurador que no existe un valoragregado
para dar al cliente, el presente trabajo mostré en cada una de sus paginas
como una aseguradora puede mejorar para poder ser mas competitiva
dentro de un mercado tan grande, y como elenfocarse en los clientes es

su principal arma para ganar. EImismo hecho de crearuna base de datos

Y Escobar, Maria Teresa, Andrade, Henry “Guerra de Tasas"América Economia. Marzo 2006.
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inteligente, es algo innovador dentro de un mercado que como Se puede
apreciarno es innovador.

Es importante reconocer que silas aseguradoras no empiezan a cambiar
su forma de ver los negocios, mas temprano que tarde terminaran en la
quiebra. El ofrecer una tasa relativamente baja, genera mayor demanda,
pero a su vez genera la posibilidad de no pago alcliente. EImomento en
que la economia ecuatoriana entre en una recesion, que produzca un
deterioro de los indicadores sociales del pais, el ramo vehiculos se
deterioraria facilmente, porque cuando los niveles sociales estan mal, se
incrementan los indices de delincuencia, robos a autos, pérdidas totales y
parciales, etc., y es en este momento cuando aquellas empresas que
siguieron creyendo en que el menor precio era la mejor estrategia para
crecercon su cartera de clientes, se dardn cuenta que lo que ocasionaron
fue el no poder cubrir sus costos operativos y no podran pagar a los

clientes porsus siniestros.

En conclusion, la mejor solucion para salir en un mercado altamente
competitivo, es generar estrategias que permitan fidelizar al cliente,
apoyandose en filosofias tales como la del CRM y el manejo de bases de
datos inteligentes que permitan el mejor conocimiento de los clientes. El
Marketing relacional toma forma dentro de una aseguradora cuando todos
quienes trabajan en ella y para ella visualizan y conciben al cliente como

eleje fundamentalde sus empresas.
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ANEXO 2

ENCUESTADE SATISFACCION Y FIDELIDAD DEL CLIENTE

La presente encuesta tiene por objetivo conocer las diferentes percepciones de
aquellas personas que cuentan con un seguro vehicularen cuanto a la calidad
delservicio y la fidelidad que sienten hacia su aseguradora.

COdigo.. . v v v

. H 7 l)
1. ¢Tiene Ud. Asegurado su vehiculo? Sila respuesta es

a. Si [ b. No [ NO favor pasar ala
pregunta # 16

2. ¢Através de que medio obtuvo su seguro vehicular?
a. Porconcesionario (obligado) [
b. Directo con la aseguradora O]
C. PorAsesorde Seguros ]
3. ¢Cudleselfactor predominante que influye en su decision almomento de
elegiruna aseguradora? (Favor elegirsolo uno).
a. TasalPrecio
b. Beneficios
c. Reconocimiento de marca

d. Atencion recibida

Oooon

e. Calidad del servicio

f. Otro (BSPECIfiCar) v v v v e i v i o e
4. ¢Ha contratado un seguro vehicularen otras aseguradoras anteriores a la

que tiene actualmente?

a. Si [] b. No [
Sirespondio sipase a lasiguiente pregunta caso contrario pase a la
pregunta # 7
5. ¢Cuéanto tiempo se ha mantenido en una misma aseguradora?

a. Menos de 1 afio O

b. dela3afios n
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c. de3 a6 afios ]
d. Mas de 6 afios L]

¢Cudlocuales han sido los factores que han provocado su cambio de
aseguradora?
a. Falta alas promesas

b. Incremento en los precios
c. Deficiencia en el servicio
d. Pocos Beneficios

e. Mala Atencidn

f. Otros

oo ogd

CONTESTE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS MARCANDO EN LOS
CASILLEROS DE ACUERDO CON LOS CRITERIOS INDICADOS

I MUY SATISFECHO 2 SATISFECHO JREGULAR 4
INSATISFECHO 5MUY INSATISFECHO
7. ¢Cudlessunivelde satisfaccion general con su actual 1 2 3 45
empresa aseqguradora? O0O0000
8. ¢Cudlessunivelde satisfaccidn con elservicio de su L5 o4
actual aseguradora encuanto a:
atencion al Cliente? i oo
asesoramiento anesydespuésde Un siniestro... .. .. OOdd
relacién precio/calidad.. ..o OO
tiempo de respuesta almomento de un smlestro .OgOogg
informacion de la reparacion de su vehiculo (caso)... ggooo
cantidad de tramites o papeles solicitados.. .. .. .. ... [ ][] ][]
tiempo de pago deldeducible.. .. .. ..o oo oo v oo [J 11010
9. ¢Ha quedado satisfecho con la solucién que la aseguradora le dio
después de un siniestro?
a. Si [] b. No [
10.¢,Como calificaria la rapidez con la que se manejo su reclamo?
a. Regular ]
b. Bueno ]
¢c. MuyBueno []
d. Excelente ]
11.¢4Cree que las aseguradoras exigen mucha documentacion para poder

hacer un reclamo?

DOoOooodn
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a. Si [ b. No [
12.¢Su aseguradora tiene algln sistema de manejo de quejas?
a. Si [] b. No [
13.;Cree que su aseguradora le da atencién a las quejas de lo clientes?
a. Si 4 b. No [

14.,Qué factores considera que una aseguradora deberia mejorar a fin de
no tenerque buscaruna nueva? Enumere 4.
a

o O o

15. ¢Elseguro vehicular que ud. Contrato le permite satisfacer sus
necesidades?
a. Totalmente yenforma satisfactoria
b. En forma parcial
c. No satisface sus necesidades.

DATOS DEMOGRAFICOS

16. Edad
a. 18-25  aeeeeees d. 42-49  aeeeeees
b. 26-33  eeeeeees e. Mésde50  ----eee-
c. 34-41  eeeeees
17.Sexo
a. F e b. M e
18.Ingresos
a. Menos de 200 --------- d. 800-1100 ---e-eee-
b. 200-500  ---eeeee- e. Masde 1.100 ---------
c. 500-800 -eeeeeee-
f.
19. Sectoren elque vive
a. Norte -------- c. Centro --------
b. Sur  -eeeeee- d. Valles --------



ANEXO 3

TABLASY GRAFICASADICIONALESAL CAPITULO 2

Relacion entreennumero de personas que tieneny no,
asequrados susvehiculosy los datos demograficos.

Vehiculo
asegurado Edad
18-25 26-33 34-41 42-49 mas de 50
Si 42% 75% 84% 79% 94%
no 58% 25% 16% 21% 6%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
é Relacion edad y seguro vehicular A
6%
94%
H no
Hsi

0%

20%

40%

60%

80%

100%




Vehiculo
asegurado Sexo
M
Si 75% 74%
no 25% 26%
Total 100% 100%
4 Relacion Sexo y seguro vehicular )
H si
H no
J
Vehiculo
asegurado Ingresos
Menos de 200 J200-500 500-800 800-1100 mas de 1100
Si 0% 53% 75% 87% 92%
no 100% 47% 25% 13% 8%
Total 100% 100% 100% 100% 100%




4 Relacion Ingresos y Seguro Vehicular )
mas de 1100 920

" 800-1100 87%

8 H no

0 500-800 ]

g H si

200-500
Menos de 200 100%
0% 20% 40% 60% 80%  100% 120%
. J
Vehiculo '
asegurado Sector en el que vive
Norte Sur Valles
Si 79% 67% 71%
no 21% 33% 29%
Total 100% 100% 100%
é Relacion Sector de vivienday seguro vehicular )
Valles 29%

2 71%

>

()

=2

= 33% B no

9 Sur . )

5 67% Bsi

<]

> =

1] 21%

Norte 79%
|
0% 20% 40% 60% 80% 100%

& S




TABLASDE RESULTADOSENCUESTASDE FIDELIZACION

dentro de la muestra

Cantidad de vehiculos asegurados

Si No
NUmero de respuestas 149| 51
Porcentajes 75%]| 26%
Principales medios por los que se obtiene el seguro
Por Directo Asesor de
concesionario |AseguradoralSeguros
Numero de respuestas 33 43 73
Porcentajes 22% 29% 49%

Factores predominantes al momento de elegir una aseguradora
Tasal/Precio Beneficios |[Reconocimient]Atencién |Calidad de]
o de marca recibida [servicio Otro
Numero de respuestas 50 43 6 24 24 2
Porcentajes 33.56% 28.86% 4.03%| 16.11% 16.11%| 1.34%
jHa contratado
upn seaqur
Sl NO
NUmero de respuestas 93 56
Porcentajes 62.42%| 37.58%

Tiempo de permanencia en una aseguradora

Menos de 1 afo

de 1 a3 afos

de 3 a6 afios

mas de 6 afnos

Numero de respuestas

19

62

12

0

Porcentajes

20%

67%

13%

0%




La solucion dada por la aseguradora fue satisfactoria?
145 respuestas de presonas que han tenido]Sl NO
siniestros
NUmero de respuestas 101 44
Porcentajes 70% 30%
Relacién Precio/Calidad
Muy Satisfecho |Regular |Insatisfecho [Muy
Satisfecho Insatisfecho
NUmero de respuestas 12 78 46 10 3
Porcentajes 8.05% 52.35%| 30.87% 6.71% 2.01%
Tiempo de respuesta al momento de un siniestro
Muy Satisfecho |Regular |Insatisfecho [Muy
Satisfecho Insatisfecho
NUmero de respuestas 14 60 44 23 8
Porcentajes 9.40% 40.27%| 29.53% 15.44% 5.37%
Informacion de la reparacion de su vehiculo (caso)
Muy Satisfecho |Regular |Insatisfecho [Muy
Satisfecho Insatisfecho
NUmero de respuestas 11 49 43 28 18
Porcentajes 7.38% 32.89%| 28.86% 18.79% 12.08%
Cantidad de tramites o papeles solicitados
Muy Satisfecho |Regular |Insatisfecho [Muy
Satisfecho Insatisfecho
NUmero de respuestas 11 79 42 11 6
Porcentajes 7.38% 53.02%]| 28.19% 7.38% 4.03%
Tiempo de pago del deducible
Muy Satisfecho |Regular |Insatisfecho [Muy
Satisfecho Insatisfecho
NUmero de respuestas 12 80 42 6 9
Porcentajes 8.05% 53.69%| 28.19% 4.03% 6.04%




F actores que provocan cambiarse a otra aseguradora
Falta a las|incremento |Deficiencia |Pocos Mala Otros
promesas |en los|en ellBeneficios |Atencion
NUmero de respuestas 4 35 21 10 9 14
Porcentajes 4.30% 37.63% 22.58% 10.75% 9.68%)| 15.05%
Nivel de satisfaccidon en cuanto a la actual aseguradora
Muy Satisfecho |Regular JInsatisfech |Muy
Satisfecho o] Insatisfech
NuUmero de respuestas 19 89 33 7 1
Porcentajes 12.75% 59.73%| 22.15% 4.70% 0.67%
Asesoramiento antes y después de un siniestro
Muy Satisfecho |Regular Jinsatisfecho [Muy
Satisfecho Insatisfecho
NUmero de respuestas 15 55 43 28 8
Porcentajes 10.07% 36.91%| 28.86% 18.79% 5.37%
Calificacién ala rapidez del manejo de reclamos
Regular |Bueno |[Muy Excelente
Bueno
NUmero de respuestas 41 64 20 16
Porcentajes 29.08%| 45.39%| 14.18% 11.35%
Exigen las aseguradoras muchal
documentacién para hacer un reclamo?
Si No
NuUmero de respuestas 69 80
Porcentajes 46.31%)| 53.69%




Tienen las aseguradoras un sistema de manejo de

guejas

Si No No Sabe
NuUmero de respuestas 58 21 70
Porcentajes 38.93%| 14.09%| 46.98%
Atencién a las quejas recibidas

Si No
NuUmero de respuestas 75 66
Porcentajes 53.19%| 46.81%

¢El seguro vehicular que UD. Contrato le
permite satisfacer sus necesidades?

Totalmente y en|En formalNo satisface
forma satisfactoria |parcial sus
NUmero de respuestas 55 86 8
Porcentajes 36.91% 57.72% 5.37%
Edad Sexo
18-25 26-33  |34-41 |42-49 mas de 50 |F M
Numero de respuestas 33 64 57 29 17 85 115
Porcentajes 17% 32% 29% 15% 9% 43% 58%
Ingresos Sector en el que vive
Menos  |200-500 |500-800 |800-1100 |mas de 1100|Norte Sur Valles
de 200
NUmero de respuestas 8 43 51 45 53 113 49 38
Porcentajes 4% 22% 26% 23% 27% 57% 25% 19%




ANEXO 5

RANKING LATINOAMERICANO POR LA PARTICIPACION EN LA
PRIMA TOTAL.

PRIMA TOTAL
Ao 2004 US$ millones
PRIMA PARTICPACION
POSICION PAIS VIDA NO VIDA |[TOTAL [[PARTICIPACION |[PERCAPITA EN EL PIB
1 Brasil 8,199 9,843 ] 18,042 36.58% 101.1 2.98%
2 Mexico 5,213 7,019 ] 12,232 24.80% 117.8 1.86%
3 Argentina 1,345 2,752 | 4,097 8.31% 105.1 2.68%
4 Chile 2,617 1,410] 4,027 8.16% 253.1 3.93%
5 Venezuela 79 2,550 2,629 5.33% 101.1 2.55%
6 Colombia 645 1,691] 2,336 4.74% 51.9 2.51%
7 Peru 400 483 883 1.79% 32.1 1.31%
8 Trinidad y Tobago 642 232 874 1.77% 659.3 7.85%
9 Ecuador 59 432 491 1.00% 37.1 1.68%
10 Jamaica 162 269 431 0.87% 161.6 5.00%
11 Panama 153 269 422 0.86% 139.3 3.07%
12 Rep. Dominicana 33 333 366 0.74% 41.3 2.05%
13 El Salvador 105 246 351 0.71% 52.7 2.28%
14 Costa Rica 28 320 348 0.71% 85.7 1.87%
15 Guatemala 44 246 290 0.59% 23.0 1.09%
Otros 477 1,027 | 1,504 3.05%
TOTAL 20,201 29,122 | 49,323 100.00% 90.9 2.47%

Fuente: Federacién Nacional de Empresas de Seguros Privados y de Capitalizacién de Brasil
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