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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general poder determinar los
componentes de una estrategia que ayude a contribuir al crecimiento de la Agencia de
Proteccion e Inversiones S.A. mediante la propuesta de un Plan Estratégico de Servicio
al Cliente. El crecimiento que ha tenido la Agencia en los ultimos afios y la competencia
obliga a la empresa a desarrollar alternativas para aumentar el valor agregado. La
investigacion cualitativa consistié en un disefio conformado por dos instrumentos que
ayudaron a fundamentar las bases de una estrategia adecuada a la necesidad. Se pudo
identificar que los clientes de la Agencia que el 90% de la cartera actual estan
satisfechos con el servicio y califican este entre bueno y excelente. El servicio prestado
por los asesores es relativamente el esperado y satisface las necesidades de los
clientes. Se determind que las variables mas importantes para la evaluacién del servicio
son: Profesionalidad y confianza, tiempos de respuesta y finalmente servicio de calidad
y personalizado. Las conclusiones de la investigacion reflejan la necesidad de una
estrategia que ayude a contribuir al crecimiento y una oportunidad de incremento de
cartera mediante la percepcion de los clientes. Finalmente, se presenta una propuesta
de aplicabilidad a través de una estructura de planeacién estratégica.

Palabras clave: Plan estratégico, servicio al cliente, servicio de calidad, satisfaccion

del cliente, competencia.
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ABSTRACT

The present study has as a main purpose to determine the components of a strategy
that helps contribute to the growth of Agencia de Proteccion e Inversiones by proposing
a Customer service strategic plan. In recent years, the agency has had a significant
growth as well as competitors have emerged, this is why it is forced to develop
alternatives in order to increase their perceived aggregated value. The study design
consists of two instruments that helped support the bases of an adequate strategy that
fulfills the company’s needs. It reflected that 90% of the clients are satisfied with the
service and rated it between excellent and good. Also, the service led by the account
managers is relatively the expected by the clients. It was reflected by the investigation
that the most important variables in the evaluation of customer service are:
Professionalism and trust, feedback timing and finally quality service and personal
approach. As conclusions, this study reflected the need of a strategy that supports the
growth of the company and opportunity by means of its strengths and client perception.
Finally, a proposal of enforceability through a structure of strategic planning is
presented. Keywords: Strategic plan, service to the client, service of quality, customer

satisfaction, competence.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

Actualmente en Honduras, las personas se han concientizado acerca de la importancia
de los seguros y como estos pueden proteger su patrimonio. Sin embargo, existe un
nicho de mercado al cual la oferta de seguros del mercado local no satisface sus
necesidades por lo que opta por buscar opciones de cobertura tanto de vida, médica o
financiera con compafiias exteriores que ofrecen mejores rendimientos y beneficios. La
Agencia de Proteccion e Inversiones se dedica al asesoramiento a este segmento de
clientes en la eleccion, manejo y rendimiento de estas coberturas. Desde su inicio, se
ha tratado de dar un servicio personalizado a cada cliente sin embargo con el
crecimiento de cartera se busca no descuidar el servicio esperado por cada uno de sus
clientes.

El primer capitulo del presente proyecto contempla la definicion del problema y los
objetivos que se desean alcanzar. Este proyecto se realizé con el fin de brindar un
apoyo en la toma de decision de las estrategias de la Agencia de Proteccion e
Inversiones S.A., empresa cuyo negocio es el corretaje de seguros mediante la
prestacibn de un servicio personalizado y de calidad a clientes de alto nivel en

Honduras.

En el segundo capitulo se define el marco tedrico de la investigacion, destacando la
resefia bibliografica que fundamenta el presente proyecto. Se definen aspectos
relevantes al corretaje de seguros y una breve resefia historica, conceptos basicos de
servicio al cliente, estrategias aplicables para las empresas de servicio y principales

factores en la definicion de estrategias.

En el tercer capitulo se presenta la metodologia utilizada para poder lograr los objetivos
establecidos para esta investigacion la cual se determing realizar una investigacion

cualitativa con un enfoque cualitativo.



Los resultados obtenidos mediante las encuestas aplicadas a los clientes y grupo foco
realizado con su debido analisis y un detalle de las recomendaciones y conclusiones se
encuentran expuestos en los capitulos cuatro y cinco.

Finalmente, en el capitulo seis, se propone la aplicabilidad del resultado de la presente
investigacion, detallando estructura de un Plan Estratégico de Servicio al Cliente con el

fin de apoyar a la empresa con el crecimiento esperado para el afio 2013.

En base a lo anterior descrito, mediante este proyecto se pretende brindar a la empresa
una herramienta til, real y aplicable que utilice los recursos con los que actualmente
cuenta para poder mejorar su nivel de competitividad.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La Agencia de Proteccién e Inversiones S.A. nace a raiz de la expansion y crecimiento

de la correduria Interbroker S.A.

Interbroker fue fundada en el afio 1993 en la ciudad de Tegucigalpa, Honduras, como
resultado de la fusion de Julia Banegas de Becerra y Pedemonte y Asociados Ltda. S.
de R.L.Siendo una empresa 100% hondurefia, desarrolla su cartera y con el
crecimiento del mercado en 1995 se expande a la ciudad de San Pedro Sula, capital
industrial del pais. En el afio 1996 se incorpora como Gerente General de la empresa
Julia Becerra Di Bono, con una clara vision de lo que seria INTERBROKER en el corto
plazo. En el afio 1998 INTERBROKER establece relaciones a nivel regional y es socia
fundadora de LBN (Latin American Brokers Network), red regional de corredores lideres

en America Latina.

Durante la siguiente década INTERBROKER logra el crecimiento esperado, y se
posiciona como una de las Corredurias de Seguros mas profesionales de Honduras,
trabajando con todas las compafiias de seguros nacionales y ofreciendo servicios a sus
clientes asesorando y administrando todas los ramos de seguros de Dafos, Vida y
Salud, Colectivo e Individual, asi como el area de Fianzas. («Interbroker S.A. Quienes

Somos», s. f. web)



En el afio 2006 se detecta un nicho de mercado en el pais cuya necesidad no ha sido
abarcada por las compafias de seguro locales y es asi como se introdujo la idea de
formar una Agencia dedicada exclusivamente al manejo de la cartera de pdlizas de vida
tanto con companiias locales como internacionales, asi como el manejo de una cartera
exclusiva de pdlizas de seguro médico internacional e inversiones para el retiro. Se
realiza una alianza estratégica con la empresa Universal Elite Associates, establecida
en Miami, Florida USA. A través de Universal Elite Associates se adquieren contratos
de representacion con diferentes compafias de seguro. Esta alianza brinda apoyo a la
formacion de la nueva Agencia de proteccion e Inversiones S.A. en las gestiones a
realizar con las compafiias representadas cuyas sedes se encuentran fuera de

Honduras.

Aida Guifarro, Gerente General de la empresa, introdujo 2 afios después en el 2008, el
concepto de Wealth Management o Proteccidon Patrimonial. Este concepto fue adoptado
por la empresa como pilar de negocio. Debido a que el mercado meta esta orientado a
clientes de alto nivel y corporaciones transnacionales, uno de los enfoques primarios en

el servicio de asesoria es la atencion personalizada y de calidad a los clientes.

1.2.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

API (Agencia de proteccion e Inversiones) se define como una empresa dedicada al
asesoramiento para la proteccion del patrimonio de las personas, ofreciendo a la
comunidad productos y servicios con procesos de alta eficacia operacional y excelencia
en la calidad, con una permanente innovacion tecnolOgica, prudentes politicas de
administracion de riesgo y exigentes estandares éticos, los que deben ser respetados
por todas las personas que se desempefian en la empresa. En este marco y con el
proposito de cumplir sus objetivos y politicas. APl se compromete a cuidar que dichos
logros se obtengan con especial énfasis en los que considera sus cuatro pilares
fundamentales: los accionistas; clientes y proveedores; los colaboradores y sus familias;

y la sociedad.



1.2.2 POLITICA DE CALIDAD

Nuestro compromiso es satisfacer las necesidades de nuestros clientes, ofreciendo
asesoria confiable, eficaz y de calidad, apoyandonos en un trabajo en equipo eficiente y
productivo logrando crear un valor agregado a nuestros servicios: Experiencia, ética y

profesionalismo.

1.2.3 VALORES API 2011

* Vocacion de Servicio para satisfacer al cliente - Actitud de todos los asesores y
personal de la empresa para atender las necesidades del cliente y buscar
superar sus expectativas.

* Honestidad - Trabajar con honradez, dignidad, equidad, solidaridad y modestia.

» Trabajo en Equipo - Complementar y potenciar las iniciativas, los conocimientos y
recursos individuales para hacer un mejor trabajo de la manera mas eficiente
posible.

» Competitividad - Ofrecer servicios y productos de calidad con eficiencia y eficacia
enfocandose siempre en el bienestar de los clientes y nuestra relacién con ellos

a largo plazo.

1.2.4 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS — API

e Seguros de Vida
» Seguros de Gastos Médicos Mayores
» Planes de Inversion para la Educacion

* Planes de inversion para el retiro

En la actualidad, las empresas se ven obligadas a entrar en un mercado competitivo en
el cual la empresa que logra posicionarse en el primer lugar ante la percepcion del
cliente es la que tiene mas éxito. A través de los afios, los individuos han evolucionado
de acuerdo a su entorno y lo que el mercado les ofrece. En las ultimas décadas se ha

introducido el concepto de globalizacion de los mercados mundiales lo que ha permitido
4



ofrecer una gran variedad de opciones a los individuos que les permite elegir los
productos y/o servicios que mejor satisfagan sus necesidades y expectativas. Es asi
como el cliente adquiere un poder para determinar el crecimiento y desarrollo de las
empresas solemnemente enfocado en la satisfaccion de necesidades.

Debido al crecimiento significativo de la cartera de clientes de la Agencia en los ultimos
afos, el manejo y asesoramiento a los clientes cada vez se ha vuelto mas dificil.
Durante el altimo semestre del afio 2011 y el primer semestre del afio 2012, los tiempos
de respuesta tanto en reclamos y solicitudes de servicio como en suscripcion de nuevos
negocios fue mas alto de lo normal. Se recibieron multiples quejas por parte de los
clientes quienes manifestaron un grado de insatisfaccion con estos tiempos. Por otra
parte, también estan los tiempos de respuesta de las compafiias, los cuales por ser
internacionales existen barreras como diferencias de horarios, transito de documentos
fisicos y regulaciones de cada pais. La competencia cada afio se vuelve més fuerte con
la introduccion de productos extranjeros al pais por parte de otras agencias

internacionales de corretaje.

Para el afio 2013 la Agencia desea implementar como estrategia de diferenciacion, un
enfoque de Servicio al Cliente mediante la mejora de los departamentos involucrados
en el contacto directo con el cliente mediante herramientas que le permita mejorar el

nivel de calidad en el servicio con el que cuenta la empresa.

Por estas situaciones surge la idea de desarrollar una estrategia de Servicio al Cliente
que ayude a la empresa a poder cumplir con la misién y vision de la empresa enfocada

a los clientes y posicionarse mejor ante la competencia.

1.3 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

1.3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

La Agencia actualmente maneja un concepto de Proteccion Patrimonial que incluye el

asesoramiento en polizas de seguro médico, seguro de vida y planes de inversion para
5



el retiro. El promedio de incremento de la cartera de clientes de la Agencia desde su
apertura ha sido de un 30% anual. Esto ha obligado a la Gerencia General a realizar
varios cambios estructurales para poder atender y asesorar adecuadamente a los
clientes. Sin embargo para este proximo afio 2013 se quiere desarrollar el area de

Servicio al Cliente con el fin de mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes actuales.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La Agencia de Proteccion e Inversiones carece de un plan estratégico de servicio al
cliente que le permita a sus asesores contar con las herramientas adecuadas para

brindar un servicio eficiente que cumpla con las expectativas de los clientes.

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Contribuir al crecimiento de la Agencia de Proteccion e Inversiones S.A. mediante la
propuesta de un Plan Estratégico de Servicio al Cliente adecuado y orientado a las
necesidades y expectativas de los clientes logrando maximizar sus niveles de
satisfaccion a través de un asesoramiento experto y de calidad que le permita obtener

un alto nivel de competitividad y diferenciacion.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar los factores internos y externos que afectan la habilidad de los asesores en
la prestacion de un servicio efectivo y eficaz en la atencion personalizada a los clientes
de la Agencia.

- Analizar los resultados obtenidos y caracteristicas relevantes de una estrategia y el
impacto que generan ante la percepcion de los clientes.

- Definir los componentes principales de un Plan Estratégico de Servicio al Cliente

adecuado a los objetivos de la empresa a corto, mediano y largo plazo.



- Proponer la aplicacion de un Plan Estratégico a la Junta Directiva de la empresa
orientado a incrementar los niveles de satisfaccion del cliente.

1.5 VARIABLES DE ESTUDIO

Las variables consideradas en este proyecto son consideradas como las que mayor
relevancia tienen sobre la satisfaccion del cliente a través del servicio al cliente
proporcionado por la empresa. Se considera como una variable dependiente el Servicio

al Cliente.

Dentro de las variables independientes que afectan de manera negativa al servicio al
cliente brindado por los asesores destacan las siguientes: carga de trabajo, tiempos de

respuesta al cliente y control deficiente de solicitudes de clientes.

Asi mismo, se analizaron variables positivas que favorecen el Servicio al cliente como
ser: Atencién personalizada, personal calificado, relacién directa con los clientes de alto
perfil y comunicacion directa con compafiias offshore.

A continuacion se presenta grafica que explica variables relevantes:

Figura 1. Detalle de variables (Servicio al Cliente  API)



1.6 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La idea central que motiva esta investigacion es la implementacion de un plan de
Servicio al Cliente. Esta idea surge cuando la Agencia recibe en repetidas ocasiones
quejas de los clientes en cuanto a los tiempos de respuesta del personal y de las
compafias. En el afio 2011 se hizo una reestructuracion de la empresa nombrando a un
supervisor de reclamos, de negocios nuevos y de renovaciones ya que estas son las

tres areas en las que se enfoca el servicio de la Agencia.

Sin embargo, para el tercer trimestre del afio 2012 la Gerencia determind que debido al
crecimiento de cartera de clientes, era adecuado nombrar un Supervisor de Servicio al
cliente que velara por los cumplimientos de indicadores de servicio. Estos ultimos dos
trimestres del afio se ha encaminado a la supervisién del Servicio al Cliente sin una
estrategia definida por lo que se investigara que estrategia es la adecuada para cumplir
las expectativas tanto de la empresa como de los clientes y con las herramientas
adecuadas poder proponer un Plan Estratégico de Servicio al Cliente para incrementar

el nivel de satisfaccion de los usuarios y posicionamiento competitivo de la empresa.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 CONCEPTOS Y DEFINICIONES BASICAS DEL CORRETAJE DE SEGUROS

2.1.1 CONCEPTO GENERAL DE SEGURO

El concepto de "seguro” puede ser analizado desde el principio de contraprestacion. Es
un contrato mediante el cual, el Asegurador, a cambio de una prestaciébn econdmica
llamada "prima" se hace cargo de los dafios que puedan sucederle a unos objetos
predeterminados por el Asegurado, en caso de que acontezca alguno de los siniestros
descritos en la poliza. Desde un punto de vista general, puede entenderse como una
actividad "econdmico-financiera que presta el servicio de transformacion de riesgos de
diversa naturaleza a que estan sometidos los patrimonios, en un gasto periodico

presupuestable, que puede ser soportado facilmente por cada unidad patrimonial®
(«Definicion de Seguro», 2007)

Cartera: Conjunto de pdlizas o contratos de seguros cuyos riesgos estan cubiertos por
las instituciones de seguro. (Honduras «Ley de Instituciones de Seguros vy

Reaseguros», 2010)

Corredor de seguros: Encargado de gestionar absolutamente todos los tramites
relacionados con su seguro; facilita informacion acerca de cualquiera de las clausulas
de la pdliza durante la vigencia del contrato en que ha intervenido y en caso de

siniestro, presta igualmente su asistencia y asesoramiento en favor del asegurado.

El corredor de seguros no solamente brinda garantias eficaces, sino que también se
preocupa por los intereses economicos al ahorrar gastos innecesarios.(«Corredor de

seguros - SobreSeguros», 2007)

La tarea principal del agente de seguros es el asesoramiento (en caso de siniestro,
sobre las condiciones de una polizas, sobre cdmo asegurar nuevos riesgos del
asegurado cliente, etc.), la conservacion de la cartera de clientes (labor comercial y

administrativa para conseguir renovaciones de contratos de seguro) y la produccion de



seguros (nuevas contrataciones).(«Definicion de agente de seguros -
Consumoteca.com», s. f.)

2.1.2 FUNCION PRINCIPAL DEL CORREDOR DE SEGUROS EN HONDURAS

- El agente dependiente, independiente o corredor de seguros y las sociedades de
corretaje son responsables de prestar el asesoramiento técnico a los tomadores o
suscriptores para que obtengan la cobertura de riesgos adecuada a sus intereses.

(«Ley de Instituciones de Seguros y Reaseguros» Articulo 93, 2010)

2.1.3 LA POLIZA DE SEGUROS

DEFINICION

La pdliza de seguro, que también puede ser mencionada como contrato de seguro, fija
los términos por los cuales el asegurado se obliga a resarcir un dafio o a pagar una
suma al verificarse una eventualidad prevista en el contrato. El contratante del seguro,
por su parte, se obliga a pagar una prima a cambio de la cobertura.(«Definicion de

podliza de seguro - Qué es, Significado y Conceptox», 2012)

La poliza de seguro estéa formada por varios elementos, como el interés asegurable, el
riesgo asegurable, la prima y la obligacion del asegurador a indemnizar. («Definicion de
poéliza de seguro - Qué es, Significado y Concepto», 2012)

La finalidad de una pdliza de seguros es cubrir total o parcialmente determinados
riesgos que se pueden producir en nuestra vida cotidiana. Sus componentes son las
Condiciones Generales, que establecen las condiciones de aceptacion del riesgo por
parte de la Compaiiia, y las Condiciones Particulares que establecen las caracteristicas
propias del Contratante, el Capital Asegurado, su Cobertura, la Prima y los Beneficiarios
de la Pdliza, entre otros. («lurisCivilis: Los contratos de Seguro.- Concepto y Clases»,
s. f.)
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2.1.4 TIPOS DE SEGURO

Existen diferentes tipos de seguros dependiendo los diferentes riesgos que ofrecen
cubrir las compafias de seguros. El riesgo es la posibilidad de que pueda ocurrir un

siniestro. Este hecho puede presentarse de manera personal, material o patrimonial.

Las clases de seguros que podemos encontrar en el mercado y que afectan

directamente a las personas y sus propiedades son:

a. Seguros de Vida: Hay dos tipos, de Fallecimiento, con el cual los que cobran la pdliza
pactada son los beneficiarios, y de Supervivencia, cuando el capital abonado le es
reembolsado al asegurado, si al término del contrato de la poliza este aun

vive.(«lurisCivilis: Los contratos de Seguro.- Concepto y Clases», s. f.)

b. Seguros de Salud y Asistencia Sanitaria:Los mas extendidos y demandados son los
seguros de asistencia sanitaria, que proporcionan al asegurado asistencia medica,
hospitalaria y quirdrgica, en caso de enfermedad o accidente, a través de un cuadro
médico de facultativos y centros asistenciales, clinicas y hospitales, con los que el
asegurador ha suscrito un contrato de servicios. Este tipo de podlizas son las mas

extendidas.(« ¢ Qué es un Seguro de Salud?. Definicion SeguroSalud:», s. f.)

c. Seguro del Hogar: Tiene por objeto asegurar los dafios que se produzcan en la
vivienda por algun imprevisto. Se asegura tanto el " continente" (la construccion en si),
como el "contenido” (muebles, enseres y objetos de valor). El coste de la prima variara
segun el valor del continente, contenido y los distintos riesgos que se contraten.
Podemos distinguir dos tipos: Multirriesgo que cubre los distintos riesgos que figuran en
la poliza y Todo Riesgo, que lo cubre todo como su nombre indica. Las poélizas suelen
ser anuales e incrementar su precio cada renovacion.(«lurisCivilis: Los contratos de

Seguro.- Concepto y Clases», s. f.)

d. Seguro de Responsabilidad Civil: La responsabilidad civil es la obligacion de cada
persona a reparar cualquier dafio que efectle. Este seguro cubre los dafios causados

(los limites se establecen en el contrato), asi como los gastos juridicos que se pudieran
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ocasionar. Es un seguro obligatorio para determinadas actividades y profesiones y la
cobertura es hacia las personas, cosas dafiadas y para la defensa del asegurado.

e. Seguro del Automdvil: la aseguradora se compromete a abonar las indemnizaciones
que se deriven de los dafios causados, directa o indirectamente, por un vehiculo en
caso de accidente. («lurisCivilis: Los contratos de Seguro.- Concepto y Clases», s. f.)

2.1.5 COMPANIAS ASEGURADORAS

En materia de seguros y de contratacion, una compafia aseguradora, aseguradora a
secas 0 asegurador es la persona juridica que cobra la cuota del seguro contratado y
asume el riesgo contractualmente pactado por medio del contrato de seguro con el
asegurado, el tomador del seguro y en su caso el beneficiario, si no son la misma
persona (fisica o juridica).(«Definicion de compafia aseguradora - Consumoteca.com»,
s. f.)

2.1.6 PORTAFOLIO DE SERVICIOS API

Servicio: Producto intangible que involucra un esfuerzo humano o mecénico.

(lvancevich, Lorenzi, Skinner, & Crosby, 1997)

a) Nuevos Negocios
* Analisis de necesidades
» Evaluacion de pdlizas actuales
» Elaboracion de propuesta (Comparativo econdmico)
» Andlisis cualitativo de productos ofrecidos
» Suscripcidn de pdliza con la compafiia y su seguimiento

* Entrega de pdlizas

b) Renovaciones
» Elaboracion de aviso de renovacion
» Andlisis de necesidades y verificacion de cobertura adecuada
* Seguimiento con la compafiia
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» Entrega de documentos originales

» Suscripcién de péliza con la compafiia y su seguimiento

c) Reclamos y Pre-Certificaciones
* Recepcion de documentos de reclamos
» Envio a las compaiiias de seguro y su seguimiento correspondiente
» Entrega de cheques de reembolso
» Apelacion con las compafiias de seguro por negacion de reclamos
» Auvisos de pre-certificaciones a las compafiias y coordinaciones se pago directo a

proveedores (Garantias de pago)

2.2 SERVICIO AL CLIENTE

La atencion o servicio al cliente es el conjunto de actividades desarrolladas por las
organizaciones con orientacion al mercado, encaminados a identificar las necesidades
de los clientes en la compra o prestacién de un servicio para satisfacerlas, logrando de
este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de

nuestros clientes.(Pérez, 2007)

2.2.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

1. Intangibilidad: Esta caracteristica se refiere a la calidad de no poder ser percibido
por los sentidos de la vista, el oido, del tacto, del gusto o del olfato.

2. Inseparabilidad: Caracteristica que se refiere a que los servicios con frecuencia
se producen, venden y consumen simultdneamente.

3. Heterogeneidad: Es la consistencia o la variacién en el rendimiento de los seres
humanos.(Ilvancevich et al., 1997).

4. Caréacter Perecedero: O imperdurabilidad. Se refiere a que los servicios no se

pueden conservar, almacenar o guardar en inventario.(Kotler, 2006).
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2.2.2 CALIDAD

En general, se puede decir que la calidad abarca todas las cualidades con las que
cuenta un producto o un servicio para ser de utilidad a quien sirve de él. Esto es, un
producto o servicio es de calidad cuando sus caracteristicas, tangibles e intangibles,
satisfacen las necesidades de sus usuarios. (Delgado, 2006).

2.2.3 CALIDAD DE SERVICIO

Los principales factores que determinan la calidad en el servicio son:
» El comportamiento, actitud y habilidad del empleado que proporciona el servicio.
« Eltiempo de espera y el utilizado para ofrecer el servicio.

* Los errores involuntarios cometidos durante la prestacién del mismo.

Dada la naturaleza intangible de los servicios, el cliente los juzga a través de lo que
percibe y como lo percibe; la mezcla de ambas percepciones forma en su mente una
imagen que tendrd efecto en juicios posteriores. El desarrollo de una reputacion
corporativa de calidad y credibilidad son pilares fundamentales para la competitividad
de una empresa. En servicios, las experiencias e imagen previas influyen muy

fuertemente en el juicio de la calidad y satisfaccion del cliente. (Delgado, 2006)

2.2.4 TRIANGULO DE SERVICIO

Este triangulo tiene un papel fundamental en el andlisis de los factores de éxito que
ayuden a poner en practica una iniciativa de servicio en cualquier tipo de organizacion.
(«El Triangulo de Servicio | MANUAL DE INGENIERIA INDUSTRIAL», s. f.)
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Los
Sistemas

Figura 2. Triangulo del Servicio

Fuente: Albrecht y Zemke 1990

Las relaciones entre los componentes del triangulo se caracterizan porque la linea que
conecta el cliente con la estrategia de servicio representa la importancia de establecer
la estrategia del servicio alrededor de las necesidades y motivos esenciales del cliente.
La linea que va de la estrategia de servicio al cliente representa el proceso de
comunicar la estrategia al mercado. La que conecta el cliente con la gente de la
organizacién constituye el punto de contacto, de interaccion, donde se presta y se
recibe el servicio. Es aqui donde se plantea la posibilidad de superar los momentos
criticos en la interaccién de los clientes. La linea que conecta el cliente con los sistemas
ayuda a prestar el servicio, pues incluye los procedimientos y equipos de trabajo.
(Pérez, 2007)

2.2.5 IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

El desarrollo de estrategias para mejorar la calidad del servicio y la productividad
proporcionaran la fuerza necesaria para el éxito financiero. Si sus clientes no estan

satisfechos con la calidad de servicio que reciben, las utilidades de la empresa
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disminuiran conforme lesos clientes dirijan sus negocios a los competidores. La
planeacion estratégica a largo plazo requiere que se tome en cuenta la satisfaccion del
cliente.(Lovelock & Wirtz, 2007)

2.3 ADMINISTRACION ESTRATEGICA

El término administracion estratégica se refiere al proceso administrativo de crear una
vision estratégica, establecer los objetivos y formular una estrategia, asi como
implementar y ejecutar dicha estrategia, y después, con el transcurso del tiempo, iniciar
cualesquier ajustes correctivos en la vision, los objetivos, la estrategia o su ejecucion

que parezcan adecuados.(Thompson & Strickland, 2004)

El objetivo principal de la administracién estratégica es alcanzar y conservar una
ventaja competitiva. Este término se define como todo lo que hace una empresa
especialmente bien en comparacion con empresas rivales. Alcanzar y conservar la

ventaja competitiva es el éxito a largo plazo de una organizacion. (David, 2008)

2.3.1 ETAPAS DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

El proceso de la Administracion estratégica consta de tres etapas fundamentales:

Formulacion de la estrategia, implementacion de la Estrategia y evaluacion de la
estrategia.(Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland, 2008)

2.3.2 FASES DE LA ELABORACION Y EJECUCION DE LA ESTRATEGIA

Este proceso consta de cinco fases interrelacionadas e integradas:

Fase 1: Elaborar una vision estratégica de la direccion de largo plazo que la empresa
necesita adoptar, una mision que describe el propdsito de la compafiia, y un conjunto
de valores para guiar la busqueda de la misién y la vision mencionadas. Establecer las
oportunidades y amenazas externas asi como las fortalezas y debilidades internas.
Fase 2: Establecer objetivos y emplearlos con medidas de desempefio y del progreso
de la empresa.

Fase 3: Disefiar una estrategia para alcanzar los objetivos de la empresa
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Fase 4: Aplicar y ejecutar la estrategia de forma eficiente y eficaz
Fase 5: Vigilar el avance, medir el desempefio y poner en marcha medidas correctivas.
(Thompson et al., 2008)

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
Disenar una
estrategia s .
Desarrollar o A Io: ::::;
oL los objetivos !
CLENETl Establecer de la visién Ejecutar evaluar EI
est r?“?? 1ca, objetivos yllevarala la estrategia desempefio
mision s y emprender
y valores ::orlnpanl: medidas
a ‘:airugtg € correctivas
establecida
Debe revisarse conforme se necesite con base
en el desempeinio real, las condiciones cambiantes,
las nuevas ideas y las oportunidades
Y

Figura 3. Proceso de elaboracion y ejecucion de una estrategia

Fuente: Thompson y Peteraf 2008

2.3.3 MISION ORGANIZACIONAL

Mision organizacional es la declaracion del propdsito y el alcance de la empresa en
términos de producto y del mercado. La mision define el papel de la organizacion dentro
de la sociedad en que se encuentra y significa su razén de ser y de existir. La mision de
la organizacion estd definida en términos de la satisfaccion de alguna necesidad del

ambiente externo y no de ofrecer un simple producto o servicio.(Chiavenato, 2007)
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2.3.4 VISION ORGANIZACIONAL

La vision estratégica define las aspiraciones de los directivos para la empresa mediante
una panoramica del “lugar a donde vamos” y razones convincentes por las cuales es

sensato para el negocio. (Thompson et al., 2008)

2.3.5 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Las organizaciones son unidades sociales que tratan de alcanzar objetivos especificos:
Su razon de ser es servir a estos objetivos. Un objetivo de una organizacién es una
situacion deseada que se quiere alcanzar. Los objetivos tienen muchas funciones, a
saber:

a) Al presentar una situacion futura, los objetivos presentan una orientacion que la
organizacion busca seguir, y establecen lineamientos para las actividades de los
participantes.

b) Los objetivos sirven como estandares, con base a ellos los participantes y el
publico externo pueden evaluar el éxito de la organizacion, o sea, su eficiencia y

su rendimiento.

Los objetivos sirven como una unidad de medida para verificar y evaluar la
productividad de la organizacion, de sus é&reas e incluso de sus

participantes.(Chiavenato, 2007)

2.4 TIPOS DE ESTRATEGIAS

La estrategia de una organizacidon tiene que ver con como hacer realidad la vision
estratégica de la administracion de la empresa; representa el plan de accion para llevar
a la compafila a una posicion de negocios atractiva y para lograr una ventaja

competitiva sustentable.(Thompson & Strickland, 2004)

La estrategia es un proceso para controlar el efecto de los factores externos —mercado
y competidores— en la empresa; es también un proceso para resolver problemas

operativos, crear fortalezas y organizar los esfuerzos de la empresa para crear valor. En
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la evolucion de las empresas, hay por lo menos tres momentos en los que requieren

desarrollar un proceso formal de planeacion de la estrategia:

- Necesidad de institucionalizar el proceso en la empresa para consolidar su posicion de
mercado —mejorando utilidades—, desarrollar nuevas habilidades y/o explorar

mercados.

- Crecimiento exitoso pero desordenado de la empresa, que —al presentarse
insuficiencias—demanda re-pensar sus opciones y futuro, definir su estrategia y

profesionalizar su operacion.

- Pérdida de competitividad, utilidades y presencia de mercado, que —en una o varias
crisis— obligan a revisar la operacion, definiendo una nueva estrategia y procesos en la

empresa.(«Que es una Estrategia de Negocios», s. f.)
2.4.1 PENSAMIENTO ESTRATEGICO

Las organizaciones han de contar con una estrategia como método anticipatorio y
sistematico para mejorar la calidad y la competitividad. La estrategia se basa en el
pensamiento estratégico que se define como la determinacion de objetivos y metas
basicas de una empresa para el largo plazo, la adopcion de los recursos necesarios

para su consecucion.

La planificacion estratégica se define como el proceso mediante el cual se determinan
los objetivos o puntos de referencia deseados y se disefian los medios para

alcanzarlos.(lvancevich et al., 1997)
2.4.2 ESRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

De acuerdo a Michel Porter existen diferentes estrategias para crear una ventaja
competitiva. A continuacién se explica.
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Tipo de ventaja competitiva
que se persigue

Costo mas bajo Diferenciacion

Estrategia de

Una arp'plla bajos costos - Eﬂr?ieﬁm de !
5 seleccion de generales ‘erenciacion amplia
o compradores
a
g Estrategia
et de mejores
S costos
% Un segmento
g pequefio de Estrategia de Estrategia de
Q compradores bajos costos diferenciacion
(o nicho de dirigidos dirigida
mercado)

Figura 4. Las cinco estrategias competitivas genéri cas

Fuente: Adaptado de Michael E. Porter “Competitive Strategies” 1980

Estrategia del proveedor de bajo costo: atraer a un amplio espectro de clientes
con base en ser el proveedor global de bajo costo de un producto o servicio.
Estrategia de diferenciacion amplia: tratar de diferenciar la oferta de productos de
la compafiia de la de los rivales de maneras que atraigan un amplio espectro de
compradores.

Estrategia del proveedor con el mejor costo: dar a los clientes mas valor por el
dinero incorporando atributos del producto de buenos a excelentes a un costo
mas bajo que el de los rivales.

Una estrategia enfocada basada en el costo mas bajo: concentrarse en un
segmento limitado de compradores y superar a los rivales, atendiendo a los
miembros del nicho a un costo mas bajo que el de los rivales.

Una estrategia enfocada basada en la diferenciacion: concentrarse en un
segmento limitado de compradores y superar a los rivales, ofreciendo a los

miembros del nicho, atributos a la medida que satisfagan sus gustos y
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requerimientos mejor que los productos de los rivales.(Thompson & Strickland,
2004)

2.4.3 ESTRATEGIA CORPORATIVA

La estrategia corporativa marca la direccion general que servirA como marco de
referencia para la realizacion de las funciones de la organizacion. Especifica €l o los
negocios a los que se dedicara la compafiia, aisla las nuevas oportunidades y

amenazas del entorno e identifica los objetivos de crecimiento. (Thompson et al., 2008)

2.4.4 LA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

Es la estrategia de la linea del nivel de un solo negocio que compite en el mercado o
industria relativamente bien definida. Lo importante en este caso es crear respuestas
ante circunstancias de un mercado cambiante e iniciar acciones para fortalecer su
posicion en el rubro, obtener una ventaja, desarrollar capacidades competitivas solidas

y mejor desempefio.(Thompson & Strickland, 2004)

2.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La competencia surge de las interacciones en el mercado, en la medida que la rivalidad
entre las empresas, para obtener clientes o dinero de los clientes, las lleva a ofrecer
mayor calidad y menor precio. Este proceso de rivalidad, entonces, obliga a cada
empresa a mirar hacia adentro para asegurarse que esté utilizando todos sus recursos

de la manera mas eficiente posible.(Joekes & Evans, 2008)
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Figura 5. Modelo de 5 Fuerzas Competitivas de Micha el Porter.
Fuente: Marketing en el Siglo XXI. 32 Edicion Capitulo 2.

2.6 CADENA DE VALOR

Serie de departamentos de una empresa o0 con los socios externos y subcontratistas
gue llevan a cabo actividades creadoras de valor para disefiar, producir, comerciar,

entregar y apoyar la oferta de un producto o servicio. (Lovelock & Wirtz, 2007)

La cadena de valor puede ser descrita como un conjunto de eslabones que representan
los diversos procesos que se llevan a cabo en una organizacion para proporcionar al

consumidor un producto y un servicio de calidad. (Ilvancevich et al., 1997)
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Figura 6. La cadena de Valores

Fuente: Michael Porter

Las Actividades Primarias agregan valor de manera directa y las Actividades de Apoyo
refuerzan la capacidad de agregar valor de las Primarias. Para obtener el costo de
produccién se requiere cuantificar todas las actividades involucradas en la produccion,
Dentro de estas actividades se encuentran algunas de carécter repetitivo y muy
estandarizadas (Comprar, Cotizar, Facturar, Planificar, etc.) y otras que varian segun
sea el producto o servicio ofrecido. Cada area acumula un costo por Hora y cada
actividad tiene un tiempo determinado para completarse (planificado), por lo que para
calcular el costo de produccion de un bien o servicio s6lo se deben conocer las
actividades (y su cantidad) necesarias para completarlo.(Delgado, 2006)
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 ENFOQUE Y METODO

El enfoque utilizado en esta investigacion es cualitativo a través de un método inductivo,
donde las conclusiones estan basadas en la interpretacion de los hechos humanos y
sociales que involucra un proceso participativo de las partes involucradas cuya
experiencia, perspectivas y puntos de vista aportan a la solucién del problema. Se parte

desde una perspectiva interna de la empresa.

La investigacion cualitativa estudia las realidades humanas como estructuras,
totalidades, como sistemas, donde el todo no se explica por el estudio analitico de las
partes sino que las partes, por su insercion en un todo, adquieren especial significado y
explicacion. Adn mas, un cambio que afecte a una de las partes, modifica las

propiedades de la estructura. (Maguifa Flores, Raul, 2009, p. 8,9)

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de esta investigacion consiste en:

a) Planteamiento del Problema

b) Revision de la Literatura

c) Establecimiento de la Metodologia de Investigacion
d) Obtencion de Resultados y Andlisis de los mismos

e) Aplicabilidad del Producto Final

Una vez que se determiné el problema en el presente proyecto, se procedié a definir la

estructura investigativa que cumpliera con los requisitos para el logro de los objetivos.

Es por esta razdn que se partio de un disefio cuyo proposito fue obtener informacion

brindada por las partes involucradas en la prestacién del servicio y asesoramiento al
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cliente en las diferentes etapas de crecimiento y desarrollo de la relacion con el mismo.
Se disefid una encuesta para medir el nivel de satisfaccion de los clientes y su

percepcion del servicio brindado por la agencia.

Adicionalmente, se considerd oportuno realizar un grupo foco con todos los miembros
de la empresa con el fin de poder analizar de forma colectiva las experiencias de cada
uno tanto con las compafias de seguro y proveedores internacionales como con los

clientes en el pais.

La estructura de esta investigacion se puede resumir en las siguientes fases:

I. Disefio de los instrumentos que recolecten datos e informacion relevante para la
determinacion del nivel de satisfaccion de los clientes con el propésito de
conocer las expectativas de servicio y perspectiva interna de las expectativas de
servicio.

II.  Determinacion de la muestra e identificacion de los clientes y participantes que
proporcionan informacion y retroalimentacion valiosa para el desarrollo del
objetivo de la investigacion.

lll.  Aplicacibn de los instrumentos de investigacion y categorizacion de la
informacion obtenida por medio de tabulacion con el propésito de brindar un
escenario mas claro y real de la percepcién actual de la empresa.

IV. Andlisis de los resultados obtenidos y conclusiones para poder establecer los
parametros a considerar en la definicion del plan estratégico de Servicio al

Cliente.
3.2.1 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion se refiere a al conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigacion. La presente investigacion esta basada en la recoleccion de informacion a
través de encuestas y un grupo foco. La poblacion consiste en los clientes actuales de
la empresa a los cuales se le prestan los servicios de asesoramiento y el personal de la

empresa que actia como intermediario entre la compafia de seguros y el cliente.
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Esto se determind tomando en cuenta que todas las personas que realizan la labor de
asesoramiento e interceden por los clientes ante la companfia de seguros deberan ser

incluidas en la elaboracion de la estrategia de Servicio.

Basado en lo anteriormente expuesto, se toma un grupo de personas internas de la
empresa para la participacion de un grupo foco y un grupo de clientes los cuales se les

aplica una encuesta cuyo propésito fue determinar el nivel de satisfaccion.

La muestra esta constituida por ambos grupos de interés quienes aportan fundamentos
veridicos para el investigador. Los instrumentos son aplicados por el investigador quien
posee una experiencia de 5 afios en el area de seguros y proteccion patrimonial

internacional.
3.2.2 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para propdésito de la investigacion se utilizé una poblacion total de 106 clientes. Basado

en este numero, se realiza un muestreo probabilistico.

Detalle de datos utilizados para muestreo:

Tabla 1. Renovaciones anuales API Periodo Dic 2012- Mar 2013

Mes de Aniversario No. de

de pdliza Pélizas/Clientes
Diciembre 2012 36
Enero 2013 11
Febrero 2013 30
Marzo 2013 29
Totales 106

Para determinar el nUmero de encuestas necesarias para el analisis, se utilizd la
férmula de muestreo simple en la que se conoce el tamafo de la poblacion la cual dio

un resultado de 60 encuestas.
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n= Z°NPq n=3.8416(106)(.90)(.10) n=60

NE2+PQqZ? .265+(.90)(.10) 3.8416

Donde:

n= Muestra a Investigar

Z= Nivel de Confianza 95% (1.96)
N=Poblacion (106)

P=Varianza Positiva 90%

g= Varianza Negativa 10%

E=Error tolerable 5%

3.2.3 APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS

Los instrumentos que se utilizaran seran aplicados de la siguiente forma:

Encuesta a Clientes: Se disefié un formato de encuesta que fue enviada por correo

electrénico a los clientes para su completacion. El propdsito de esta encuesta es
recopilar informacién que nos indicara el nivel de satisfaccion de nuestros clientes
enfocado al servicio que perciben por parte de su asesor y de la empresa en

general. Ver Anexo 1.

La encuesta aplicada a los clientes fue disefiada tomando en cuenta los parametros
de medicion de servicio establecidos por el Gerente General quien dispuso que se
aplicara la encuesta a aquellos clientes que renovaron su poéliza y recibieron

asesoria durante el periodo de Dic 2012 a Marzo 2013.

Grupo Foco: Se

organizé una reunién, en la cual particip6 todo el personal de la Agencia. El

proposito de este grupo foco es poder determinar el entorno en el que los
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empleados de la empresa estan desarrollando sus actividades primarias. Se

discutieron los componentes del FODA y se elaboré el nuevo FODA 2013.

Ambos instrumentos aplicados brindaron suficientes fundamentos e informacién para la

creacion de una propuesta de Plan Estratégico de Servicio al Cliente en la Agencia.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 ANASLISIS DE LAS ENCUESTAS

Para la presente investigacion se envid via correo electrénico una encuesta de
satisfaccion del cliente a un total de 106 clientes de la Agencia. Sin embargo se utiliza la

muestra determinada en el capitulo anterior de 60 encuestas.

El proposito de esta encuesta era medir el nivel de satisfaccion que los clientes actuales
de la empresa tienen para fundamentar la elaboracion del plan estratégico de servicio al
cliente. Es por esta razon que se elabord en base a las variables que inciden o afectan

al cliente.
1. ¢ Cual es la razon principal por la que eligié nuestros servicios?

Tabla 2. Origen de Cartera

Porcentaje de respuestas Total

Por referencia de un conocido 45% 27
Por referencia de un familiar 27% 16
Fui contactado directamente 22% 13
Otros 6% 4
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Carterade API

H Por referencia de un
conocido
B Por referencia de un familiar

Fui cantactado directamente

m Otros

Figura 7. La cadena de Valores

Como se puede observar, el origen de la cartera de clientes de APl con mayor
porcentaje son aquellos clientes que han tenido referencias del servicio de API que
conforman un 45%, seguidamente encontramos que un 27% han sido referidos por
familiares y finalmente Unicamente un 22% ha sido contactado directamente. Estos
resultados indican la importancia de la percepcién del cliente y su satisfaccion con la
empresa ya que el mayor porcentaje de la cartera de clientes ha sido generada por la

cartera existente.

Un pequefio porcentaje de 4% respondié que eligié los servicios de API como

alternativa presentada por su lugar de trabajo.

El objetivo principal de esta pregunta era determinar el posicionamiento que se tiene
ante los clientes actuales y el enfoque de esfuerzo de venta que tendria APl como

componente del plan estratégico de servicio al cliente.
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2. En general, ¢como calificaria la calidad de nuestro servicio de asesoramiento en el

manejo de sus polizas internacionales?

Tabla 3. Calificacion de calidad de Servicio

Porcentaje de respuestas Total

Excelente 57% 34
Buena 33% 20
Regular 7% 4
Mala 3% 2

Calidad de Servicio

60%

50%

40%

30%

20% M Porcentaje de respuestas
o -

o .4
& I{\‘b \fb‘ PX
L(}d\\ ‘b\}q Q_e%)
«F

Figura 8. Calificacion de calidad de Servicio

En la segunda pregunta de la encuesta aplicada a los clientes, se refleja un porcentaje
del 57% que califica el servicio que reciben en APl como excelente. Seguidamente se
puede observar que un 33% lo califica como bueno. Estos dos primeros indicadores son
considerados como favorables a la empresa sin embargo existe un porcentaje de 10%

que se considera como insatisfecho.

El objetivo de esta pregunta era identificar qué porcentaje de la cartera de clientes de la

empresa percibe que el servicio que recibia cumple con sus expectativas.

31



3. En relacion al servicio prestado por su asesor, indique su grado de acuerdo con las

siguientes afirmaciones (1 totalmente en desacuerdo - 5 totalmente de acuerdo)

1 2 3 4 5
Conozco bien a mi asesor 3 1 16 14 26
El trato que recibo por parte de mi
asesor es profesional y amable 3 0 8 10 39
Mi asesor siempre esta dispuesto
a ayudarme 3 1 10 7 39
Siempre recibo a tiempo respuesta
a mis consultas 4 6 12 24 14
Mi asesor conoce mi situacion y
mis necesidades 3 2 12 17 26
Mi asesor conoce bien el producto
y siempre contesta mis dudas con
claridad 3 2 6 19 30

Tabla 4. Percepcion del servicio del Asesor asignad o

Como se puede observar en la tabla de resultados, la mayoria de los clientes tiene una
buena una buena imagen de su asesor. Esta pregunta fue enfocada exclusivamente al
servicio que presta el asesor directamente al cliente y se determinaron las actividades

primarias en la relacién cliente-asesor.

A pesar de recibir una buena calificacion en la imagen del asesor, es importante
destacar que hay un porcentaje representativo de clientes que no se encuentra
completamente satisfecho con su asesor por lo que esta informacién brinda fundamento
importante para la estructura del plan estratégico ya que refleja la necesidad de un

acercamiento necesario con
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4. ¢ Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos al momento de
evaluar el Servicio de nuestra Agencia? (Siendo 1 el mas importante y 6 el menos

importante)

Se identificaron los siguientes componentes basicos para esta pregunta cuyos

resultados fueron los siguientes:

1) Profesionalismo y confianza

2) Tiempos de respuesta

3) Atencidén personalizada y de calidad
4) Conocimiento de los productos

5) Imagen y presentacion del asesor

6) Instalaciones fisicas
Es evidente que los primeros tres representan las expectativas de servicio que el cliente
desea tener. Esta informacién fundamenta los pilares de la politica de servicio al cliente

y el enfoque que el plan estratégico debe tener.

5. ¢ Cual es la probabilidad de que usted le recomiende nuestros servicios a un amigo o

familiar?
Tabla 5. Probabilidad de ser recomendados
Porcentaje de respuestas Total
Muy Probable 78% 47
Poco Probable 15% 9
Nada Probable 7% 4
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Figura 9. Probabilidad de obtener recomendacion

Como se puede observar en el gréafico arriba, un 78% de los clientes recomendarian los
servicios de API en el manejo y asesoramiento de sus pdlizas internacionales. Este
resultado hace concordancia con la primera pregunta en la que se descubrié que el

72% de la cartera de clientes se genera por referencia.

Sugerencias y comentarios mas relevantes de clientes:

» La empresa deberia darnos varias opciones de otras aseguradoras para nosotros
elegir otra aseguradora

» Informarnos pedidédicamente de nuevos productos o mejoras en los que ya tenemos

* Mejorar tiempos de respuesta en preguntas sobre servicios

* Mayor seguimiento a mis pendientes, y no hasta que yo pregunto.

» Deben mejorar la atencion personalizada y calidad

» Recibir con regularidad informacidn sobre el seguro y el trdmite de mis reclamos

* Infundir confianza que la empresa esta mas a favor del cliente

* Que se efectuen promociones para sus clientes leales
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4.2 GRUPO FOCO

Como se indicé anteriormente, se realizé un grupo foco o sesion con todos los asesores
de cuenta y la gerencia general con el fin de poder determinar el entorno en el que se

desenvuelve la empresa.

Preparacion de temas a discutir:

* Objetivo general y especificos del proyecto de investigacion
* Objetivo de la realizacion del grupo foco: Identificar el andlisis interno de la
situacion de la empresa.

» Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que destacan para el afo
2013.

» Dinamica de puntaje y valoracion de peso de FODA.

Moderador del Grupo Foco: Dulce Maria Chacon — Supervisora de Servicio al Cliente
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En base a los resultados identificados en la encuesta aplicada a los clientes y el grupo
focal con el personal de la Agencia se puede concluir lo siguiente:

« A pesar de que la empresa cuenta con un buen posicionamiento ante el cliente
actual, el servicio al cliente se debe mejorar.

- Elincremento de cartera ha causado una baja en la atencién personalizada a los
clientes y una falla en los tiempos de respuesta a los asegurados.

- La Agencia de Proteccion e Inversiones cuenta con el recurso humano necesario
para poder desarrollar las estrategias definidas enfocadas a mejorar las
diferentes perspectivas del concepto de calidad y servicio al cliente alcanzando el
éxito.

- APl deberéd explotar la cartera existente como generadora de clientes potenciales
a través de referencias para poder alcanzar los objetivos de crecimiento de la
empresa para el afio 2013.

« Se desarrollé una estrategia genérica de diferenciacion con el fin de brindar un
valor a agregado a todos sus clientes actuales y un atractivo para clientes
potenciales tanto individuales como corporativos.

« API busca mejorar su posicionamiento en el mercado y fidelizar a sus clientes
por medio del valor agregado y servicio personalizado.

« Se propone un Plan Estratégico conformado por los componentes identificados
como ser mision, vision y objetivos estratégicos. Adicionalmente se presentan las
estrategias propuestas: Estrategia genérica de diferenciacion con el fin de brindar
un valor agregado a todos sus clientes actuales y un atractivo para clientes

potenciales tanto individuales como corporativos. Estrategias de Soporte.
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5.2 RECOMENDACIONES

Utilizar el presente modelo de plan Estratégico de Servicio al Cliente para lograr
alcanzar los objetivos establecidos por la Junta Directiva para el afio 2013.

Se sugiere implementar una politica de calidad y valores enfocados al servicio al
cliente los cuales deberan ser reforzados periédicamente por medio de
dinamicas y talleres de servicio.

Se sugiere implementar una campafa de imagen a lo largo del afio 2013
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6.1.1 INTRODUCCION

A lo largo de los ultimos 6 afios, la Agencia de Proteccion e Inversiones se ha
consolidado como una empresa profesional y confiable, que brinda un servicio de
asesoramiento personalizado a sus clientes tanto individuales como corporativos. Se

cuenta con un personal capacitado y comprometido con la satisfaccion del cliente.

Debido al crecimiento significativo en la cartera de clientes surge la necesidad de
implementar estrategias y planes de accidn que sirvan de herramientas para alcanzar el
nivel de satisfaccion deseado por el cliente. Partiendo de esto, se propone la
implementacién de un Plan Estratégico de Servicio al cliente que sirva de guia para
enfocar a la empresa en una direccién de servicio de calidad y que logre cumplir con las

expectativas tanto de los clientes actuales como de los futuros.

Con el fin de poder conceptualizar de manera mas clara la propuesta del Plan
Estratégico se presentan los diferentes componentes y perspectivas a tomar en cuenta
en el desarrollo del plan estratégico las cuales han sido discutidas, revisadas y
evaluadas con el personal de la Agencia y en concordancia con la percepcion de los
clientes. Cabe recalcar que se ha fusionado algunos conceptos ya establecidos por la

Gerencia General dandole un enfoque de Servicio de Calidad.

6.1.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

API (Agencia de proteccion e Inversiones) se define como una empresa dedicada al
asesoramiento para la proteccion del patrimonio de las personas, ofreciendo a la
comunidad productos y servicios con procesos de alta eficacia operacional y excelencia
en la calidad, con una permanente innovacion tecnoldgica, prudentes politicas de
administracion de riesgo y exigentes estandares éticos, los que deben ser respetados
por todas las personas que se desempefian en la empresa. En este marco y con el
proposito de cumplir sus objetivos y politicas. APl se compromete a cuidar que dichos
logros se obtengan con especial énfasis en los que considera sus cuatro pilares
fundamentales: los accionistas; clientes y proveedores; los colaboradores y sus familias;
y la sociedad.
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6.1.3 MISION ESTRATEGICA

Nuestra mision es garantizar la satisfaccion de nuestros clientes en la asesoria para la
proteccién de su patrimonio, ofreciendo productos y servicios con procesos de alta
eficiencia operacional y excelencia en la calidad, con una permanente innovacion
tecnoldgica, prudentes politicas de administracion de riesgos y exigentes estandares

éticos.
6.1.4 VISION ESTRATEGICA

Ser una Agencia Consultora solvente, modelo de confianza y profesionalidad a través
de un excelente servicio al cliente que supere sus expectativas; respaldada con un

equipo humano comprometido, exitoso y con un alto sentido de responsabilidad social.

6.1.5 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE

En la Agencia de Proteccion e Inversiones privilegiaremos las expectativas y
necesidades de nuestros clientes a través de un modelo de Servicio al Cliente que
garantice el manejo eficiente de los productos con el apoyo de un recurso humano
capacitado y profesional logrando aportar un valor agregado a nuestros servicios y

fortaleciendo la confianza y lealtad de nuestros clientes.
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6.1.6 VALORES DE SERVICIO AL CLIENTE

Tabla 2. Esquema de Valores API

Imagen

Organizacién

Apariencia del Personal

Personas/Cultura IActitud laboral

Trabajo en equipo y comunicacion

Responsabilidad - Compromiso

Disposicion para resolver los problemas del cliente

Capacidad de Respuesta

Grado de comunicacién asesor-cliente

Empatia Cortesia y amabilidad

Dedicacion de tiempo a cada cliente

Profesionalismo

S idad
o Competencia
Confiabilidad Puntualidad
Confianza

Calidad de Servicio

Servicios a los clientes

Servicios operacionales a los clientes

6.1.7 ANALISIS FODA 2013

FORTALEZAS
1. Creatividad y flexibilidad en relaciones con los clientes
2. Creatividad en la solucion de problemas
3. Recurso humano calificado
4. Representacion exclusiva de compafilas como Allianz, Palic-Private Client,

o

Generali y Royal Skandia.
Medicién de desempefio en base a indicadores y metas.

Relaciones directas con las compafiias de seguro fuera del pais

DEBILIDADES

WD PR

Falta de organizacion en el trabajo y no cumplimiento de los procedimientos

Incumplimiento de metas de visitas a clientes
Incumplimiento de fechas acordadas.

Tiempos de respuesta largos a consultas sencillas
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OPORTUNIDADES:

Clientes potenciales referidos por clientes actuales
Productos superiores a los ofrecidos por la competencia local

Imagen, solidez y valor percibido de las compafiias que representamos

N

Implementacion del UEA Office, sistema de control de cobros y gestiones

AMENAZAS:

Competencia agresiva VISITANDO A CLIENTES
Incrementos significativos en las tarifas de los productos de salud.
Situacién economica mundial que genera incertidumbre

Regulaciones CNBS ( Nos obliga a combinar con una operacién local) vida

a > 0N RE

Criminalidad y situacion politica en el pais

6.1.8 ANALISIS INTERNO — ESTRUCTURA DE SERVICIO

6.1.8.1 Organigrama Agencia de Proteccion e Inversiones S.A.

Organigrama API

Junta Directiva

Gerente General

Supervisor SAC

Supervisor NN

Asesores

Externos NN

‘ Oficial

Figura 10. Organigrama

42



6.1.8.2 Cadena de Valor

Actividades de soporte:

Administracion: Mejora en la administracion y manejo de los controles de las

poélizas al dividir areas internas de la oficina y centralizar actividades propias del
manejo de las podlizas: Nuevos Negocios, Renovaciones y Reclamos.

Recursos Humanos: Programa de capacitacion continua medido por indicadores,

incentivos econdmicos por logro de metas de cada &area y recompensa por
cumplimiento de indicadores.

Tecnologia: La Agencia innova en la implementacion de sistemas operativos
disefiados especificamente para el control de cobros y gestiones, adicionalmente
se manejan los sistemas de la compafiia como herramientas de trabajo.

Abastecimiento: Relacion directa con personas clave en las compafias de

seguros.

Actividades primarias:

Logistica Interna: Acceso a clientes potenciales a través de referidos por la

cartera actual, analisis de necesidades, recepcion de documentos y manejo de
bitacora de ingreso, generacion re reportes de control y seguimiento de nuevos
negocios, renovaciones y reclamos.

Operaciones: Estandares de calidad y confianza que se busca en los productos
que se representan, capacidad de los asesores en buscar una solucién a los
problemas inesperados que se presentan.

Logistica Externa: Asesores con disponibilidad y facilidad de movilizacion, envio

de documentos fisicos a los clientes y comunicacion abierta con los mismos.

Mercadeo y ventas: Trabajo en equipo para alcanzar las metas de ventas,

estructura de reclutamiento de asesores externos que venden nuestros
productos y se les brinda el apoyo operativo.

Servicio Post-Venta: Atencion y servicio a los clientes por las compafias de

seguro 24/7, gestion de revisidon de riesgos, departamento de servicio al cliente.
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6.1.9 ANALISIS DE COMPETENCIA

1. Competidores Potenciales:

NuUmero incrementado de representantes de compafiias administradoras de
seguros en el pais

Ingreso de compafiias corredoras internacionales al pais

2. Amenaza de sustitutos:

Debido al ramo de los productos que ofrece la Agencia de Proteccién e
Inversiones el ambiente en el que compite no hay sustitutos inmediatos ya
gue solo hay una forma de obtener los productos en Latinoamérica y es a
través de un asesor.

La proteccion patrimonial en gastos médicos, seguro de vida y seguro de
inversiones podria ser sustituido por cuentas de ahorro disefiadas

especificamente para este fin a discrecion de los asegurados.

3. Poder de negociacion del cliente:

Debido a que la gama de productos ofrecidos por APl son disefiados
especificamente para el mercado latinoamericano, no hay opcion de
modificacion o cambios especiales en las coberturas o condiciones a solicitud
de los clientes.

El cliente tiene la libertad de elegir su asesor ante la compafia en los
productos para los cuales no se posee exclusividad de representacion y el

cambio de asesor es relativamente sencillo.

4. Poder de negociacion de los proveedores (Compafias de seguro)

API realiza un estudio de necesidades de cada cliente y presenta una
propuesta de cobertura o proteccion con al menos 2 compafias dejando la
libertad al cliente de elegir la propuesta que mas se acople a sus necesidades

y presupuesto.
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» Disponibilidad de las compaifiias para la presentacion de propuestas a grupos

corporativos y apertura en la evaluacion de casos.

6.1.10 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

* Mejorar _tiempos de respuesta: Se tiene como reto indispensable para la empresa

acortar los tiempos de respuesta a los clientes tanto en sus consultas como en
cualquier tramite gestionado con las compafias.

* Fortalecer el valor agregado en nuestros clientes: La realizacion de un analisis

adecuado a cada cliente logrando identificar sus necesidades puntuales y brindando
una asesoria de calidad y confianza son factores determinantes en la satisfaccion
del cliente de la Agencia y logra crear un valor agregado a nuestros servicios que es
percibido por nuestros clientes.

» Capacitacion y mejora continua: Estos aspectos son considerados con herramientas

intangibles que incrementan la productividad del equipo de trabajo favoreciendo asi,
el crecimiento de la cartera como resultado de una percepcién de confiabilidad en el
asesor.

e Crecer en rentabilidad de la empresa en un minimo de 25% para el afo 2014: Es

comun para toda empresa el objetivo de crecimiento anual. El crecimiento
considerado en este objetivo es a través de la captacion de clientes y potenciales
referidos por la cartera actual.

» Mejorar relacion Asesor-Cliente: Mejorar la percepcion de apertura y disponibilidad

de los asesores en la atencion de los clientes asignados a su cartera.

6.1.11 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

6.1.11.1 Desafios del mercadeo del servicio de API

* Elementos intangibles
* Elrecurso humano forma parte de la experiencia de servicio

* Importancia del factor tiempo
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6.1.11.2 Estrategia Genérica

En base a todo lo expuesto anteriormente, se propone una estrategia genérica de
diferenciacion. Esto significa lograr incrementar la satisfaccion y percepcion del cliente a
través de un enfoque de servicio que logre diferenciar a la Agencia de la competencia y

cree un sentimiento de lealtad en los clientes.

La clave fundamental que permitira a la Agencia y a su personal brindar un servicio al
cliente especializado, experto, profesional y sobre todo eficiente es lograr enfocar el
funcionamiento del area operativa a las gestiones de los clientes y conservacién de

cartera.

Esta estrategia se puede implementar por medio del seguimiento de la politica de
calidad y fundamentando en los valores de servicio de la Agencia todas las actividades
que involucren a los clientes y proveedores. Se recomienda el reforzamiento y apoyo de
estos valores por medio de un cuadro de mando integral que defina las metas de cada

puesto de trabajo en las areas de finanzas, clientes, procesos internos y formacion.

6.1.11.3 Marketing Mix orientado al cliente

-Producto:
= Niveles del Servicio:
o Basico: Asesoramiento en el manejo de las pdlizas internacionales y planes

de inversion.

o Real: Las diferentes opciones de productos que cumplan con las necesidades

de los clientes.

o Aumentado: Servicio de calidad y valores éticos. Sistemas especializados.

s Estrategias de Producto a Utilizar:

o Ofrecer servicio de Calidad.
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o Contar con personal altamente calificado que desarrolle su labor con la mayo

eficiencia posible.

0 Servicio personalizado

-Precio:

Debido a que el servicio de asesoramiento no tiene costo para los clientes, las
estrategias de precio se enfocan basicamente en las opciones que las compafias
brindan a los clientes y el valor agregado que se da al servicio de asesoramiento por

parte de la Agencia.

o Diferentes opciones de fraccionamiento de pago
0 Analisis de situacion sin costo.

0 Relacién Costo-Beneficio

o Estrategia de venta a por intermediarios - agentes internos y externos

o Estrategia de Distribucion exclusiva

-Promocion:
0 Herramientas de comunicacion adecuadas
o Imageny ética de los asesores

o Publicidad de boca en boca con los clientes actuales y clientes potenciales
6.1.11.4 Principales estrategias de soporte

- Estrategia de comunicacion con clientes: Esta estrategia surge en respuesta a la
necesidad de los clientes de recibir informacion relevante o de temas de interés
acerca de los productos que tiene contratados con la Agencia o de nuevas

alternativas que puedan brindas mejores soluciones a sus necesidades.
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- Estrategia de posicionamiento: Lograr un posicionamiento en la mente del cliente
mediante una estrategia de fidelizacidbn que busque incrementar los niveles de
lealtad de los clientes actuales y puedan ser transmitidos por los mismos a los
clientes potenciales.

- Estrategia de imagen: Reflejar una imagen de profesionalismo y experiencia en
la asesoria y manejo de carteras de alto nivel y corporaciones transnacionales a
través de una plataforma de recurso humano calificado y preparado.

- Estrategia de crecimiento: Lograr captar mas clientes tanto individuales como
corporativos como referidos por la cartera actual.

- Estrategia de retroalimentacion: Esta estrategia se basa en informar a los
clientes sobre el seguimiento de sus gestiones y mantenerlos al tanto de

cualquier novedad logrando asi infundir tranquilidad y confianza.
6.1.12 EJECUCION DE LA ESTRATEGIA

Se propone la implementacion de la estrategia de servicio al cliente através de la
definicion de un cuadro de mando integral que incorpore las variables que se relacionan
directamente con el cliente y cada area de la empresa logrando maximizar la eficiencia

y eficacia del servicio.

Muestra misidn es garantizar la satisfaccion de nuestros clientes en la asesoria para la proteccidn de su patrimanio,
ofreciendo productos v servicios con procesos de alta eficiencia operacional y excelencia en la calidad, con una permanente
innowvacian tecnoldgica, prudentes politicas de administracidn de riesgos v exigentes estandares éticos.

) icador )
FINANZAS - Mayor rentabilidad Indicador Control
VISION: Ser una .. X R -
o -Captacidn de clientes referidos MNuevos Negocios Reporte de Produccion mensual
Consultora =Retencion de cartera Paorcentaje de persistencia Calendario de visitas & clientes derenoveciones y
solvente, mensual de renovaciones actualizacion de analisiz de necesidades
modelo de " P— " "
confianza y (HOMAE ] L EHLLNE TS Calendario de capacitacion Constante capacitacidn en temas relacionados
profesionalidad *Capacitacidn empleados personal y profesional a los productos ya sea externa o interna
através de un *Productividad y administracion del Calidad del trabajo v Rendimientos mensuales y evaluaciones
exo?l?me tiempo y recursos aprovechamiento del tiempo trimestrales en logros de metas
servicio al e ———— ]
cliente que CLIENTES — satisfaccion del cliente Envio de respuestas en 24 Bitacora de ingreso de solicitudes de clientes
supere sus horas y gestiones
expectativas; =Tiempos
respaldada con -Calidad Reporte de comunicaciones Enviq p_erlédlco de bolet_mes a clientes y
un equipo \Servicio PostVenta seguimiento de |as gestiones
humano - -
comprometide, Tiempos de aprobacion de Reparte de Produccidn para MK y R
exitose y con un RENCESIIS NI EHHITS nuevas p_o'lizas y contacto a
alto sentido de =Controles de reclamos, RM y NN clientes de RN
re~:.|n;|;sczi|?l')l|l|(la(l =Trabajo en eguign Cumplimiento de metas Apaya de cada area para el cumplimienta de
N B metas y reuniones periddicas de seguimiento

Figura 11. Mapa Estratégico - BSC
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