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Resumen

El proyecto titulado “MARKETING RELACIONAL PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS
DE POLIZAS DE SEGURO DE INCENDIO Y LINEAS ALIADAS, VIVIENDAS DE LA
ASEGURADORA PUBLICA, GUAYAQUIL” responde a las debilidades de la entidad, misma
que no ha implementado acciones para la fidelizacién de los clientes mediante un servicio post
venta que cumpla sus expectativas. Para conocer a fondo la problematica se procedié a la
recoleccion de datos bajo un enfoque mixto, es decir cualitativo y cuantitativo, accediendo a
opiniones y puntos de vista de clientes a través de encuestas; y de profesionales a través de
entrevistas.

Entre los hallazgos se mencionan la insatisfaccion del publico debido a las escasas acciones
para su fidelizacion, sumando a esto un seguimiento poco efectivo al cliente y la difusion
deficiente de los beneficios en torno al seguro a pesar de las oportunidades que presenta el
mercado respecto a su contratacion. Como solucion, en la propuesta se adopta el trébol de la
fidelizaciéon de Juan Alcaide donde surgen acciones especificas para la retencién de clientes y
promocion del seguro estudiado, considerado las capacitaciones al personal, seguimiento a
clientes para felicitarlo en fechas especiales, uso de los buzones de quejas, encuestas
periddicas para medir la satisfaccién del cliente, aplicacion de descuentos, ademas del uso de
medios como radios, periédico, internet y puntos de informacion para difundir el seguro contra
incendio y lineas aliadas, aportando al incremento de las ventas segun las proyecciones.

Palabras claves: Seguro, Marketing Relacional, Fidelizacion, Ventas, Promocion.



Abstract

The project entitled "RELATIONAL MARKETING FOR THE INCREASE OF SALES OF FIRE
INSURANCE POLICIES AND LINES ALLIED, HOUSING OF THE PUBLIC INSURANCE
COMPANY, GUAYAQUIL" responds to the weaknesses of the entity, which has not
implemented actions for customer loyalty through a post-sale service that meets your
expectations. In order to fully understand the problem, we proceeded to collect data under a
mixed approach, qualitative and quantitative, accessing opinions and points of view of clients
through surveys; and professionals through interviews.

Among the findings mentioned are the dissatisfaction of the public due to the scarce actions for
their loyalty, adding to this a poor follow-up to the client and the poor diffusion of the benefits
around the insurance despite the opportunities presented by the market regarding its hiring. As
a solution, the proposal adopts the loyalty clover of Juan Alcaide where specific actions arise for
the retention of clients and promotion of the studied insurance, considering the personnel
training, follow-up to clients to congratulate him on special dates, use of the mailboxes of
complaints, periodic surveys to measure customer satisfaction, application of discounts, in
addition to the use of media such as radios, newspapers, internet and information points to
disseminate insurance against fire and allied lines, contributing to the increase in sales
according to projections .

Keywords: Insurance, Relationship Marketing, Loyalty, Sales, Promotion.

1 INTRODUCCION

El presente proyecto se enfoca en el marketing relacional para el incremento de las ventas en
una empresa aseguradora publica de Guayaquil, esto en relacién a las poélizas de seguro
contra incendio y lineas aliadas. Debe mencionarse que en la entidad no han sido aplicadas
acciones que permitan fidelizar a sus clientes, ademas de no realizarse el debido seguimiento
provocando insatisfaccién en torno al servicio percibido. En respuesta a estas limitantes se
maneja la siguiente estructura para la investigacion: En primer lugar, se incluyen las bases del
estudio es decir se exponen los aspectos que motivaron el disefio del proyecto.
Inmediatamente se comprende presentan teorias relacionadas al tema tales como
antecedentes referenciales, el marketing relacional, fidelizacion, el posicionamiento y otros
puntos. A ello se incluye el marco conceptual y el legal, mostrando este Ultimo las leyes
relacionadas. Luego se menciona la metodologia donde se incluyen los parametros para la
recoleccion de datos tales como métodos, tipos, enfoques y técnicas de investigacion que
ayudaron a recopilar informacion para describir la situacién actual del negocio. En esta seccion
también se muestran el andlisis de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de
encuestas y entrevistas. Por ultimo se presenta las conclusiones y recomendaciones
pertinentes que se obtuvieron de la investigacion.

2 METODO

Los métodos de investigacion utilizados en este estudio son el inductivo y el deductivo. Es
inductivo ya que los investigadores van de lo particular a lo general, estudiando a un individuo
en especifico, analizando posteriormente sus datos para de esa forma plantear conclusiones
basadas en el fenébmeno que se aborda. Este tipo de investigacion por sus caracteristicas
responde a un enfoque cualitativo, mientras que la deductiva hace referencia a un enfoque
cuantitativo al ir lo general a lo particular, analizando datos generales recolectados de una
poblacién para proceder a deducir suposiciones planteadas anteriormente, en este caso la
hipotesis. Para el desarrollo del presente proyecto fue necesario determinar los aspectos
metodologicos bajo los cuales se recolectara la informacién por parte de los autores,
considerando, ademas de los métodos, también los tipos, enfoques y técnicas de investigacion.
Respecto a los tipos de investigacion, estos correspondieron al descriptivo y el explicativo,
siendo descriptiva ya que su finalidad es conocer la realidad que se estudia, siendo en este
caso la contratacién del seguro contra incendio y lineas aliadas, estableciendo los parametros
que considera el publico para su demanda y las acciones que se han llevado en la entidad para



promover dicho servicio. Por otro lado, es explicativo porque no solo se enfocan en describir el
fendomeno o situacion de estudio, sino que buscan conocer las causas que lo generan y en qué
condiciones se produce.

3  POBLACION Y MUESTRA

Como poblacién a encuestar se seleccionaron a los clientes de la empresa que contrataron un
seguro contra incendio y lineas aliadas en la ciudad de Guayaquil, siendo tomada porque el
estudio se enfoca en el marketing relacional, el cual tiene como fin construir relaciones a largo
plazo con los clientes actuales, consultandoles por ello las razones que motivaron a la compra,
el tiempo que llevan contratando el servicio, como evallan la atencién ofrecida, los medios por
los cuales recibieron la informacion, entre otros puntos que permitieron conocer su nivel de
fidelizacion y los aspectos que deben mejorarse en la entidad para asegurar la satisfaccion de
cada cliente. Cabe sefialar que el numero de clientes asciende a 3.473 segun el documento
“Produccion de seguros contra incendio y lineas aliadas 2016” de la Empresa Aseguradora
Pablica (2017). Al detallar como poblacion a encuestar los clientes de la entidad que
contrataron un seguro contra incendio y lineas aliadas en la ciudad de Guayaquil, esto durante
el afio 2016, fue necesario definir la muestra. Tomando como referencia a una poblacién cuyo
total de individuos es conocida o menor a los 100.000 se considera finita, perteneciendo a este
grupo la poblacion del presente estudio. Cabe sefialar que en estos casos debe utilizarse una
férmula especifica, misma que es detallada a continuacion:
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4  TRATAMIENTO A LA INFORMACION, PROCESAMIENTO Y ANALISIS

De acuerdo con el tamafio de la muestra, se mostrara cada uno de los procesos y analisis de la
informacidn recolectada a través de las encuestas y entrevistas

4.1 Encuesta

Pregunta 1.- ;Cuanto tiempo lleva como cliente de la empresa aseguradora publica?
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Figura 1.- Tiempo en la empresa aseguradora
Los encuestados indicaron que principalmente habian adquirido el servicio entre un lapso de 1
a 2 afos en un 57,23%, lo cual implica que son clientes con una trayectoria prudencial dentro
de la empresa. Cabe sefialar que esto es una ventaja para la investigacion al permitir tener una
opinion de personas que llevan contratando el servicio por un periodo largo.

Pregunta 2.- ¢Cémo evalta la atencién ofrecida al momento de la contratacion del
rvicio? pe— |
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Figura 2. Evaluacién del servicio
Se consulté a los clientes cémo evaluaban la atencién al contratar el servicio, valordndola como
regular en un 48,27% de frecuencia, seguido de buena con un 36,13%. De esta forma se
puede evidenciar que dentro de la entidad no se cumplen totalmente las expectativas del
publico durante la negociacién, pudiendo afectar el cierre de la venta.

Pregunta 3.- ;,COmo evalla la atencidn ofrecida post contratacién del servicio?
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Figura 3. Evaluacion del servicio post contratacion

Luego de contratado el servicio, la evaluacion del servicio ofrecido al cliente se reduce en
forma drastica, evaluandose principalmente como regular en un 50,58% de casos y mala en un
38,15%. Es decir que no se realiza en adecuado seguimiento a las personas que adquirieron el
seguro, siendo la causa principal de un bajo nivel de fidelizacién.

Pregunta 4.- ;/Por qué medio accedié a informacion de la entidad para contratar el
servicio?
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Eogureedidd qriodqgmmialee ey anthvinfoosariénestados mencionan haber recibido informacion
del servicio son el periédico en un 34,68%, seguido del sitio web en un 20,71%. Esto muestra
gue el publico utiliza el internet para interesarse del servicio, pero son minimos aquellos que
han llegado por recomendaciones de terceros, siendo un punto débil de la entidad causado por
la calidad del servicio brindado al cliente.

Pregunta 5.- ¢Con qué frecuencia recibe beneficios como descuentos en sus primas o
productos adicionales, regalos publicitarios, entre otros, por su trayectoria como cliente
en la entidad?
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Figura 5. Frecuencia en recibir beneficios

El 100% de los clientes indican no haber recibido ningun tipo de beneficio en la empresa por
ser clientes, teniendo en cuenta que este tipo de acciones se enfocan en fidelizar al publico,
pudiendo provocar que exista un alto nivel de insatisfaccién de los clientes actuales respecto al
servicio post venta. Cabe sefialar que podria generar incluso la cancelacién del servicio y
bldsqueda de nuevos proveedores si la situacion se prolonga.

Pregunta 6.- ;Con qué frecuencia se han comunicado con usted para agradecer su

resencia como cliente?
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Figura 6.- Comunicacion con los clientes

Como se pudo conocer en la pregunta anterior los clientes no reciben beneficios, a ello se
suma el no ser contactados para ser felicitados, siendo esto mencionado por el 100% de
consultado. Esto podria generar un alto riesgo si a futuro una empresa aplica acciones de
marketing relacional para lograr la maxima satisfaccion del publico, reduciendo la cartera de
clientes a la aseguradora publica y otras entidades en el medio.

Pregunta 7.- ¢Ha emitido alguna queja o reclamo por el servicio ofrecido?
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Figura 7. Queja o reclamo del servicio

Estos problemas respecto al servicio han provocado la generacién de quejas, mencionando eI
52,02% de encuestados que las ha comunicado. Cabe sefialar que dentro del grupo de quienes
no las han emitido puede existir insatisfaccién, pero han preferido no darlas a conocer.

Pregunta 8.- De responder “Si” indique la frecuencia con la cual ha dado a conocer su
inconformidad. De responder “No” pase a la pregunta 10.
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Eige ajGichexseheia dmiidinsumqdijad y reclamos, el 77,78% indica haber comunicado entre
1 o 2, seguido de 3 a 4 principalmente con un 18,33%. La importancia de recibirlas es que
pueden ser utilizadas para mejorar el servicio, pero depende de como la entidad las gestiona, si
presta atencién a las indicaciones de sus clientes y si demuestra interés en las sugerencias.

Pregunta 9.- ;Como evalua la gestion de atencion a su queja o reclamo?
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Figura 9. Evaluacion de la gestién de quejas

Los encuestados que indicaron haber emitido quejas mencionan que la gestion no ha sido la
adecuada. El 45,56% menciona que es mala mientras el 36,11% la evalta como regular. Esto
muestra que la empresa aseguradora posee deficiencias en su servicio al cliente, debiendo ser
un punto a mejorarse para evitar las pérdidas de clientes y una reduccién acelerada de las
ventas

Pregunta 10.- En base al servicio que la entidad le ha dado como cliente, usted se
considera:
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Figura 10. Servicio brindado por la entidad

Por la calidad del servicio percibido, los clientes indican que estan poco satisfechos en un
43,35% e insatisfechos en un 50,58%, siendo ambas respuestas de mayor frecuencia. Esto es
una amenaza para la empresa estudiada, pudiendo perder clientes en corto y largo plazo,
ademas de deteriorar su imagen en el mercado. Dicho esto, es importante mejorar este servicio
al publico.

Pregunta 11.- ¢(Con qué frecuencia recibe usted promociones de las empresas
competidoras?
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Figura 11. Promociones de las empresas competidoras

Cabe sefialar que los clientes encuestados indican recibir promociones de la competencia en
niveles poco frecuentes en un 40,17% y frecuentes en un 28,90%. Es decir que, mientras la
entidad estudiada no ejecuta acciones de marketing otras empresas aseguradoras si las
aplican, llamando con ello la atencién del mercado meta y reduciendo sus oportunidades en el
medio.

Pregunta 12.- ;Ha considerado cambiar su proveedor de seguro?
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Figura 12. Cambio de proveedor
En base a los problemas en mencion, los clientes han estado dispuestos a cambiar su empresa

proveedora en el 62,14% de casos, volviendo evidente la necesidad de mejorar el servicio al
publico y la imagen que les proyecta la empresa.
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Figura 13. Proveedores

Entre las opciones principales que los clientes consideran como proveedores del seguro
estudiado mencionan a la empresa aseguradora Seguros Céndor en un 31,16% y Seguros
Equinoccial en un 20%, debiendo ser consideradas como la competencia principal para la
entidad objeto de estudio.

Pregunta 13.- ;Qué tan probable es que cambie su proveedor si otro le ofrece un mejor
servicio?
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Figura 14. Probabilidades de cambio del proveedor
Al tener opciones para cambiar el proveedor de su servicio, es altamente probable que deseen
modificarlo rapidamente si evidencian que otro le ofrece mejores condiciones. El 53,47% lo
considera probable mientras que el 43,06% lo ubica como muy probable. De esta forma, es
vital que en la empresa estudiada se realicen rapidamente mejoras que eliminen las
debilidades y reduzcan las amenazas de su entorno.

Pregunta 14.- ;Qué causas consideraria usted como posibles para cambiar su proveedor
de seguros?
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Figura 15. Causas para cambio de proveedor

Entre las razones que motivarian rapidamente el cambio de proveedores mencionan un mejor
servicio al cliente en el 40,17% de casos, conociéndose que el ofrecido por la empresa
estudiada no es el adecuado, a ellos se suman los descuentos en un 20,23% y que no estan
siendo ofertados por la entidad. Estos aspectos deben ser gestionados por la aseguradora si
desea retener y atraer clientes.
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Figura 16. Recomendacion del servicio
Finalmente, se consultd si estaban dispuestos a recomendar el servicio ofrecido por la entidad
al publico, dando principalmente una respuesta negativa en el 99,42% de los casos. De esta



forma se muestra el bajo desempefio de la empresa y la necesidad de adoptar mejoras,
especialmente ligadas a la construccién de relaciones con los clientes actuales.

4.2 Entrevista

Gerente de la entidad

Gerente Comercial

Vendedor de seguros

Expertos en materias de seguros

¢ Qué nivel de importancia considera que posee el servicio de seguros contra incendio y
lineas aliadas en la entidad?

Andlisis: Los entrevistados a quienes se realizd esta pregunta indicaron que el seguro contra
incendio y lineas aliadas es muy importante en la entidad para la generacion de ingresos. En el
caso del gerente general y el comercial, estos muestran datos adicionales que evidencian la
importancia de este producto, por un lado, el gerente general menciona que dicho servicio es la
tercera fuente de ingresos para la empresa, mientras que el gerente comercial en términos
porcentuales afiade que el 15% de ingresos corresponden al seguro estudiado.

¢,Como evalla usted el mercado de seguros contra incendio en la ciudad de Guayaquil?
Gerente de la entidad: Es amplio, considero que la situacién econémica de la ciudad, la
densidad

Andlisis: Los consultados indicaron en forma unanime que las condiciones del mercado son
favorables para la oferta del servicio; sin embargo, no se estan aprovechando las
oportunidades para incrementar el volumen de contratos. El gerente comercial indica que en la
entidad no ha realizado acciones significativas para aumentar las ventas, siendo una limitante
impuesta por la misma administracion. Esto pone en evidencia la necesidad de acciones que
aporten al incremento de contratos, atrayendo a clientes potenciales que demandan seguridad
a su patrimonio y que desconocen los beneficios del servicio.

En relacion a los competidores y a las condiciones del mercado ¢Cémo considera que
evolucionard el nimero de clientes en los proximos afios?

Andlisis: Debido a las condiciones favorables que muestra el mercado, el gerente de la entidad
considera que el nimero de clientes se vera incrementando en los préximos afios. Sin
embargo, esto también depende de las acciones que se realicen para atraer al publico meta,
mismas que han sido poco significativas segun respuestas anteriores. Por ello es importante
que las entidades se enfoquen en difundir informacién al publico y en bridar un servicio que
cumpla las expectativas del cliente, el cual tampoco ha sido favorable segun lo indicado por los
encuestados, debiendo ser mejorado.

En relacidon a los competidores y a las condiciones del mercado ¢Qué grado de esfuerzo
representa la venta de un seguro en la actualidad?

Andlisis: Las declaraciones del vendedor pone en evidencia la importancia de corregir las
creencias del publico en base al seguro, generando temor en los clientes al no conocer las
ventajas del servicio o al haber atravesado una mala experiencia con otros proveedores. Esto
podria frenar el crecimiento del mercado, no sélo para la entidad estudiada sino también para
las demas en el medio.

¢, Qué grado interés cree que existe en el medio para contratar este servicio?

Analisis: El experto en seguros indica que, a pesar de existir todas las condiciones para motivar
la contratacion del servicio, las entidades aseguradoras no estan realizando los esfuerzos
adecuados para promoverlo al puablico, ademas de no ajustarlo a las necesidades del cliente.
Se indica que esto impide el desarrollo del nivel de ventas, debiendo por ello ser revisados en
el presente estudio como una forma de contribuir al desarrollo de la entidad.

¢ Qué factores cree usted que han motivado a que exista el nivel de dificultad que
menciona para vender un seguro contraincendio y lineas aliadas?

Analisis: Este bajo nivel de esfuerzo en promover las ventajas del servicio mediante el empleo
de publicidad ocasionan que el nivel de ventas se vea frenado. De esta forma, si se brinda un
buen servicio al publico, pero no se difunden los beneficios, entonces las contrataciones no



tendran una buena evolucion. En base a ello es importante que se disefien estrategias que
muestren al seguro como una inversiéon y no como un gasto.

¢, Qué acciones harealizado para atraer nuevos clientes?

Analisis: Los consultados indicaron que si se han aplicado acciones para atraer clientes, pero
han sido poco intensivas a pesar de las condiciones del mercado. Esto muestra el
desaprovechamiento existente en torno a las oportunidades del entorno. El gerente comercial
afiade que la publicidad no se enfoca sélo en el seguro contra incendio sin importar el gran
aporte de éste en la generacién de ingresos. Esto demuestra la necesidad en la entidad
respecto al disefio de estrategias idéneas que atraigan nuevos clientes.

¢, Qué acciones harealizado para retener los clientes actuales?

Andlisis: Respecto a la retencion de clientes el panorama es aun méas desalentador en la
entidad. Segun declaraciones del gerente general y el vendedor ha existido un mayor interés
en incrementar las ventas, dejando de lado acciones encaminadas a fidelizar clientes, lo cual
podria garantizar su permanencia en la entidad. Si se menciona que la empresa persigue
brindar una atencién idénea al cliente; sin embargo, la misma es calificada como inadecuada
por los encuestados. De esta forma se pone en evidencia las debilidades de la aseguradora,
generando un alto riesgo y que podria causar una evolucion desalentadora de las ventas a
largo plazo de no aplicarse mejoras.

¢, Qué resultados han obtenido tras la aplicacién de acciones enfocadas a retener
clientes actuales?

Andlisis: El gerente general establece que la aplicacion de acciones para retener clientes,
mismas que no han sido suficientes, han permitido mantener contratos, ademas de poseer la
mejor oferta del mercado. Esto se contrapone a lo expuesto por los clientes encuestados,
quienes indican un bajo nivel de satisfacciéon y un seguimiento poco adecuado en la entidad,
mencionando incluso un alto interés en cambiar de proveedor. De esta forma, las acciones
aplicadas no son las mas acertadas, frenando aun mas la contratacion del servicio.

¢Han existido acciones por parte de entidades publicas para motivar al publico a
contratar este servicio?

Andlisis: El experto en seguros indica que las limitantes presentadas en la aseguradora publica
también se evidencian en otras entidades, siendo el desaprovechamiento de las condiciones
del mercado para promover el servicio al publico, ademas del empleo de medios poco
adecuados con dicho fin. De esta forma, existe una oportunidad para la entidad estudiada, la
cual deberia anticiparse a la competencia, diseflando estrategias que favorezcan sus niveles
de demanda.

¢Cudles son las debilidades que mantienen las aseguradoras al momento de dar a
conocer el servicio que ofertan?

Analisis: El experto en materia de seguros indica que entre las debilidades al momento de
promover el servicio estan los medios poco adecuados para promover la oferta, siendo
informales o indirectos y que generan inseguridad al publico. Ademas, recomienda que deben
centrarse en los beneficios del seguro, aprovechando las condiciones favorables del mercado.

¢Cree que estas entidades no se estan enfocando en fidelizar a sus clientes? Indique las
razones que podrian motivar este enfoque.

Andlisis: El experto establece que, al igual con las estrategias para motivar las ventas, las
direccionadas a fidelizar los clientes también son poco aplicadas. Esto limita el desarrollo del
mercado, siendo una oportunidad para cualquier empresa aseguradora que solucione estos
problemas y cumpla las expectativas del publico. Si la aseguradora publica disefia estrategias
enfocadas a estas limitantes, podria incluso ganar clientes de la competencia, incrementando
su volumen de contratos.

¢,Qué opina respecto a la adopcion estrategias de marketing relacional en estas
entidades para mejorar el servicio al publico e incluso para motivar nuevas
contrataciones?

Andlisis: El gerente comercial respalda el desarrollo de estrategias de marketing relacional pero
también refleja la importancia de disefiar estrategias enfocadas en atraer clientes, difundiendo



la oferta en forma optima. En base a lo mencionado, no sélo es conveniente fidelizar al cliente,
sino también atraer publico aprovechando las condiciones que presenta el mercado.

¢, Se ha aplicado el marketing relacional para asegurar la fidelizacion de clientes? Indique
las estrategias aplicadas.

Andlisis: El gerente comercial afiade que la mejora del servicio al cliente debe ser primordial
previo al establecimiento de acciones enfocadas en incrementar el nimero de contratos. Hasta
el momento ambas acciones han sido escasas por parte de la entidad, debiendo ser reforzadas
para el aprovechamiento de las condiciones favorables que presenta el mercado.

¢Considera que las acciones han sido suficientes en base a los resultados generados?
Analisis: Se pudo conocer que el vendedor y gerente comercial consideran que en la entidad
las acciones no han sido suficientes al no haber generado los resultados deseados. El
vendedor considera factible la oferta de incentivos que fidelicen a los clientes, mientras que el
gerente menciona como importante conocer el nivel de satisfaccion del cliente, lo cual se logré
mediante las encuestas, estableciéndose dicho nivel como inadecuado.

¢ Qué opina usted respecto a la adopcién de nuevas estrategias enfocadas en fidelizar
los clientes de la empresa mientras se atraen nuevos compradores?

Andlisis: El vendedor indica que estas acciones enfocadas a fidelizar a los clientes ayudaran a
proteger los flujos de la entidad, evitando la pérdida de clientes. El cumplir las expectativas del
publico en torno al servicio promovera la publicidad boca a boca, dando los clientes
recomendaciones a su circulo social respecto a la contratacion del seguro, promoviendo esto el
incremento de ventas.

¢Tiene conocimiento respecto a acciones de marketing relacional aplicadas por la
competencia u otras entidades del medio que podrian utilizarse para fidelizar a los
clientes de la aseguradora publica?

Andlisis: El gerente comercial indica que no ha recibido informaciéon respecto a acciones de
marketing relacional aplicadas por otras entidades, lo cual representa una oportunidad. Dicho
esto, es importante que la aseguradora publica tome la iniciativa, disefiando estrategias que
permitan fidelizar a sus clientes y que podria, en el largo plazo, restar clientes a la
competencia.

¢Cree usted que el marketing relacional debe ser aplicado por todas las empresas del
medio?

Andlisis: El profesional en marketing relacional indica que estas estrategias pueden ser
aplicadas por cualquier empresa en el medio. Esto se debe a su enfoque, no centrandose en
vender, sino en crear relaciones duraderas con los clientes vy fidelizdndolos. Por ello, algunas
empresas suelen no aplicarlo en forma frecuente, descuidando a sus clientes, siendo el caso
de la aseguradora publica.

¢,Como podria aplicar el marketing relacional de una empresa que oferta un servicio
como los seguros?

Analisis: Un punto que profesional de marketing relacional el entrevistado indica es la
necesidad de fidelizar a quienes adquieren un servicio como un seguro, esto al tener el cliente
un contacto frecuente con su proveedor. De esta forma es relevante la propuesta de
estrategias de marketing relacional para la entidad estudiada, ayudando al incremento de
renovaciones del servicio.

¢, Qué estrategias considera que podrian aplicarse en este mercado?

Analisis: El profesional consultado indica que para la aplicacién de un marketing relacional no
es necesario el empleo de medios sofisticados, pudiendo utilizarse el teléfono o el correo
electrénico para dar un seguimiento al cliente. La importante es enamorar al cliente y demostrar
gue le importa a la empresa, lo cual no ha sido aplicado por la aseguradora publica segun
declaraciones de los encuestados.

¢ Cuenta usted, algun familiar o conocido con este servicio?
Andlisis: El entrevistado indica que este servicio brinda una gran utilidad al cliente. Como se
puede observar, el consultado no ha contratado el seguro contra incendio, pero conoce los



beneficios a través de su hermano. De esta forma se evidencia la utilidad de un marketing
relacional efectiva, teniendo en cuenta que los clientes comentan sus experiencias a familiares,
como es el caso del profesional de marketing relacional.

¢, Qué aspectos han incentivado su decision?

Andlisis: A través de esta pregunta se pudo conocer la motivacién que poseen ciertos clientes a
continuar con el servicio a pesar de no recibir un buen servicio post venta, siendo la
inseguridad en el medio a causa de desastres naturales suscitadas anteriormente en el pais.
Esto no debe restarle preocupacion al marketing relacional, sino fortalecerlo para la
satisfaccion del cliente, logrando una relacion satisfactoria a largo plazo.

5 CONCLUSIONES

A través de la investigacion se conoce que los parametros que el publico considera relevantes
para contratar el servicio corresponden la calidad en la atencidon que se ofrece, ademéas de
beneficios como los descuentos. Una entidad que considere ambos aspectos logrard la
satisfaccion y fidelizacion de sus clientes. Adicionalmente, la falta de actividades de empresas
aseguradoras encaminadas a difundir los beneficios del servicio y el uso de medios
inadecuados para promover su oferta han frenado la contratacion del seguro contra incendio y
lineas aliadas.

Entre las oportunidades que existen en el medio para la contratacién del seguro contra incendio
y lineas aliadas se encuentra la experiencia previa de la poblacién ante sucesos imprevistos
que han generado pérdidas, no sélo materiales sino también humanas. Esto ha incrementado
la necesidad de seguridad en las personas, siendo el servicio estudiado uno de los
satisfactores. A ello debe sumarse el marketing relacional deficiente aplicado por las empresas
aseguradoras del sector, percibiendo el publico un servicio post venta poco satisfactorio,
convirtiéndose en un valor agregado si la aseguradora publica lo aplica. Se disefiaron
estrategias de marketing relacional, promocién, comunicacion interna y externa conociéndose
gue su implementacion supondra una inversion de $ 75.100 determinandose que la misma sera
recuperada al primer afio posterior a su desarrollo y presentandose un incremento sostenido de
los ingresos. La propuesta se basé en el trébol de la fidelizacién de Juan Alcaide que abarca
seis puntos o aspectos fundamentales para la retencién de clientes. Entre las tacticas
resultantes del analisis estan las capacitaciones al personal, seguimiento a clientes para
felicitarlo en fechas especiales, ademas de promover el uso de los buzones de quejas para un
mejor cumplimiento de las expectativas del cliente y siendo posible de evaluar mediante
encuestas periédicas. También se incluyen los descuentos, sorteos, ademas del uso de medios
como radios, periddico, internet y puntos de informacién para difundir el seguro contra incendio
y lineas aliadas en la poblacion.

6 RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones se plantean las siguientes recomendaciones:

Deben considerarse acciones encaminadas a la fidelizacion del cliente, creando relaciones
duraderas que generen ingresos continuos en el tiempo a la entidad. Esto ayudaria a
aprovechar la debilidad de otras compafiias aseguradoras que tampoco aplican acciones de
marketing relacional. Es importante realizar una promocion de los servicios que brinda la
entidad aseguradora, ejecutandose en forma separada para cada tipo de seguro. Esto permitira
destacar los beneficios de cada uno en forma amplia. Debe mencionarse que actualmente se
difunden los servicios en forma conjunta, evitando que el publico meta reciba informacion
amplia de estos y motive su contratacion. Cuando la entidad implemente las acciones
planteadas debe realizarse un seguimiento para asegurar su correcto desempefio, evitando
errores durante su ejecucion, ademas de evidenciar si estdn generando los flujos financieros
esperados. Realizar una evaluacion del cliente al primer afio una vez ejecutada la propuesta,
esto para confirmar si existen mejoras en la percepcion en torno al servicio post venta. Dicha
evaluacion ayudara a medir el grado de efectividad de la propuesta, aplicar posibles mejoras
sobre las acciones y mantener un registro historico respecto a los niveles de fidelizacion. Para
la implementacién de la propuesta considerar los aspectos presentados por los autores,
mismos que surgen de las necesidades evidenciadas en la compafiia. En caso de cambios se
recomienda evaluar las proyecciones financieras y cémo impactarian en los resultados.
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