27 BUAP)| focutadde

BENEMERITA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE PUEBLA

FACULTAD DE ADMINISTRACION
SECRETARIA DE INVESTIGACION Y ESTUDIOS DE POSGRADO

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS

“PROPUESTA DE UN PROGRAMA DE COMUNICACION
ESTRATEGICA ENFOCADO A LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES CON SINIESTRO”

TRABAJO PROFESIONAL DOCUMENTADO

QUE PARA OBTENER EL GRADO DE
MAESTRA EN ADMINISTRACION DE PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS

PRESENTA:
DULCE MARIA DE MONSERRAT BECERRA RODRIGUEZ

ASESOR DE TESIS:

MTRO. ELIAS SOSA SANCHEZ

PUEBLA, PUE. SEPTIEMBRE, 2014



indice

INAICE B FIQUIAS ... .ttt 5
INAICE dE TADIAS ... e et e e e e e e eeeaee 6
o [Tot =0 L= €T = o= L 7
ADSIIACH RESUMEN ... et e e e e e e e eeenaan s 8
] 10T [Tt od T} o P 10
GlODALIZACION ... 10
La globalizacion Y 10S SEQUIOS.......ciiieeeieeeeeiiii e e e e e e e e e e e e e eaaa s 12
El servicio de las aseguradoras en LatinoameriCa ..........ccoeeeeeevevevviiiiiieeeeeeeeeiiiinnnn, 13
LOS SEQUIOS €N IMEXICO .. .cceiieiiiiiie e e e ettt e e ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e eeenana s 15
(07 2] U N PSP 17
Y F= TgoTo 00 1 =3 L = 17
1.1 Descripcion de la empresa objeto de estudio. ..........cccoeeeeeeiiiiiiiiiiii e, 18
1.2 Estructura organizacCional............ccooviviiiiiiiii e e 21
I N I 0 Fo T o o o 11 o (0 1 USSP 23
1.3.1.Arrendami€nto PUFO ..........uuuummmiiiiiiiiiiiiiiiiiii e nesnnnssnnnnnnnnnnes 23
IR T80 0 R O T = Ton =1 5] 1 07= 1 23
1.3.1.2 Ventajas del Arrendamiento PUIO.............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 23
I I T = T [ox = T3 ] 1T | o S 24
IORC T KO- T = 1o (=] 5] 107 1 25
1.3.2.2 Ventajas del FINANCIamIieNTo ..............uuuuuuuiummiiiiiiiiiiiiiiiieeieeaeees 25
1.4 Construccion del Objeto de eStUdIO.........coviiiiiiiiiiiiee e 25
1.4.1.Problematizacion y procedimiento del Reporte ...........cccccvvvviiiiiiiiiiiniiiiiiiiinnns 28



SN = (ol ol i = TR 32

1.6.0bjetivo de 1a iNVESHIGaCION .........ccoiiiieiec e 34
1.7.Preguntas de iNVESHIQACION ..........ccouviiiiiiiiiie e e e e e e e e 35
CAPITULO 1.ttt ettt ettt 37
1Y = T oo T =T 0] oo 37
2.1 La importancia del Servicio al Cliente...........ccoovviiviiiiiii e 38
2.2 Relacion con el Cliente de Marketing ..........coovvvviuuiiiiiiiie e 41
2.3 Satisfaccion del Cliente ..., 41
2.4. PercepCion del CIENTE .........coii e 43
2.5. Modelos de Satisfaccion del CleNte...........oooviiiiiiiiiiiiii e 45
2.5.1. ACSI MEtOAOIOGIA ... evvveeeeieeeeiiiiiiiieii et a e e e 47
CAPITULO ittt ettt ettt ettt e et se e e ne e s e snens 51
1Y E= T oo Y/ 1= (o T (o] (o T [{od o RN PP PO PPPRRRT 51
3.1 MEJOra CONLINUA......ceiiiiiiiiiiiii ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e e anneeeees 52
3.2. Requisitos de la Mejora CONtINUA...........cccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 54
3.3. PrinCIpio d& ParetO .........cooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 54
R o g (ol U] = T PP 56
3.5. Medicion de indice de satisfaccion al cliente.............cccveeiiiiiiiiiiiie e 56
3.5.1. INCICE TRIM ..ciiiiiiieieie ettt 57
3.5.1.1Indice TRIM / Retencion de ClIeNteS .........cccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 58
G W0t 2 o To ] (o o | = W I 41 R 59
3.5.1.2.1 Tipologia TRIM, EXPHCACION .........ccceiiiiiiiiiiei e 59
3.5.1.3. ANALISIS FODA ... ..ot e e e e e e e 60
3.5.1.4. Atributos de las Fortalezas ...........cccccvvveiiiiiiiiiiiiieee e 61
3.5.1.5. Atributos de las debilidades. ... 62



3.6. NPS (Net PromOter SCOME) .....ccovuuiiiiiieiee et e e e e e e e e e e 63

CAPITULO IV 1ottt ettt 66
RESUITATOS ...ttt 66
CAPITULO V ittt ettt 75
Conclusiones, Recomendaciones y Propuesta ............uuuviiiiiieeiiiieeiiicie e eeee e 75
5.1 CONCIUSIONES .....coiiiiiiiiiieiieeee ettt 76
5.2 RECOMENUACIONES......coiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 76
5.3 Principios Basicos del Servicio a ClIentes..........cccuvveeeeeiieeiiiiiiiiiieeeee e 77
5.4 Propuesta de Implementacion ...............eeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 78
Bibliografia. ... ... 83
(€710 17= 1 o 1 85



Indice de Figuras

FIGURA 1. EL ORGANIGRAMA = ALTO NIVEL. ..utiiiiiiitiiiitie ettt siee ettt siee et e e stae st et easta e e stae e taeessaeesteeansaeesteeenneeenees 22
FIGURA 2. DIAGRAMA DEL CICLO MEJORA CONTINUA .. ..iiititiiit ettt sieeesits e siee st e staeestaeasteeabaeastaeestseenseeestseenneeenens 53
FIGURA 3. TIPOLOGIA TRIM. .. oottt sttt e et e et e et e e be e e bb e e e bee e be e e beeesteeebeeetes 60
FIGURA 4. ATRIBUTOS / FORTALEZAS. ... ..oittiitteiteeteetesteesteestessteesteebeestesssestsestaesbaesteesaesseesssesteesteesbeenseensesssesteessenns 62
FIGURA 5. ATRIBUTOS / DEBILIDADES. .....ccuviitieitteteetestesteesteesteesteasseessesssesssessesssesssesssssssessssssesssesssesssesssesssessesssenns 63
FIGURA 6. NET PROMOTER SCORE CALIFICACIONES. ....veivitiiteitisteaseeeeseessessestessessessasssessessessesssssessssssessessessessenses 64
FIGURA 7. SIMBOLOGIA UTILIZADA PARA LAS GRAFICAS DE RESULTADOS .......ccceitiitieeeieiessestessessesseesessessessessesses 68



Indice de Tablas

TABLA 1. COMPARACION DE COBERTURAS DE POLIZAS INCLUIDAS EN EL PROGRAMA ......c.vteiiiieniiiesieesireesaeesineas 27
TABLA 2. QUEJAS RECIBIDAS SEMANA 20, 2013 ... .ottt e sttt ettt bbb e e 33
TABLA 3. ESTRUCTURA DE LAS ENCUESTAS POR MARCA Y ZONA GEOGRAFICA ......cccviiiiieiiriesiieesiieesneesiressneesenes 57
TABLA 4. DIAGRAMA DE GANNT ..ot ititititeitte ettt e stee ettt astseassseasteeassseasseeastseassaeasseastaeeasseesseeessseessseessbeesseeessseesseeessses 82



Indice de Graficas

GRAFICA 1. GRAFICA DE CASOS DE QUEJA RECIBIDAS SEMANA 20, 2013. ...t 55
GRAFICA 2. CONDICIONES DEL SEGURO PARA EL AUTO .. .0ciitiiiieeiiiesiteesteestesssteesaessstaesssesssseesssessssessssesssnssnsensns 69
GRAFICA 3. SERVICIO DE LA COMPARIA ASEGURADORA. .....cttiittiiitieiieesteesteessteessesssteessseessseessesssseesssessssesssseesns 71
GRAFICA 4. SATISFACCION VS LEALTAD. ..teitteittieiieesttesteesteessteessbaessteessbaeasteessbeaasbeeasteeanseeanteesnseessteesnseessteesseeans 73



Abstract/ Resumen

El presente trabajo pretende aportar informacion con respecto al analisis del resultado
del Customer Satisfaction Index (CSI) en el contexto del grado de calidad del servicio
gue prestan las aseguradoras a los clientes de la Financiera Multimarcas cuando
éstos requieren de sus servicios, ya sea a causa de siniestros por colisién, robo,

cambio de cristal o robo de autopartes.

En este sentido, se busca analizar la relacibn entre los siguientes dos

cuestionamientos

1;,Cémo perciben los clientes las condiciones del seguro que contratan via la
Financiera? Y 2. ¢Si estan satisfechos con la calidad del servicio recibido por parte

de las aseguradoras?

A fin de: evaluar dichos resultados para conocer la situacion actual de percepcion de
servicio por parte de los clientes, asi derivado de los resultados que se obtengan,
tomar las acciones necesarias para corregir las deficiencias que, en su caso, sean

detectadas y mejorar los indicadores de la experiencia y satisfacciéon de los clientes.

La metodologia a utilizar se seleccioné de entre las metodologias existentes para la
identificacion y solucién de problemas en el campo de la administracion y gestion

empresarial.

En base a esta seleccion se decidid utilizar: el Diagrama de Paretto como método
para identificar y solucionar problemas.



Considerando que actualmente los mercados financieros y de servicios son altamente
competitivos con lo cual se vuelven extremadamente demandantes de cara a la
expectativa de servicio que los clientes generan hacia las empresas que se manejan
en el ramo financiero automotriz y los servicios que éstas proporcionan, por
consiguiente, representan un factor de comparacion en la mente de los clientes

impulsando la competitividad en estos segmentos.

Dado lo anterior, resulta indispensable revisar tanto las expectativas de servicio de los
clientes, asi como el grado de satisfaccidbn que estos mantienen con estas empresas
de servicio; a fin de identificar casusas de dichas cifras asi como cumplir el objetivo de

mejorarlas y mantener los indicadores de servicio en un nivel competitivo.

La preferencia y lealtad de los clientes hacia una empresa o una marca actualmente
no solo se basa en el precio, ahora influyen otros factores como el servicio

proporcionado y el grado de satisfaccion de los clientes.

En este estudio, se propone que con un plan de comunicacion estratégico hacia los
clientes, se lograra mejorar la experiencia de los clientes en los diferentes casos de

siniestros. Mientras exista mayor informacion, habra mayor satisfaccion.



Introduccion

A continuaciéon se presenta el entorno de los seguros a nivel internacional
mencionando el impacto de la globalizacion en este sector, asi como la importancia
del servicio que proporcionan las aseguradoras a los clientes y sus impactos en las

relaciones estratégicas entre las aseguradoras y las financieras.

Globalizacion

Para iniciar este trabajo se hablara de la globalizacion a nivel mercado asegurador,
sin embargo, para entender el término de globalizaciébn se realizarda una breve
introduccion de la definicién de Globalizacion en general, asi como establecer algunas
interrogantes primordiales acerca de ella, considerando las evidencias de algunos

paises.

¢, Qué es la globalizacion?

La globalizacion es un proceso de interaccién e integracion entre la gente, las
empresas y los gobiernos de diferentes naciones. Es un proceso en funcién del
comercio y la inversion en el ambito internacional, el cual cuenta con el respaldo de
las tecnologias de informacién. Este proceso produce efectos en el medio ambiente,
la cultura, los sistemas politicos, el desarrollo y la prosperidad econdémica, al igual que
en el bienestar fisico de los seres humanos que conforman las sociedades de todo el

mundo.

Pero las politicas y el desarrollo tecnoldgico de las Ultimas décadas han incitado a un
aumento tan grande en el comercio, la inversibn y los movimientos migratorios
transfronterizos, que muchos observadores consideran que el mundo ha ingresado a

una fase nueva, en términos cualitativos, de su desarrollo econdmico.
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Esta ola actual de globalizacion ha adquirido un gran impulso debido a las politicas
gue han abierto las economias internas y las economias a nivel internacional.
Durante los afios de la Segunda Guerra Mundial, y especialmente durante las ultimas
dos décadas, muchos gobiernos han adoptado sistemas econdmicos de libre
mercado, lo cual ha aumentado ampliamente su propio potencial productivo y creado
una vision de nuevas oportunidades para el comercio y la inversiéon en el plano
internacional. Los gobiernos también han negociado dramaticas reducciones de las
barreras comerciales y han suscrito acuerdos internacionales para promover el
comercio de bienes, servicios e inversidbn. Para sacarle partido a las nuevas
oportunidades en los mercados extranjeros, las corporaciones han construido fabricas
en el exterior y establecido acuerdos de produccion y comercializacion con sus socios
extranjeros. Por lo tanto, una caracteristica decisiva de la globalizacion es una

estructura industrial y comercial financiera en el ambito internacional.

La tecnologia ha sido el otro aspecto fundamental que ha impulsado la globalizacion.
Los avances alcanzados especialmente en el campo de las tecnologias de
informacién han transformado considerablemente la actividad econdmica. Las
tecnologias de informacion le han ofrecido a todo tipo de actores econdémicos
individuales: consumidores, inversionistas y comercios nuevas Yy Vvaliosas
herramientas para identificar y materializar oportunidades econdmicas, lo cual incluye
andlisis mas rapidos y mejor documentados sobre las tendencias econdmicas en todo
el mundo, una transferencia mas facil de bienes y la colaboracion con socios

distantes.

La mejor forma de hacer frente a los cambios ocasionados por la integracion

internacional de los mercados de bienes, servicios y capitales, es ser francos y

11



abiertos hacia ellos, la globalizaciébn genera oportunidades, pero también ocasiona
riesgos. A la vez que aprovechan las oportunidades de mayor crecimiento econémico
y el mejor nivel de vida que trae consigo una mayor apertura, las autoridades a cargo
de formular politicas —en el ambito internacional, nacional y local- también enfrentan
el desafio de mitigar los riesgos para los pobres, vulnerables y marginados, y de

aumentar la igualdad y la inclusion.

Aun cuando la pobreza disminuye en sentido general, pueden aparecer aumentos
regionales o sectoriales sobre los cuales la sociedad tiene que actuar. Durante todo el
siglo pasado, las fuerzas de la globalizacion desempefiaron su funcion entre aquellas
gue contribuyeron al enorme mejoramiento del bienestar humano, lo que incluye
haber sacado de la pobreza a millones de personas. En su avance, estas fuerzas
tienen la posibilidad de continuar proporcionando grandes beneficios a los pobres,
pero el éxito seguird dependiendo fundamentalmente de factores como la calidad de
las politicas macroeconémicas generales, el funcionamiento de las instituciones, tanto
en su caracter formal como informal, y los recursos disponibles, entre otros muchos
factores. Para poder lograr aproximaciones justas y factibles a estas necesidades

reales muy humanas, los gobiernos deben escuchar la voz de todos los ciudadanos.

La globalizacion y los seguros

La industria aseguradora forma parte del sector financiero como un subsector muy
especializado .Tradicionalmente su principal objetivo ha sido la cobertura de los
llamados “ riesgos puros “, es decir de aquellas situaciones para el asegurado que, en

caso de suceder, solo pueden derivarse pérdidas.

Los clientes abonan una cantidad monetaria llamada “ prima “ a cambio de la cual y

durante el periodo de validez del seguro, la entidad se compromete contractualmente

12



a cubrir el siniestro que pueda producirse, en los términos pactados en la péliza .Este
contrato celebrado a un plazo (generalmente anual) puede prorrogarse con el pago

periodico de nuevas primas.

Las aseguradoras ocupan el dinero ingresado en forma de primas para gestionarse
eficientemente, invirtiéendolo temporalmente en mercados mobiliarios e inmobiliarios,

para atender los siniestros futuros, los gastos de gestion y el beneficio empresarial”.

El proceso del riesgo y su cobertura es estudiado por la matematica y la estadistica
actuariales, que facilitan herramientas para determinar el importe adecuado que debe

tener la prima a pagar en cada caso.

Los riesgos cubiertos por el sector pueden ser tan variados como situaciones pueden
darse en la vida de los ciudadanos y de las instituciones. En razon a esta variedad, a
la incertidumbre de su titular y de los periodos de recurrencia de los fendmenos, las
compafiias deben cubrir a su vez sus propios riesgos de insolvencia a través de
contratos de reaseguro en el mercado internacional. Este sistema permite distribuir el

riesgo en pequefias partes y en numerosos operadores a lo largo del mundo.

El servicio de las aseguradoras en Latinoamérica

Ademas de contar con primas estables o en descenso, los asegurados siguen
beneficiandose del hecho de que, tanto los aseguradores locales como
internacionales, estan ofreciendo productos adicionales y capacidad suficiente para

las crecientes economias latinoamericanas.
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El compromiso general de las aseguradoras con toda la regiéon ha ayudado a
mantener las primas estables, incluso cuando la demanda de cobertura en algunas

lineas ha aumentado considerablemente.

En 2013, los programas de Dafios Materiales (Property) experimentaron una
reduccion cercana al 10% en muchas de las renovaciones, debido al incremento de la
competencia y la capacidad, asi como, por los aceptables indices de siniestralidad,;
mientras que en Dafos Personales (Casualty) las primas permanecieron estables o

con ligero descenso.

La cobertura para lineas financieras es la que presentd mayores retos en 2013, con
primas en ascenso en la mayoria de paises. Venezuela continla experimentando los
mayores problemas para los asegurados, con primas en ascenso en la mayoria de los
ramos. Las empresas de Peru también han visto subir los precios en diferentes lineas

de productos.

La regulacion gubernamental es sin duda el principal reto que afronta el mercado
asegurador especialmente en paises como México, Colombia y Venezuela, donde el

gobierno controla importantes segmentos de la industria.

Este factor ha dado lugar a un aumento de los niveles de incertidumbre, y a una falta
de capacidad en algunos ramos. Sin embargo, la mayoria de los gobiernos han
adoptado un enfoque mas restringido, incrementado los cambios legislativos y

regulatorios.
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Los seguros en México

En la dltima década el mercado asegurador en México ha tenido un auge bastante
considerable, la incursibn de aseguradoras de otros paises ha impulsado la

competitividad en el servicio.

Sin embargo, también se ha incrementado el nimero de asegurados con lo cual las
aseguradoras se enfrentan al desafio de atender a todos los asegurados con calidad,

rapidez, calidez y eficiencia.

Para poder lograr esta atencion resulta importante redisefiar los modelos de servicio
gue tienen establecidos las aseguradoras para poder lograr la meta de calidad en el

servicio y a la vez eficiencia en los procesos cuidando la rentabilidad.

Derivado del incremento en la oferta de los servicios en el ramo asegurador, los
clientes cuentan con mayores opciones para poder seleccionar la aseguradora que les
ofrezca los mayores beneficios con el mejor servicio y con el costo mas competitivo; lo
cual ha llevado a las aseguradoras a tener ofertas cada vez mas agresivas
sacrificando algunos aspectos importantes como son: la capacitacion, la reingenieria

de procesos, etc.

Ahora bien, el cliente tiene la decision de contratar o no con tal o cual aseguradora y
en su caso, de cancelar su poliza si el servicio recibido no ha sido el esperado, en

este contexto se desarrolla el presente trabajo.

Para los financiamientos automotrices el seguro es un accesorio muy importante que

forma parte de la oferta y del producto como tal, derivado a esto; la aseguradora se
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convierte en un socio estratégico de las financieras, dado que proporcionara servicios

a los clientes de dichas entidades.

Al ser socios estratégicos, comparten entre otras cosas, obligaciones y compromisos
de servicio y atencion que afectan a ambos actores.

Dado que el servicio es un detonante para la recompra o recontratacion de los
clientes, se torna en un aspecto clave y delicado en el cual tanto las financieras como
las aseguradoras tendran que trabajar para conjuntamente cuidar y atender a los
clientes con excelencia, no solo satisfaciendo las necesidades de estos sino

excediéndolas.

Esto es un desafio al que se enfrentan las compafias que han decidido optar por las

alianzas estratégicas, en este caso financieras y aseguradoras.

Dada la importancia en el servicio de las aseguradoras hacia los clientes es necesario

gue se mantenga un alto nivel de satisfaccion en la mente de los clientes.

Para lo cual se analizardn las mejores practicas en cuestion de servicio innovando y
creando valor hacia los clientes si es que se pretende mantener a los clientes actuales

e incrementar su nivel de satisfaccion asi como hacer crecer el negocio.

El presente trabajo se basa en las operaciones de la Financiera Multimarcas que tiene
en puerta el desafio de lograr la excelencia en el servicio integral a sus clientes

apoyandose en sus socios estratégicos como lo son las aseguradoras.

16



CAPITULO |

Marco Contextual
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1.1 Descripcién de la empresa objeto de estudio.

Financiera Automotriz Multimarcas

La Financiera Automotriz especializada en Multimarcas, cuenta con una trayectoria
de 15 afios en el mercado mexicano ofreciendo las principales marcas automotrices

con planes de Financiamiento y Arrendamiento.
Misién

Entusiasmar a nuestros clientes en todo el mundo con automodviles innovadores,
confiables y amigables con el medio ambiente, asi como con servicios de excelencia,

para obtener resultados sobresalientes.
Visién

e Somos una empresa exitosa que genera utilidades de manera sustentable

e Somos lideres en el mercado mexicano, logrando satisfacer y retener al cliente
ofreciendo un servicio excelente.

e Somos competitivos y confiables en el desarrollo y la produccion de vehiculos y
componentes.

e Somos un socio comercial atractivo para proveedores y concesionarios,
estableciendo con ellos relaciones sustentables.

e Somos un equipo de colaboradores competentes, comprometidos Yy
satisfechos.

e Contamos con procesos innovadores, confiables y transparentes, enfocados a
una calidad excelente y la satisfaccion de nuestros clientes.

Principios

e Orientacion a la mejora continua de nuestros procesos.

18



e Cumplir con los requisitos nacionales y del Grupo en materia de: Calidad en
los productos y servicios, prevencion de la contaminacion ambiental, seguridad
y salud laboral

e Fomentar una actitud de excelencia en todos nuestros colaboradores y socios
comerciales.

Valores:

» Respeto
¢ Respetamos los logros de nuestros colaboradores, colegas, jefes, socios

comerciales y competidores.

e Paralograr las metas comunes, valoramos la contribucion de cada persona.

e Buenos ejecutivos se rodean de colaboradores competentes vy
responsables. Ejecutivos de clase mundial trabajan con colaboradores de
clase mundial. Por lo tanto, la intervencion frecuente del jefe en el trabajo
diario es una excepcion.

e Las decisiones se toman por la instancia competente, la jerarquia corrige
solo en casos excepcionales.

= Responsabilidad
e Nuestras metas son ambiciosas, nuestras premisas, realistas y los reportes,
honestos.
e EI dar demasiada o muy poca libertad es irresponsable. La valentia, la

creatividad y la imaginacion son requisitos importantes para utilizar la
libertad.

* Necesitamos ver el detalle y no perder de vista el conjunto, para unir los
aspectos estratégicos y operativos.

e Las planeaciones y los reportes deben reflejar la realidad y los riesgos, para

asi poder analizar correctamente y obtener conclusiones adecuadas.
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= Crear valor
Siempre actuamos con el proposito de generar valor agregado.

En la competencia conservamos una actitud abierta y cooperativa, donde
convencemos a través de resultados.

Aceptamos las mejores soluciones de otros y construimos sobre ellas.

Nos enfocamos solo en actividades que crean valor,

La transparencia en todos los niveles apoya decisiones orientadas a crear
valores.

= Capacidad de renovacion
Convencer a la organizacion de nuestras ideas, con valor, tenacidad y

persistencia, es tan importante como la idea misma.

El proceso de discusién que esto implica lo llevamos a cabo de una manera
constructiva y abierta.

Ello contribuye a la calidad de la idea. La capacidad de generar redes
profesionales de conocimiento y competencia es una fuente importante de
renovacion.

Como nuestros logros de hoy pueden estar obsoletos mafana,
desarrollamos nuevas ideas con una velocidad mayor a la competencia. Lo
hacemos incluso cuando las cosas van bien.

= Desarrollo sustentable
En nuestra actuaciéon diaria tomamos en cuenta los objetivos a largo plazo

de la empresa y los niveles directivos favorecen iniciativas orientadas a
asegurar su futuro.

Somos responsables del éxito a largo plazo equilibrando metas econémicas,
ecoldgicas y sociales. El asegurar el futuro desde todos los puntos de vista

es la tarea central del Director General.
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= Cada directivo apoya iniciativas de innovacion y genera las condiciones para
el éxito a largo plazo.
= Creamos una organizacion que logra buenos resultados en forma sostenida,

aun cuando cambie de entorno a las personas responsables.

= Cercania al Cliente
= El Cliente es nuestra razén de ser, por lo tanto todos nuestros esfuerzos y

procesos estan diseflados con el objetivo de proporcionar un servicio de
excelencia hacia nuestros clientes internos y externos.

» Nuestro principal objetivo es exceder las expectativas de nuestros clientes

= (Cada colaborador tiene como compromiso la atencion y satisfaccion al
cliente

= Nuestros productos contribuyen al logro de los objetivos financieros de
nuestros clientes, por lo tanto es muy importante lograr clientes satisfechos.

1.2 Estructura organizacional
La estructura de la empresa es vertical se tiene un director general, quien a su vez se
apoya de 3 directores que lo soportan y estos a su vez cuentan con 6 gerentes, con

los cuales se soporta la operacion de la compaiiia.

En la figura No. 1: El Organigrama Alto Nivel, se muestra el organigrama de la
Financiera Multimarcas, a un Alto Nivel
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Figura 1. El Organigrama - Alto Nivel.

Director General

Director de Finanzas

Director de Recursos

Director de

Gerente de Cobranza
y Administracion

Gerente de Servicios
Internos

y Administracién Humanos y Servicios Operaciones y
Internos Marketing
Gerente de
Contabilidad y SRR R e Gerente de Gerente de
Controlling Sz Crédito Marketing

Subgerente

Subgerente K
Atenciona
Segurosy €
Siniestros Clientesy
Back Officce

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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1.3. Los productos

La empresa ofrece arrendamiento puro y financiamiento de automoviles de pasajeros

y comerciales multimarcas como: VW, Nissan Ford, Toyota.,

1.3.1. Arrendamiento Puro

La empresa es pionera en el arrendamiento puro de automdviles, este producto se

orienta sobre todo al segmento de mercado de personas morales y fisicas con

actividad empresarial por los beneficios fiscales que representa esta opcion.

1.3.1.1 Caracteristicas:

Plazos de 6 a 48 meses
Pago inicial minimo, que incluye:
Renta Inicial

Seguro

Comision por apertura

IVA

Los pagos mensuales se aplican a la renta del auto,

Los pagos mensuales son mas bajos que en el crédito automotriz, porque sélo
representan la depreciacion que éste sufre durante la vigencia del contrato y no
el costo total del auto.

El mantenimiento es obligatorio y el arrendatario debe mantener en buenas
condiciones el auto.

Al finalizar el contrato se deberéa devolver el auto al concesionario.

1.3.1.2 Ventajas del Arrendamiento Puro

Las rentas son deducibles de impuestos.
El pago inicial es minimo e incluye la primera renta del uso del auto.
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e Permite que el costo de la renta sea generado por el ciclo de venta del negocio.

e Evita la descapitalizacion, dejando libres sus recursos financieros para
invertirlos en areas prioritarias de su negocio o empresa.

e Permite la renovacion de vehiculos obsoletos que implican costos de

mantenimiento muy elevados.

e Disminuye los activos de su empresa administrando mejor los pasivos. *
e Posibilidad de cesion de derechos.
e Seguro de contado o financiado durante el plazo del contrato.

Es importante hacer una planeacién fiscal adecuada para obtener los mayores
beneficios fiscales.

No se desembolsa el dinero de un jalon, sino se hace en pequefias mensualidades
durante dos, tres o cuatro afios. Se deduce en cada mensualidad el IVA, el interés del
IVA, el ISR y el interés del ISR durante todo el contrato. La deuda también se puede

amortizar Rodriguez, Salomon, 2012.

1.3.2. Financiamiento
En este producto, el cliente adquiere la propiedad del bien, por medio del crédito que

ofrece la Financiera, existen diferentes opciones tanto de enganche como de plazos.

Este producto esta dirigido sobre todo al mercado de las personas fisicas asalariadas,
debido a que ofrece la facilidad de poseer el auto con requisitos minimos y no existen

ventajas fiscales asociadas al producto

Sin embargo, también las personas fisicas con actividad empresarial y las personas

morales suelen contratarlos, esto dependera de los objetivos de cada una.
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1.3.2.1 Caracteristicas
Este es el 2° Producto manejado por la compafia, con el cual el cliente puede
hacerse de un auto pagando un enganche, el cual serd un porcentaje del precio de

lista del auto y el resto lo podra pagar con mensualidad fijas.

El importe varia con respecto al porcentaje del enganche y plazo contratado.

1.3.2.2 Ventajas del Financiamiento

e Recepcion del auto inmediatamente después de haber realizado el pago inicial.

e No se desembolsa el total del valor del vehiculo al inicio del contrato, el cliente
no pierde liquidez y puede invertir en otros conceptos.

e Cargo directo a cuenta bancaria del Cliente.

e Posibilidad de terminacién anticipada sin penalizacion.

e Contratacion del seguro anual y multianual financiado.

e Plan de asistencia y asesoria en el tramite de siniestros.

e Comision por apertura financiada o de contado.

e Ofrece formulas integrales de servicios financieros que se adaptan a las

necesidades de cada cliente.

1.4 Construccién del Objeto de estudio

Actualmente la empresa cuenta con un portafolio importante de contratos tanto de
créditos como de arrendamientos, como se ha mencionado, dichos contratos incluyen
un producto adicional que es el seguro del automovil, debido a que el automévil es la
garantia de pago de cada uno de los contratos, resulta muy importante que dicha
garantia se conserve en Optimas condiciones y sobre todo se encuentre cubierta con

la proteccién que ofrecen las compariias aseguradoras.
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Dado lo anterior, las aseguradoras son un socio estratégico muy importante para la
Financiera, ya que son las responsables de cubrir los diferentes riesgos que se

presenten a lo largo del ciclo de vida de los contratos.

Estos socios clave tienen la responsabilidad de atender a los clientes de manera
excelente, sin embargo; derivado a que la atencion de las aseguradoras no solamente
depende de una sola persona o una sola area sino que dependiendo del asunto de
riesgo que se trate, se involucran diferentes departamentos dentro de la estructura de

las aseguradoras.
Al contratar los productos que ofrece la compaiiia se incluye las polizas de:

a) Seguro de vida durante el plazo del contrato y

b) Seguro de automdvil, que se contrata Multianual por todo el plazo del contrato;
dicho seguro esta soportado por el “Programa exclusivo de seguros”, con este
programa el Cliente goza de la cobertura de proteccién con las siguientes

generalidades y aseguradoras.

La Financiera Multimarca, se apoya en una gama de 4 aseguradoras que
proporcionan las coberturas tanto a los autos como a las personas dependiendo del

tipo de pdliza de que se trate.

En la Tabla 1:, se pueden observar las coberturas de pdlizas incluidas en el programa,
se incluye la comparacion de dichas coberturas ofrecidas por las diferentes
compafiias aseguradoras con las que la Financiera trabaja, asi como los deducibles

gue aplican en cada uno de los casos.
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Tabla 1. Comparacién de coberturas de pdlizas incluidas en el programa

AMPLIA

COBERTURA

!a! !al

GNP

SEGUROS

MAPFRE

Dafios Materiales

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(5% Deducible)

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(5% Deducible)

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(5% Deducible)

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(5% Deducible)

Robo Total

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(10% Deducible)

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(10% Deducible)

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(10% Deducible)

Valor Factura Nuevos /
Valor Comercial Usados
(10% Deducible)

Responsabilidad Civil

~ 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000
por Dafios a Terceros
Gastos Médicos a

: 50,000 X ocupante 250,000 250,000 250,000

Ocupantes
Servicios de Asistencia Amparado Amparado Amparado Amparado
Defensa Legal Amparado Amparado Amparado Amparado
RC en el extranjero Amparado Amparado Amparado Amparado

Fuente: Elaboracién propia 2014.

El compromiso de cada una de las aseguradoras se traduce en ofrecer servicios de

excelencia a sus clientes.

El Cliente puede requerir el servicio de la aseguradora desde un cambio de cristal

hasta una colisién o Robo Total de la unidad.

En todos los casos, la aseguradora debe atender a los clientes y facilitar la asesoria

legal que corresponda cuando sea necesario.
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1.4.1. Problematizacién y procedimiento del Reporte

Los diferentes tipos de siniestros que cubren dichas pélizas son:

v" Rotura de Cristal
v Robo Total

v Pérdida Total por colision

Cabe aclarar que los siniestros de robo parcial no estan incluidos en las coberturas
de estas pdlizas; sin embargo, algunas de ellas cubren el robo de autopartes.

Las aseguradoras atienden los reportes de siniestro por medio de sus lineas directas
gratuitas de Cabina donde recopilan los principales datos con respecto al siniestro,

tales como:

1. Fecha de siniestro

Tipo de siniestro: Robo / Colision

Lugar del siniestro

Condiciones del siniestro

Requerimientos de servicios de ambulancia

Requerimientos de asesoria legal en el crucero donde sucedio el percance.

N o o x> 0N

Teléfono celular y correo electrénico de la persona que reporta el siniestro

Con esta informacion, el personal de cabina registra el siniestro y asigna ajustador

para la atencién correspondiente.

A partir de este momento, se inicia el proceso de atencion de siniestro por parte de la

aseguradora.
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Dependiendo del tipo de siniestro derivan los trdmites y procesos que se deben

concluir para continuar con el proceso del siniestro.
Para Siniestros Robo Total, los tramites que el cliente debe realizar son:
1. Reportar el Robo ante la aseguradora

2. Levantar el Acta de Robo ante el Ministerio Publico, en los casos de Financiamiento
el Acta debe incluir que el agraviado es el Cliente, sin embargo, para los casos de
Arrendamiento el agraviado es “la Financiera”, lo anterior debido a que el auto es

propiedad de la Arrendadora.

En este trdmite del levantamiento del Acta es donde, por error, la mayoria de los
clientes de Arrendamiento declaran que la unidad es de su propiedad y por ende, el

agraviado son ellos mismos.

Esto sucede cuando la aseguradora no le dio seguimiento al cliente, de esta manera
no puede saber que el cliente declar6 erroneamente sino posteriormente cuando el
cliente documentard el siniestro y la aseguradora valida la documentacion, es en este
momento donde se detecta el error, y la aseguradora le informa al Cliente que debera
realizar otro trdmite ante el Ministerio Publico, que es un tramite de correccién del
Acta de Robo.

Dado que la unidad es propiedad de la Arrendadora, quien puede realizar la
correccion del Acta ante la autoridad es el duefio del auto, sin embargo, la Financiera
ha otorgado poderes a los abogados de las aseguradoras para que realicen estos

tramites.
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A partir de este momento, la aseguradora debera asignar al cliente un abogado con

poderes para que éste mismo, realice el trdmite mencionado.

Dado que las agencias de los diferentes Ministerios Publicos trabajan por cita, el
proceso que el abogado en cuestion tendra que realizar para poder concertar una cita

sera:

3. Acudir a la Agencia del Ministerio Publico donde se realiz6 el Acta de Robo, solicitar
una cita para que le otorguen fecha para comparecer ante el agente y realizar el
trdmite de correccién del acta correspondiente.

Cuando el acta que se pretende corregir fue levantada en un plazo mayor a 30 dias, la
autoridad procede a enviar esa documentacion al archivo general, si ese fuera el
caso, inicialmente el abogado debera solicitar a la autoridad que busque y traiga la
copia del acta, realizado lo anterior, se podra entonces concertar cita para el

movimiento de correcciéon de Acta.

Como se puede observar, este trdmite no es inmediato y por lo menos tarda 15 dias
naturales, lo anterior genera la inconformidad de los clientes por no saber con quién
dirigirse en cada una de las etapas del proceso, asi como de no recibir la informacion

actualizada del status del siniestro.

Esta es una de las causas de las quejas de los clientes, la falta de informacién

oportuna por parte de las aseguradoras.

4. Acreditar propiedad ante la agencia del Ministerio Publico y conseguir copia

certificada de dicha acreditacion.

5. Hacer tramite de baja de placas
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6. Documentar el siniestro a la aseguradora., para lo cual el Cliente debera entregar

en original la siguiente documentacion:

Reporte de Robo ante la compafiia de Seguros

=3

Acta original de Robo ante el Ministerio Publico con la correspondiente
acreditacion de propiedad.

Baja de Placas

Comprobantes originales de pago de tenencias

Comprobantes originales de pago de verificacion

-~ ® o o

Reporte de Robo ante Policia Federal Preventiva

7. Al entregar la documentacion, la aseguradora entrega Acuse de Recibido y a partir

de esa fecha la Financiera Multimarcas, realizara la cancelacion del Contrato.

8. Posterior a la cancelacién del contrato, la Financiera genera cargo por deducible a

la cuenta del cliente
9. La Financiera genera Finiquito de la operacion

Todo este trdmite aproximadamente se lleva de 45 a 60 dias al menos, ya que en
caso de robo , después de reportar el robo , es necesario esperar a que transcurra el

plazo establecido por la autoridad (30 dias) para esperar a que aparezca el auto.

Si en ese periodo no se recupera el auto, entonces la aseguradora deberia confirmar

al cliente que es procedente el siniestro y es necesario documentar.

Todos los clientes que sufren siniestros y pérdidas totales ya sea por robo o por
colision deberan efectuar el pago de sus rentas o mensualidades hasta que el

contrato concluya
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Este mal servicio por parte de las aseguradoras provoca que el tiempo transcurrido
entre la fecha del siniestro y la fecha de conclusion del tramite se prolongue
considerablemente ya que al detenerse la atencion a cada uno de los casos en sus
diferentes fases, genera que los siniestros tarden mucho mas del tiempo establecido

en los procesos tanto de la aseguradora misma como de la financiera.

Actualmente se cuenta con un numero considerable de quejas con respecto al
servicio proporcionado por las aseguradoras en cada una de las fases del siniestro, lo
cual afecta directamente en la experiencia que viven los clientes que de entrada es
desagradable y con el mal servicio por parte de las aseguradoras esto se acentua,
estos momentos son considerados momentos de verdad por la vulnerabilidad en la

gue se encuentran los asegurados.

1.5. Las cifras

Las quejas recibidas de los clientes en el area de Seguros de la Financiera varian
dependiendo de la fase del siniestro de que se trate y de la aseguradora en cuestion,
derivado de esto, se tiene la siguiente informacion que incluye, :entre otros datos, los

siguientes:

1. El concepto de la queja del cliente.
2. La aseguradora que para efectos de este documento se utilizara la siguiente
tabla de equivalencias:
1. GNP Aseguradora 1
2. Qualitas Aseguradora 2
3. AXA Aseguradora 3
4

Mapfre Aseguradora 4
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En la Tabla 2, se presenta la distribucion de las quejas por tema y aseguradora

involucrada, ésta es la base de la informacion para el analisis del problema.

La tabla 2, muestra que la aseguradora que presenta mas quejas es la Aseg. 1, con
un total de 24 quejas por semana y que el tema mas recurrente es el siniestro no

atendido, seguido de las quejas por acreditacion de propiedad.

Tabla 2. Quejas recibidas semana 20, 2013

Tema de la queja Aseg 1 Aseg 2 Aseg 3 Aseg4 | Total General

Denuncia:
1. Acreditaciéon de
1 propiedad 5 1 5
2. Correccion

3. Complemento
Devolucién de primas no
devengadas pendientes

3 Liberacién de corraldn 1 1

4 Pdliza cancelada por error 1

5 Queja mal servicio 1 1
6 Reparacion 1

* Sin tercero responsable
7 * Cobro de deducible 1
* Tercero responsable ABA

8 Siniestro no atendido 14 6 1 4

Valuacion

Total General

Fuente: Elaboracion Propia con informacién de la Financiera Multimarcas
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Derivado del analisis de la tabla anterior, se plante6 la necesidad de contar con mayor
informacion con respecto al grado de satisfaccion que los clientes presentaban, esto
genero que se realizara un estudio del nivel de servicio percibido por los clientes con
respecto a la atencion proporcionada por las diferentes aseguradoras en las distintas
fases del proceso de trdmite de siniestro, desde que ocurre el siniestro hasta que se
concluye el tramite ya sea en caso de pérdidas totales con el pago de la
indemnizacién por parte de la financiera o en la conclusion de la reparacion para los

casos de pérdidas totales.

1.6. Objetivo de la investigacion

Como se mencion6 en el inicio de este trabajo, el objetivo de esta investigacion es
analizar las cifras del indice de satisfaccion del cliente con que se cuenta actualmente
para determinar el nivel de satisfaccion en el servicio que han experimentado los
clientes en el ultimo afio, derivado de haber sufrido cualquiera de los 2 tipos de

siniestros mencionados en éste capitulo.

El resultado del indice de Satisfaccion de clientes se considera un factor critico para el
éxito del programa de seguros, ya que la satisfaccion de los clientes impacta en el

grado de lealtad hacia la financiera y la aseguradora.

Por lo anterior, se plantea desarrollar un programa de comunicacion y seguimiento
intensivo, dirigido a los clientes con siniestro y a las aseguradoras involucradas, que
nos permita acompanar al cliente en cada una de las etapas del proceso establecido
en caso de ocurrir un siniestro, de manera tal que el cliente cuente con el soporte de
la informacién oportuna, asi como de la guia de la secuencia de cada una de las

fases del proceso para concluir de manera oportuna y sin contratiempos el tramite del
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siniestro de que se trate, cualquiera que sea el caso: Pérdida total por dafios 0 Robo

Total o Dafios menores.:

Lo anterior, nos llevaria a incrementar el indice de satisfaccion de éstos clientes ya
gue el costo asociado al tiempo de duracion del proceso del siniestro se vera
reducido, ademas de que se tendra la oportunidad de detectar deficiencias en los
procesos involucrados, permitiendo realizar los ajustes necesarios para eficientarlos,

ya sea a nivel operativo o incluso a nivel estratégico y tactico.

1.7. Preguntas de investigacion

Desde esta triple perspectiva: clientes financiera y aseguradoras, se deben analizar
los resultados de las encuestas del indice de satisfaccion de clientes tanto dentro de
la organizacion como fuera de ella en el mercado nacional e internacional para
evaluarlas desde la Optica estratégica de la competitividad, de aqui que surjan

algunas interrogantes asociadas a esta investigacion, como son:

> ¢ Qué rol juega la evaluacion que hace el cliente con respecto a los servicios de
la Financiera?

> ¢ Qué rol juega la evaluacion que hace el cliente con respecto a los servicios de
la Aseguradora?

> ¢Impacta en la lealtad hacia la marca la insatisfaccion del cliente?

> ¢Cudl es el impacto que representa un cliente insatisfecho en el proceso de
recompra hacia la financiera?

> ¢Cudl es el impacto que representa un cliente insatisfecho en el proceso de
recompra hacia la aseguradora?

> ¢Es posible medir la satisfaccion del cliente en cada una de las etapas del
siniestro?

> ¢ Es posible involucrar a los actores que participan en el proceso de siniestro
para implementar un programa integral de mejoras?
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¢,Como lograr el compromiso de los socios estratégicos en sus diferentes
niveles: estratégicos, tacticos y operativos?
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CAPITULO Il

Marco Teodrico
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2.1 Laimportancia del Servicio al Cliente

Cada vez es mas notorio que el servicio al Cliente marca la diferencia entre una
marca y otra por lo cual las empresas tienen que hacer un esfuerzo serio en

transformar su atencion al cliente (Goddard, 2014).

Seguramente el proposito de muchas organizaciones en el 2014, es brindar una mejor
atencién, pero este deseo debe verse reflejado en una estrategia para integrar los

canales de interaccién y la informacion del cliente.

Esta experiencia omnicanal es lo que los clientes esperan: el acceso y la utilizacion de

sus datos, sin importar el canal por el cual quieran interactuar con la marca.

Podemos afirmar que, en general, las empresas no se han adaptado a este cambio,
sin embargo, es cada vez mas necesario que ofrezcan una experiencia en la que una
interaccién pueda iniciar en un canal o dispositivo y transmitirse a otro sin ningun

problema, y asi evitar que el cliente se sienta molesto o ignorado.
Los consumidores esperan que el servicio a clientes sea:

1. Consistente: sin importar la forma en la que contacte con el area de servicio.

2. Tenery utilizar la informacion actualizada (Goddard, 2014).

La capacidad de las empresas innovadores y centradas en el cliente para enfrentar el
reto y ofrecer una experiencia omnicanal, no solo les ayudara a retener y atraer
clientes, sino que, en el fondo, también tendra un impacto mesurable (Goddard,
2014).
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Los negocios que adoptan una estrategia omnicanal, alcanzan tarifas de retencion de
clientes de hasta 91 % mas altas cada afio, comparado con empresas que no lo
hacen (Goddard, 2014).

Estas cifras se tornan en una ventaja para las organizaciones porque los clientes

desean que se les atienda por cualquier canal.

La calidad del servicio y satisfaccion del cliente son conceptos muy importantes que

las empresas deben entender si quieren seguir siendo competitivos y crecer.

En el entorno competitivo de hoy la entrega de servicios de alta calidad es la clave

para una ventaja competitiva sostenible.

La satisfaccidon del cliente tiene un efecto positivo y directo en la rentabilidad de una

organizacion.

Los clientes satisfechos son la base de cualquier éxito en todo negocio, de manera
gue la satisfaccion del cliente lleva a repetir la compra, lealtad a la marca, y la

recomendacion positiva que va de boca en boca.

La lealtad para la recompra y retencién de los clientes es resultado de la satisfacciéon
del cliente.

Un cliente satisfecho comparte su experiencia por lo menos a otras 10 personas.

Por cada 100 quejas que las empresas resuelvan positivamente existe la probabilidad
de que 81 clientes realicen recompras
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Si la queja se resuelve en el mismo instante que se recibe, es probable que hasta 98
clientes de cada 100 que se quejaron, realicen recompra (iLifebelt / Referencias y

servicio al cliente, 2012).

La satisfaccion del cliente es el resultado que sienten los que han experimentado el

rendimiento de una empresa que han cumplido con sus expectativas.

Ademas la satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo en la rentabilidad de la

organizacion.

La importancia de las referencias se traduce en 10 recomendaciones, lo cual significa,
al menos, 3 clientes potenciales. Las marcas crecen mas por las referencias de
clientes que por la inversidon en publicidad (iLifebelt / Referencias y servicio al cliente,
2012).

La Evidencia empirica también muestra la conexion positiva entre la satisfaccion del
cliente, la lealtad y la retencion. Hoy en dia todas las empresas se estan dando cuenta
de la importancia de prestacion y gestion de la calidad del servicio, lo que lleva a la
satisfaccion del cliente.

Temas como: la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la percepcion del
cliente, el cliente, lealtad, son las principales preocupaciones de las empresas de
servicios de hoy en dia, lo que mejora la organizacién de rendimiento y se traduce en

mas beneficios.
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2.2 Relacién con el Cliente de Marketing
Los clientes son muy diferentes hoy en dia, debido a su exposicion a la informacién
son mejores educados, mas exigentes en los productos y servicios que necesitan,

aunado a que estan mas familiarizados con la tecnologia.

El mercado de consumo del siglo XXI plantea muchas preguntas a las empresas que
es necesario para responder a esta nueva era de consumismo. Customer Relationship
Marketing (CRM) es una practica que incluye todas las actividades de marketing
dirigidas a establecer, desarrollar y mantener con éxito relaciones con los clientes.
Construir y mantener relaciones con los clientes se ha convertido en un punto
estratégico con las industrias de servicios. Por lo tanto, el marketing relacional se
desarrolla a largo plazo y mejora el rendimiento empresarial a través de la lealtad del

cliente y la retencién de clientes.

Las empresas gastan dinero en publicidad y marketing para averiguar acerca de lo
gue quieren los clientes a fin de satisfacer sus necesidades y requisitos. Los
administradores pueden utilizar la gestién de relaciones (CRM) como el arma mas

determinante para asegurar que los clientes vuelven y siguen siendo leales.

2.3 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un objetivo importante de todas las actividades
empresariales. Las empresas se enfrentan a la competencia mas dura, porque se
mueven a partir de un producto y filosofia de ventas a una filosofia de marketing, lo

gue da a la empresa una mejor oportunidad superar a la competencia.
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La satisfaccion general del cliente se traduce en mas beneficios para las empresas y
aumento de ingresos. La preocupacion principal del marketing es el conectarse con

los clientes construyendo una fuerte relacion a fin de satisfacer sus expectativas.
Factores que influyen en las expectativas del cliente

Una amplia gama de hechos contribuye a conformar las expectativas que un cliente

tiene cuando solicita un servicio, entre ellos se encuentran:
e Experiencias previas
e Referencias de terceros
e Imagen y reputacion, precio
e Contactos previos
e Avances tecnoldgicos
e Aspectos relacionados con el desempefio del personal.

Promesas realizadas

Estos factores tienen un impacto importante sobre las expectativas e influyen en el

nivel de calidad alcanzado (Velasco, 1994).

Las empresas tienen que desarrollar estrategias de como tratar a los clientes
insatisfechos ya que no pueden permitirse bajo ninguna condicion a perder clientes
debido a que el costo de reemplazar el cliente perdido con un nuevo cliente es mas

grande.
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Por lo tanto, las empresas deben encontrar la manera de recuperar a los clientes
insatisfechos disefiando programas especiales para la recuperacion del servicio,
manejando las quejas del cliente con cuidado y no verlos como una pérdida de

tiempo.
Las expectativas del cliente

Las expectativas del cliente juegan un papel importante en la formacion de la
satisfaccion. El grado en que un producto o servicio cumple con la necesidad y el
deseo de un cliente puede tener un papel importante en la formacién de sentimientos
de satisfaccion por el impacto de la confirmacion o des confirmacién que tiene sobre

la satisfaccion.

Los consumidores esperan que se les entreguen productos y servicios de calidad; por

lo tanto, las empresas tratan de ofrecer calidad total en sus productos y servicios.

2.4. Percepcion del cliente
La percepcion del cliente es una opinién sobre algo visto y evaluado y que varia de
cliente a cliente ya que cada cliente tiene diferentes creencias hacia ciertos servicios

y productos que juegan un papel importante en la determinacion de su satisfaccion.

La satisfaccion es determinada por las percepciones y expectativas de la calidad de
los productos y servicios. En muchos casos, la percepcidn es subjetiva, pero ofrece a
las organizaciones algunas ideas utiles para desarrollar sus estrategias de marketing.
Proporcionar alto nivel de servicio de calidad se ha convertido en el punto de venta
para atraer la atencion del cliente y es el motor mas importante que lleva a la

satisfaccion.
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Por lo tanto, la percepcion y la satisfaccion de los clientes estan relacionadas entre si,
ya que si el servicio recibido esta cerca de las expectativas del cliente habra

satisfaccion.

Los clientes satisfechos proporcionan recomendaciones; lealtad y esto se traduce en

ser fieles a la marca o servicio ademas de estar dispuestos a pagar un sobreprecio.
La lealtad del cliente

La lealtad del cliente es un factor clave en el crecimiento de las empresas y su

desempefio.

La lealtad esta relacionada con el negocio de la recompra, asi un cliente es leal

cuando recomprara un producto o servicio de un proveedor en particular.

Se puede definir como lealtad al compromiso del cliente a volver a adquirir un

producto o servicio a pesar de las complicaciones que esto le pueda generar.

Es un estado doble de intencion de comportamiento, grado de recomendacion y

preferencia .por el proveedor del servicio (Pamies, 2004).

El valor percibido del producto y el servicio al cliente afecta el juicio acerca de

satisfaccion o la lealtad con el producto o el servicio.

La importancia de la fidelidad de los clientes es que esta estrechamente relacionada

con la supervivencia continua de la compafia y el crecimiento futuro.

Los clientes que estan muy satisfechos con la empresa son muy propensos a
permanecer con esa compaifiia, lo cual comprueba la teoria de la empresa

ampliamente aceptada, la cual optimiza la rentabilidad con la retencion de clientes; ya
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que el costo de adquisicion de nuevos clientes es mas alto que el costo de retener a

los clientes existentes (Pamies, 2004).

Por lo tanto, el objetivo de una empresa de servicios es la satisfaccion de sus clientes

a fin de estimularlos para retener y repetir la compra de servicios.

2.5. Modelos de Satisfaccion del Cliente

En el area de servicio al cliente debe concentrarse la construccion de los indicadores
de satisfaccion de clientes que permitan a la empresa tomar las decisiones con la
mayor garantia de aumentar su satisfaccion, mejorar la imagen de marca, facilitar las
eficacia en la gestion de los vendedores, mejorar la eficacia de las campafas de

publicidad, promocion y en general las de mercadeo.

Se sabe que es muy dificil lograr un impacto positivo en el consumidor cuando éste
tiene dificultades serias en sus interacciones con la empresa 0 en Sus socCiOS
estratégicos, de ahi que, la gestion de esta area sea tan importante y estratégica en
todas las empresas cualquiera sea su tamafio. No es posible mantener al cliente en el
escritorio del gerente, los directivos y todos los empleados, sino a través del
seguimiento a los indicadores que los mismos clientes van entregando a través de las

interacciones de entrada o salida.

Las empresas tratan de mantener la lealtad de sus clientes mediante la mejora de los
productos, procesos, asi como en la calidad del servicio. Como resultado, en la Gltima
década, se han desarrollado indices nacionales con el fin de medir la satisfaccion de

los consumidores a través de una amplia gama de organizaciones.
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Por lo tanto, a nivel nacional, el indice de satisfaccién del cliente (ISC indice de
Satisfaccion del Cliente) se utiliza para medir a las empresas con respecto a cOmo

satisfacen las necesidades de sus clientes.

El modelo de ISC puede también ser utilizado para la comparacion de productos y
servicios dentro de una industria. La mayoria de los paises han establecido sus
propios indices de satisfaccion del cliente para medir la satisfaccion del cliente y los

resultados empresariales de las empresas y organizaciones.

El primer indice que media la satisfaccion del cliente fue el: Barometro sueco de

Satisfaccion del Cliente, o SCSB, desarrollado en 1989.

El SCSB fue disefiado para obtener un ejemplo que representara a los clientes de
las principales compafias en 32 de las mas grandes industrias suecas. El Barometro
sueco original utilizaba el valor percibido y con una sola medicion, se calculaban las

expectativas del cliente.

En Alemania, el Deutsche Kundenbarometer o DK, se introdujo en el afio 1992 y a
partir de 1994 también incluye 31 industrias.

El Modelo Americano de Satisfaccion del Cliente EI American Customer Satisfaction
Index (ACSI) es el indicador nacional de evaluaciones de los clientes con respecto a
la calidad de los bienes y servicios disponibles para los residentes de Estados Unidos
desde 1994.

Es el unico uniforme, entre la industria y la medida del Gobierno de la satisfaccion del

cliente. Produce indices de satisfaccién, sus causas y efectos, durante siete sectores
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econdmicos, 39 industrias, 200 empresas del sector privado, los dos tipos de servicios

de los gobiernos locales y el Servicio Postal de los EE.UU (Siskos, 2008).

El indice de Satisfaccion del Cliente es un promedio ponderado de tres preguntas con

respecto a la satisfaccion obtenida por el cliente.

Las preguntas se responden en una escala de 1 a 10 y se convierten en una escala

de 0-100 para los informes.

Las tres preguntas miden:

1. Satisfaccién general

2. Satisfaccion en comparacion con las expectativas

3. Satisfaccion en comparacién con una organizacion "ideal".

2.5.1. ACSI Metodologia
El modelo de ACSI es un modelo de causa y efecto que involucra la satisfaccién del

cliente, las expectativas del cliente, la calidad percibida y valor percibido.

Los indices se presentan en una escala de 0 a 100. La encuesta y la metodologia de

modelado cuantifican la intensidad del efecto del indice.

El modelo ACSI explica la satisfaccion del cliente (ACSI) asi como la lealtad del
cliente. En cuanto a los indices y los impactos, los usuarios pueden determinar
controladores de la satisfaccion, si mejoro, tendrian el mayor efecto en la lealtad del

cliente.
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Calidad percibida: es el primer determinante de los clientes en general, que es la
evaluacion del mercado servido de la experiencia reciente de consumo, se espera

gue tenga un efecto directo y positivo en la satisfaccion general del cliente.

El valor percibido: es una medida de calidad en relaciébn con el precio pagado.
Aunque el precio suele ser muy importante para la primera compra del cliente, por lo

general tiene un impacto algo menor en la satisfaccion de las compras repetidas.

Expectativas del cliente: es el tercer factor determinante de la satisfaccion global, que
mide la anticipacion del cliente sobre la calidad de los productos o servicios de una

empresa.

Las expectativas representan tanto la experiencia de consumo previo, como en el
futuro, hay informacion experiencial como la publicidad y la conocida como
experiencia de boca-a-boca, y una prevision de capacidad de la compafiia para

ofrecer una calidad en el futuro.

Por lo tanto, la satisfaccion tiene una relacién negativa con respeco a las quejas de
los clientes, ya que a mayor satisfaccion de los clientes, menos probabilidades hay de

gue se quejen.
La lealtad del cliente es el componente critico del modelo.

ACSI representa una nueva forma de evaluar y mejorar el desempefio de las
organizaciones, las empresas y las economias. Por lo tanto, ACSI ayuda a las
empresas, las industrias y las naciones que buscan mantener y fortalecer su posicion

en el entorno econdmico cada vez mas competitivo del siglo XXI.
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Las industrias de servicios estan desempefiando un papel cada vez mas importante
en las economias globales de los paises desarrollados y en desarrollo. El siglo XXI es

considerado como la industria de servicios.

La calidad del servicio se ha convertido en un area importante de atencion durante las
Ultimas décadas tanto para los administradores, investigadores, como para los
profesionales; debido a su gran impacto en el rendimiento del negocio de las

empresas.

Los clientes juzgan la calidad del servicio en relacién a lo que quieren comparando la
percepcion de la experiencias de servicio con la expectativas de lo que deberia ser

el resultado del servicio.

No solo es necesario evaluar la calidad de los bienes materiales y tangibles, sino

también es muy importante la medicion de la calidad de los servicios.

La calidad en una empresa de servicios es la medida de hasta qué punto el servicio

prestado cumple con las expectativas que traia el cliente.

La calidad del servicio se ha convertido en un factor estratégico clave para las
empresas, que les permite que los clientes lleguen a diferenciar sus productos y
servicios de otros competidores mediante el uso de la calidad del servicio como un

proceso que los clientes evaltan.

Proporcionar un alto nivel de calidad en el servicio es una buena estrategia para las

empresas gue las ayudara a tener éxito en sus negocios.

La calidad ha sido reconocida como una herramienta estratégica para el logro de la

eficiencia y el rendimiento del negocio.
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La calidad del servicio es visto como una forma de actitud que representa una

evaluacion global de largo plazo.

Mantener la calidad del servicio en cierto nivel y mejorar la calidad del servicio debe
ser esfuerzos de toda una vida a aquellas empresas que desean la prosperidad para

toda la vida en el corazén de los clientes.

La calidad de los servicios se produce durante la prestacion del servicio, es decir

durante una interaccion entre el cliente y la empresa de servicios

Las empresas tienen que desarrollar una estrategia orientada al cliente en relacién
con la satisfaccion del cliente, si quieren asegurarse una presencia a largo plazo en el
mercado. Por lo tanto, una medicién de la calidad del servicio es muy importante para
la organizacién con el fin de realizar un seguimiento de las expectativas del cliente

con el desempefio de la compafia.

La calidad del servicio es un medida de lo bien que el nivel de servicio entregado

coincide con las expectativas del cliente

Ofrecer un servicio de calidad significa ajustarse a las expectativas de los clientes

sobre una base consistente (Siskos, 2008).

Se concluye que la calidad en el servicio prestado al cliente ahora es una estrategia
competitiva; ya que, dada la amplia gama de opciones a las que el cliente tiene
acceso, ahora ya no solo busca el mejor precio sino también el mejor servicio

asociado.
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CAPITULO lll

Marco Metodologico
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Como apoyo a la solucién del problema presentado en el capitulo anterior, donde se
menciona que la Financiera recibe un volumen considerable de quejas de los clientes
gue han sufrido algun tipo de siniestro o simplemente han tenido la necesidad de
ocupar los servicios de la aseguradora hasta por el simple hecho de la reimpresion de

una poliza de seguro.

En este capitulo se presentaran algunas metodologias / herramientas existentes para
la solucién de problemas en general y en especifico para la identificacion y solucién
de problemas a nivel de gestion de negocios, lo cual ayudara a encontrar la causa raiz

del problema asi como su mejor solucion .

También se explicaran conceptos utilizados en la evaluacién de encuestas y acciones

a seguir que se determinen en base a los resultados que arrojen dichas encuestas.

3.1 Mejora Continua
El Proceso de mejora continua es un concepto originado a partir de mediados del siglo

XX que pretende introducir mejoras en los productos, servicios y procesos.

Postula una actitud general que debe ser la base para asegurar la estabilizacion del
proceso y la posibilidad de mejora. Cuando hay crecimiento y desarrollo en una
organizacion es necesaria la identificacion de todos los procesos y el analisis medible

en cada uno de los procesos.

Algunos de los elementos mas importantes que se utilizan para lograr la mejora
continua son las acciones correctivas, preventivas y el analisis de la satisfaccion en

los clientes.
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El proceso de mejora continua es la forma mas efectiva de mejora de la calidad y la

eficiencia en las organizaciones.

El proceso de mejora continua también conocido como PDCA por sus siglas en inglés

: Plan, Do, Check, Act, equivalentes en espafiol a Planificar, Hacer, Verificar, y Actuar.

Esta metodologia impulsada por Deming, como una forma de ver las cosas que puede
ayudar a la empresa a descubrirse a si misma y orientar cambios que la vuelvan mas

eficiente y competitiva (Gonzélez, 2012).

El Ciclo PDCA también es conocido como “Circulo de Deming®, ya que fue el Dr.
Williams Edwards Deming uno de los primeros que utilizd este esquema ldgico en la

mejora de la calidad y le dio un fuerte impulso (Gonzélez, 2012).
La figura 2 muestra el ciclo de la Mejora Continua.

Figura 2. Diagrama del Ciclo Mejora Continua
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3.2. Requisitos de la Mejora Continua
Para una implementacion adecuada, la mejora continua requiere que se cumplan

algunos aspectos en el ambiente de trabajo, como son:

e Apoyo en la gestion.

e Retroalimentacion (Feedback) y revisidon de los pasos en cada proceso.

e Responsabilidades claras.

e Poder de decision para el trabajador.

e Forma tangible de realizar las mediciones de los resultados de cada proceso.

e La mejora continua como una actividad sostenible en el tiempo regular y no
como un arreglo rapido frente a un problema puntual.

e Proceso original bien definido y documentado.

e Participacién de los responsables del proceso.

e Transparencia en la gestion.

Cualquier proceso debe ser acordado, documentado, comunicado y medido en un

marco temporal que asegure su éxito.

En este sentido y como parte del estudio de este caso se utilizara una de las

herramientas mas comunes para la identificacién y solucién de problemas

3.3. Principio de Pareto

Este principio lo integré Vilfredo Pareto, un economista de origen italiano quien
después de observar la situacién de su pais, dedujo que el 80% de la riqueza en lItalia
se encontraba en las manos del 20% de la poblacion. La idea del 80/20 no se
enfrascO en numeros gréaficos, los tedéricos han asegurado que este principio puede
aplicarse a casi cualquier situacion ademas de ser una herramienta de evaluacion

muy util.
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Para utilizarlo dentro de las empresas, este principio se ha convertido, especialmente,
en una herramienta cuando se habla de gestion empresarial y en la toma de

decisiones.

De acuerdo con el razonamiento logico, el numero 80/20 indica que el 80% de un
total, equivale al 20% del mismo. El 20% de los clientes representan el 80% de las
ventas (Gutiérrez, 2013). En este sentido y tomando como referencia la base de datos
con que se cuenta se aplicard la técnica de Paretto a la base de Quejas para

identificar el problema

Se graficd la informacién presentada en la tabla 2 y se identifican perfectamente

cudles son los temas que representan el 80% de los casos de queja.

El 80/20 que muestra la gréfica 1 se representan los casos de queja por siniestros
no atendidos, lo anterior impulsa la necesidad de realizar encuestas a los clientes

para contar con més informacion y mas detalle.

Grafica 1. Grafica de casos de queja recibidas semana 20, 2013.
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Fuente: Elaboracion propia 2014.
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3.4. Encuestas
Se desarrollé un cuestionario estructurado Yy se distribuyo al azar a los clientes de la
Financiera que sufrieron siniestros, para determinar su satisfaccién con la prestacion

de servicios prestados por las aseguradoras en las diferentes fases de un siniestro.

A partir del andlisis realizado, se encontr6 que la calidad general del servicio percibida
por los clientes no era satisfactoria; esto es, que las expectativas eran mayor que las

percepciones.

Los clientes no estaban satisfechos con el servicio, los resultados y las conclusiones
de este estudio servirdn de informacion adicional respecto a las necesidades de los

clientes, deseos y su satisfaccion.

También contribuira a la investigacion ya que este estudio sienta las bases para
futuras investigaciones en la medicion de la calidad del servicio proporcionados tanto

por las aseguradoras como también en su caso, por la financiera.

Los datos resultantes de este estudio representan: el indice de satisfaccion de clientes
acotado a los clientes que sufrieron algun siniestro o por alguna causa requirieron de

los servicios de las aseguradoras.

3.5. Medicién de indice de satisfaccion al cliente
Se determin6 una muestra de 1426 clientes que representan a clientes finales de la
financiera, los cuales se seleccionaron en base al portafolio de clientes existente al

mes de junio de 2013, y en base a la distribucion por region.

Se realizaron 1426 entrevistas a clientes finales de la Financiera Multimarcas,

distribuidas entre las diferentes marcas automotrices.
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A ¢Quién?: A Personas que han adquirido un auto nuevo a través de crédito y
arrendamiento otorgado por VWSF durante el dltimo afio.

¢, Como?: El contacto de las personas se realiz6 via telefonica

¢,Donde?: Representacion nacional (Base de datos proporcionada por La Financiera)
¢,Cuando? : El campo del estudio se realizé del 8 de Octubre al 5 de Noviembre del
2013.

3.5.1. Indice TRIM

Para el andlisis de la informacion obtenida se utilizé la metodologia TRIM (Trends and
Indices for Monitoring data), la cual se utliza para determinar las tendencias
poblacionales de las especies. Permite conteos faltantes utilizando la estimacion, y
produce indices anuales y los errores estandar mediante regresion de Poisson

En la tabla 3 se muestra la estructura de la base de datos con respecto a las marcas
y las zonas geogréficas que fueron objeto de la muestra para realizar las encuestas ,
en dicha tabla se observa que la relacion marca / zona , se mantiene en las 3 marcas

y en las 3 zonas.

Tabla 3. Estructura de las encuestas por marcay zona geografica

Marca / Zona Marca 1 Marca 2 Marca 3 Total General

GRAN TOTAL

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Las herramientas del analisis TRIM incluyen:
indice TRIM

Tipologia TRIM

Acciones a seguir y GRID

3.5.1.1Indice TRIM / Retencion de clientes
El indice TRIM mide el nivel de satisfaccidon de los clientes, asi como la capacidad de

la empresa para la retencion de clientes.

El indice indica qué lugar ocupan las marcas que maneja la Financiera en encuestas
de afos anteriores, éste lugar se encuentra dentro del Top 10% del Benchamark
Mundial del Sector Crédito Automotriz, logrando mantener una buena relacion con sus

clientes, que se traduce en recompra y en recomendacion positiva de la marca.

La experiencia que la mayoria de los clientes tienen con las marcas de La Financiera

es positiva, lo cual promueve “el boca a boca” favorable para la marca.

Derivado del resultado de las encuestas se determinara el analisis FODA (Fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas), por lo que serd necesario mantener las
Fortalezas actuales de las marcas, especialmente las “Prioridades muy altas”, porque
son el soporte actual de la retencion de clientes. Hay que asegurarse de

comunicarlas.

Las areas de oportunidad que deben mejorarse de inmediato son las clasificadas

como “Prioridad muy alta”, de esta manera se utilizan los recursos eficientemente y
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una vez que estds areas hayan mejorado, el impacto sera importante en la retencion

de clientes.

3.5.1.2. Tipologia TRIM

La Tipologia TRIM analiza los diversos tipos de relacién de la Financiera con los
clientes y cuales son los impactos derivados de estas relaciones. En base a la
experiencia que tienen los clientes con los productos y servicios de las marcas, se

pueden clasificar en 4 tipos:
1. Mercenarios 2. Apéstoles 3. Agitadores 4. Rehenes
3.5.1.2.1 Tipologia TRIM, Explicacién

1. Mercenarios: Clientes en busqueda de mejores propuestas,

2. Apostoles: Clientes esenciales para el éxito duradero, estan satisfechos, son leales
a las marcas y hablan positivamente de ellas.

Estos clientes: Mercenarios y Apostoles requieren un alto nivel de satisfaccion en
productos y servicios

3. Agitadores: Clientes insatisfechos y sin lealtad, activamente destructivos por su voz
negativa.

4. Rehenes: Ellos no estan satisfechos, pero son leales a la marca por la dificultad de
cambiar a otra marca.

Estos clientes: Agitadores y Rehenes, requieren un bajo nivel de satisfaccion en
productos y servicios

En la figura 3 se incluye la vista completa de la tipologia TRIM
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Figura 3. Tipologia TRIM.
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Fuente: TNS 2013.

3.5.1.3. Analisis FODA
El andlisis FODA, es el método mas sencillo y eficaz para identificar las fortalezas y

debilidades de la Financiera con respecto a la percepcién de los clientes y con esto
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continuar a la siguiente fase que es plantear las acciones para aprovechar
oportunidades, fortalezas y la preparacion en contra de las amenazas teniendo la

plena conciencia de las debilidades
Todo esto basado en la informacion arrojada por las encuestas

De esta manera, se identificaran los factores estratégicos criticos y se utilizaran para
consolidar fortalezas minimizando debilidades y aprovechando la ventaja de las
oportunidades y eliminando o reduciendo al méximo las amenazas. (Guia de la
calidad, 2014)

En la figura 4, se presenta el gréfico de las prioridades de los atributos — Fortalezas
donde se muestra la simbologia que se utiliza para representar los resultados de las

encuestas con respecto a la prioridad de atributos Fortalezas:

3.5.1.4. Atributos de las Fortalezas
Muy alta: se grafican en el cuadrante de Motivadores (cuadrante superior derecho)

como triangulos rellenos.

Alta: se grafican en el cuadrante de Motivadores (cuadrante superior derecho) como

triangulos sin relleno.

Media: se grafican con triangulos rellenos o sin relleno en el cuadrante de
Oportunidades Ocultas (inferior derecho) y cuadros rellenos en el cuadrante de

Prevencion (superior izquierdo).

Media para revisar: se grafican con triangulos sin relleno en el cuadrante de
Prevencidn (superior izquierdo) y circulos en el cuadrante de Oportunidades Ocultas
(inferior derecho).
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Figura 4. Atributos / Fortalezas.
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3.5.1.5. Atributos de las debilidades
En la figura 5, se presenta el gréafico de las prioridades de los atributos — Debilidades
donde: se muestra la simbologia que se utiliza para representar los resultados de las

encuestas con respecto a la prioridad de atributos Debilidades.

Muy alta: Triangulos rellenos en cuadrante de Motivadores (cuadrante superior

derecho.

Alta: Cuadros sin relleno en el cuadrante Motivadores (cuadrante superior derecho).
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Media: Cuadros rellenos o sin relleno en el cuadrante de Oportunidades Ocultas
(inferior derecho) y cuadros rellenos en el cuadrante de Prevencidon (superior

izquierdo).

Media para revisar: Cuadros sin relleno en el cuadrante de Prevencion (superior

izquierdo) y circulos en el cuadrante de Oportunidades Ocultas (inferior derecho).

Figura 5. Atributos / Debilidades.

. Tridngulos rellenos en cuadrante de Motivadores
— BB

. Triangulos sinrelleno en cuadrante de Motivadores
— QO

. Triangulos rellenos o sin relleno en cuadrante de Oportunidades
Ocultas y tridngulos rellenos en cuadrante de Prevencion

.—*@@

_ Triangulos sinrelleno en cuadrante de Prevencidon y circulosen
Media por cuadrante de Oportunidades Ocultas

revisar
Q¢

Media

Fuente: TNS 2013.

3.6. NPS (Net Promoter Score)
El Net Promoter Score (NPS), es un indice que mide la disposicion de los clientes a
recomendar a una compariia y los clasifica en tres grupos: promotores, pasivos y

detractores.
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¢, Qué tan dispuesto estéd en general a recomendar a... con un amigo o familiar?

La figura 6 muestra los grados de calificaciones del NPS, en la cual se detallan las
calificaciones NPS en cada uno de los niveles, ya que dependiendo del score o grado

de promocion del cliente sera su clasificacion en: Promotores, pasivos y detractores.

La recomendacion de los clientes es reconocida como un factor de enorme influencia

en el comportamiento de compra, el Brand Equity y la Imagen corporativa.

Figura 6. Net Promoter Score Calificaciones.

10y 9

Promotores

Clientes cuyas
experiencias con la
compafiia han sido

positivas y se encuentran
muy dispuestos a
recomendarla

By7

Clientes cuyas experiencias
con la compafiia han sido
meramente satisfactorias y
se muestran indiferentes a
recomendarla

NPS
Diferencia entre
Promotoresy
Detractores

Daé

Detractores

Clientes cuyas
experiencias con la
compafiia han sido
negativas y no se

encuentran dispuestos a
recomendarla

Fuente: TNS 2013.

La metodologia presentada en este capitulo es la base para la realizacion de las

encuestas y sobre todo para la identificacion de la informacion y la interpretacion de la

misma.
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Seré importante llevar a cabo los analisis mencionados en este capitulo para poder
estructurar la informacién y plasmarla en las herramientas que se presentaron, para
poder llegar a los resultados consistentes y a la interpretacion en cada uno de los

modelos presentados.

Se concluye que la importancia del servicio al cliente en las organizaciones es pieza
clave para el crecimiento y consolidacion de las marcas y empresas de la actualidad,
ya cuando una empresa goza de un buen indice de satisfaccion al cliente, se puede
decir que tiene una ventaja competitiva sobre las demas que no lo registran de esta

manera.

En el proximo capitulo se presentaran los resultados obtenidos de la aplicacion de la

metodologia presentada.
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CAPITULO IV

Resultados
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Los resultados de las encuestas arrojan la siguiente informacion con respecto a las
condiciones del seguro para el auto, estos resultados se presentan en la grafica 2 y
se explican como sigue:

Cobertura de la péliza, C01, se ubica en el cuadrante de importancia declarada alta
Higiénicos, esto significa que para los clientes, la cobertura de la pdliza incluye los
aspectos mas generales y la calificacion entra en el promedio de las demas
financieras.

Este no es un punto critico.

Competitividad del costo de la péliza, C02, se ubica con respecto a la importancia
declarada en el cuadrante bajo, lo cual significa que se encuentra debajo del
promedio.

Esta es un area de oportunidad que se debe atacar, con una buena prioridad, ya que
para los clientes nuestras polizas no tienen el mejor precio.

La variedad de compafias aseguradoras para elegir, C03, se ubica en el
cuadrante inferior izquierdo como una oportunidad, se deben tomar acciones para
corregir este atributo.

Esto impacta de manera negativa en la retencion de los clientes

La variedad de tipos de podliza, C04, se ubica en el cuadrante inferior izquierdo
como una oportunidad para tomar acciones.

Esto impacta de manera negativa en la retencién de los clientes

Para el mejor entendimiento de los resultados que se presentan en las graficas de
este capitulo, se incluye la figura 7, en la cual se detalla cada uno de los simbolos que
se incluyen en las gréficas, asi como su significado.
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Figura 7. Simbologia utilizada para las gréaficas de resultados

v Desempefio muy por debajo del promedio Promedio

v Desempeiio debajo del promedio A Arriba del promedio

Fortaleza
Muy por arriba del promedio

- Debilidad

Fuente: TNS 2013.

En la grafica 2 se muestran los resultados de las encuestas con respecto a las

condiciones de seguro para el auto.

Estos resultados corresponden a las respuestas de los clientes cuando se les

pregunta:

Hablando de las condiciones del seguro para el auto, ¢qué tan importante es para

usted?

e La cobertura de la pdliza del seguro

e La competitividad del costo de la péliza
e Lavariedad de los tipos de pdliza

e Lavariedad de las aseguradoras
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Los resultados de las respuestas se presentan en la gréfica 2

Gréfica 2. Condiciones del seguro para el auto.

% Higiénicos Motivadores
N
[g=]
= co1
< O
o
D
o
g cOo2
IS ~
| —
8‘ co4
§ Cc03 ~
~Nv
o
‘= <Potenciales?/éAhorro? Oportunidades ocultas
o0
Bajo ¢ s> Alto

Impacto en la retencion de clientes

Fuente: TNS 2013.

Con respecto al servicio de la compafia aseguradora los resultados se presentan en
la grafica 3 y se explican como sigue:

La rapidez en cuanto a atencién y tramites en caso de siniestro, GO1, el resultado

se ubica como una debilidad, con una importancia declarada alta.

El cumplimiento de los compromisos contraidos en la péliza de seguro GO02 el

resultado se ubica como una debilidad, con una importancia declarada alta.
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El profesionalismo y cortesia del personal, GO3 el resultado se ubica en el

promedio en el cuadrante de importancia declarada alta.

La rapidez en el pago de la indemnizacién, G04, el resultado se ubica como una

debilidad con una importancia declarada alta.

El aviso oportuno de la renovacion de la pdliza, GO5, el resultado se ubica como
una debilidad en el cuadrante de importancia declarada alta, lo cual significa que se

debera trabajar en acciones que mejoren este servicio.

El porcentaje de deducible G06, requerido el resultado se ubica como una debilidad
en el cuadrante de importancia declarada alta, lo cual significa que se debera trabajar

en acciones que mejoren este servicio.
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Gréfica 3. Servicio de la compafia aseguradora.

£ Higiénicos Motivadores
G02
GOly==
G004~ _Go3
o ~ O
=
g GOSN
- GOG
a
O
]
0
oy
]
£
o
El
o
T’ <¢Potenciales?/éAhorro? Oportunidades ocultas
Bajo Alto

""""" Impacto en la retencidn de clientes
Fuente: TNS 2013.

Con respecto a la satisfaccion de los servicios, se tienen los resultados mostrados en

la grafica 4.

En dicho grafico se representan el porcentaje de clientes apostoles que es el 69 %
del total de los encuestados, lo cual indica que estos clientes son leales y hablan bien

de la compafia y los productos.

Sin embargo, el 19 % se encuentran sobre el cuadrante de los mercenarios que son

clientes en busqueda de mejores propuestas.
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Es posible que si no se realiza una accion muy dirigida a estos clientes son faciles de

gue no regresen y cambien de compafiia .

Esto representa un riesgo importante ya que practicamente es la ¥ parte del total de
los encuestados, lo cual indica que el mercado es muy sensible y reacciona
rapidamente ante cualquier oferta que mejore algunos de los factores que le interesen

al cliente.

Con respecto a los agitadores y rehénes, se tiene 6% respectivamente en cada
cuadrante, esto de manera independiente no representa ningun riesgo, pero cuando
se analiza en forma conjunta se esta hablando de un 12% del total de los encuestados

gue estan experimentando baja satisfaccion.

Aungue los rehénes mantienen una alta lealtad, hay una linea muy delgada para que
puedan convertirse en agitadores ya que traen el sentimiento de la baja satisfaccion,

con lo cual pueden pasar de rehénes insatisfechos a agitadores desleales.

En la gréfica 4, se aprecia claramente la situacion que arrojaron las encuestas con

respecto a la lealtad.
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Grafica 4. Satisfaccion vs Lealtad.

Mercenarios

A e e e

Satisfacecion

= 69%
199%
6%
‘5 Agitadores Rehénes
Baja Leaitad Alta Lealtad

ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ

Fuente: TNS 2013.

- Agitadores - Rehénes . Mercenarios . Apédstoles

Migra i Migra
. Migra .
positivamente negativamente

Después de analizar los resultados que arrojaron las encuestas, se concluye que los
clientes de la financiera son un segmento que exige recibir un servicio de calidad en
todo momento.
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Se detectaron areas de oportunidad en diferentes aspectos del area de seguros como
es el del costo de las podlizas , asi como el de la informacion de las renovaciones y
sobre todo el servicio que proporcionan las aseguradoras cuando el cliente se acerca
a ellas , tenga o no siniestro.

Es muy importante que se tomen acciones para que todos los involucrados en
proporcionar el servicio a los clientes estén perfectamente bien capacitados y
actualizados con respecto a los procesos de la compaiiia, asi como los responsables
de cada proceso para evitar proporcionar informacion errénea o inexacta al cliente.

Serd necesario realizar un programa de acompafiamiento al cliente que sufre un
siniestro para informarle cuales son las diferentes etapas del trdmite, asi como las
instancias informadoras y responsables de concluir el asunto en cada fase.

De esta manera los clientes al estar informados, no se sentiran que no son
importantes para la financiera, al contrario, seguramente excederemos Sus
expectativas y con esto podremos incrementar el nivel de servicio.

En base a la estrategia de la empresa y a los resultados obtenidos por las encuestas,
al andlisis FODA, se presenta la siguiente propuesta.

Debido a que la mayoria de las quejas que se tienen son derivadas de clientes que
manifiestan no haber sido atendidos, se plantea desarrollar una estructura de
seguimiento cercano al cliente que sufre siniestro , para lograr lo anterior, sera
necesario que los colaboradores involucrados en los diferentes procesos estén
perfectamente capacitados para brindar al cliente la informacion completa y correcta
con respecto al proceso que debera seguir, asi como los requisitos en cada una de las
fases de dicho proceso
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CAPITULO V

Conclusiones,
Recomendaciones y

Propuesta
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5.1 Conclusiones

Los resultados de las encuestas, reflejan las diferentes areas de oportunidad que se
tienen en cada uno de los aspectos mencionados en las preguntas, algunos
corresponden al servicio de la financiera en general, como por ejemplo al servicio del
Call Center o a la oferta de productos como tal, sin embargo, para poder atacar el
problema que se tiene con respecto al nimero de quejas que se reciben por semana,

sera importante atacar el 80/20 que reflejo el diagrama de Paretto.

La estrategia de la compafia es atender con excelencia a los clientes actuales para
lograr una recompra posterior, de esta manera las utilidades se incrementaran debido
a que es menos costoso mantener a los clientes actuales que conquistar a los

prospectos.

5.2 Recomendaciones

El éxito de cualquier método que actualmente utilizan las organizaciones para
gestionar aspectos tales como calidad depende del compromiso hacia la mejora de
todos los niveles, especialmente de la alta direccion y permite desarrollar politicas,
establecer objetivos y procesos, y tomar las acciones necesarias para mejorar su

rendimiento.

Por lo anterior, se recomienda involucrar a toda la organizacién en la implementacion
de las acciones para mejorar el nivel de servicio a los clientes, ya que las peticiones
de un cliente pueden llegar por cualquiera de los medios establecidos para este fin, 0

bien, por medios que no han sido disefiados para este objetivo.

Por lo anterior, es muy importante el involucramiento y compromiso de toda la

organizaciéon y solo la alta direccién puede propiciar este compromiso con acciones
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especificas que deberan bajar desde los niveles directivos, pasando por los

estratégicos, tacticos y operacionales.

De esta manera toda la organizacion demostrara el cuidado al cliente, sin importar si
el area que recibe la peticion del cliente es la disefiada para este fin, el cliente se

sentira atendido y percibira la importancia que tiene para la organizacion.

5.3 Principios Béasicos del Servicio a Clientes

1. El cliente es el que manda, en un negocio de servicios, éstos estan dirigidos a los

clientes.

2. Escuchar con atencion la peticion del cliente para identificar la necesidad del

cliente.

3. Hacer sentir al cliente la importancia que tiene para la organizacion, por ejemplo:

dirigirse a €él por su nombre.

4. Vivir los valores de la organizacion, como el compromiso viviente con el cliente.
5. Crear un ambiente de confianza.

6. Ser congruentes, acciones y politicas en la misma linea.

7. Ayudar al cliente a entender los procesos y sus sistemas., sin dejar de lado el

aspecto humano.
8. Siempre buscar como si, se pueden resolver los asuntos para el cliente.
9. Pedir disculpas cuando sea necesario y resarcir el dafio ocasionado.

10. Proporcionar el valor agregado a los servicios.
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5.4 Propuesta de Implementacion

El presente estudio pretende comprobar que con la implementacion del Plan de
comunicacion estratégico propuesto, integrandolo al programa de capacitacion
planteado, el cual se aplicara a los diferentes actores que participan en la atencion al
cliente tanto por parte de las aseguradoras como por parte de las concesionarias; en
sus diferentes areas de servicio; es posible incrementar el indice de satisfaccion del
cliente asi como generar lealtad para la eleccion de la aseguradora en sus proximas

compras.

Para lo cual se presenta el Diagrama de Gannt para la implementacion del programa
de comunicacién estratégico que conlleva intrinseco el aumento en el nivel de servicio

exigido a las Aseguradoras y Concesionarias respectivamente.

En este diagrama se ven representadas las diferentes fases de implementacion del
Plan de Comunicacion Estratégico y Capacitacion, asi como las tareas que se derivan

en cada una de las fases

De esta forma podemos dimensionar el tamafio del proyecto que se propone, asi
como los requerimientos de recursos: tanto humanos como materiales, asi como

también el tiempo estimado que se llevara la puesta en marcha de este Plan.

Como conclusién podemos afirmar que los resultados obtenidos de las encuestas

reafirman la situacién actual del area de quejas en siniestros.

Lo anterior se aprecia cuando analizamos los datos obtenidos en dichas encuestas y
se detectan las areas de oportunidad con respecto al servicio tanto de las

aseguradoras como incluso de la financiera como tal.
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Los clientes requieren servicio de excelencia en todas las fases del proceso del
siniestro asi pues con la propuesta que se incluye en este capitulo se pretende
alcanzar los objetivos planteados en el inicio de este trabajo, con respecto al analisis
del indice de Satisfaccion al cliente integrado con la mejora en el nivel de servicio
hacia los clientes que requieren los servicios de las aseguradoras.

Con este acercamiento y orientacién de los procesos hacia los clientes se conseguira
el objetivo de incrementar el nivel de satisfaccion del servicio hacia los clientes, que
corresponde al objetivo planteado al inicio y va de la mano con los objetivos

estratégicos de la compafia.

En la Tabla 4, se muestra la calendarizacion del proyecto de implementacion del Plan

estratégico de comunicacion y capacitacion, el cual incluye las fases de:
1. Informacion a la organizacién,

Es necesario que antes de la puesta en marcha de este proyecto, se informe a la
organizacion para que todo el equipo que integra la compafiia tenga el conocimiento
de esta estrategia que forma parte de los objetivos de la empresa alineados a la
rentabilidad, ya que el impacto de conservar a los clientes tiene una relacion directa
con la optimizacion de costos al conservar a los clientes actuales con respecto a los

costos que representa la conquista de clientes nuevos.
2. Disefio e implementacién del nuevo proceso de servicio.

En esta fase se realiza el disefio detallado de como se realizara la reingenieria de los

procesos de servicio orientados al cliente.

79



Esta etapa es muy importante ya que se aterrizaran todas las ideas de mejora en el

servicio, se evaluara su viabilidad y posteriormente se plasmaran en el proceso.

Asi como se generan los indicadores que servirdn para medir los resultados de los

NUevos pProcesos y en su caso realizar los ajustes necesarios.
3. Actualizacion de los niveles de servicio y capacitacion a aseguradoras.

En esta fase se deberan revisar los niveles de servicio actuales y se plantearan los
nuevos retos de indicadores generando un nuevo modelo de establecimiento de
niveles orientados a la satisfaccién del cliente aunada al cumplimiento de procesos y

plazos internos.
En esta fase también se generara el plan de capacitacion a aseguradoras.
4. Programa de capacitacion y certificacion de asesores en concesionarios.

En esta fase se genera el programa de capacitacion orientado al servicio al cliente
gue se realizara a los concesionarios, asi como el esquema de certificacion para los

diferentes niveles de asesores que existen dentro de las concesionarias.
5. Comunicacioén activa a clientes con siniestro.

En esta fase se generara el plan de comunicacion hacia los clientes en el cual se
establecera a fino detalle el tipo de comunicacion y seguimiento al cliente cada una de

las fases del siniestro.

En esta fase se implementa el plan de comunicacion generado para los casos
existentes, realizando prueba piloto para comprobar que el plan funciona conforme al

plan.
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6. Evaluacién y monitoreo.

En esta fase, se realiza la evaluacién del funcionamiento de los nuevos procesos
implementados, asi como que los ajustes realizados a los procesos existentes, han

funcionado conforme a lo planeado.

En esta etapa del programa se revisaran los resultados que arrojen los indicadores
establecidos en la fase 2 y en caso de ser necesario se realizaran ajustes al modelo y

a los indicadores.
7. Ajustes al modelo.

En esta fase se analizan los resultados obtenidos, asi como se plantean ajustes en

caso de ser necesario.
8. Cierre.

Con el cierre del proyecto, se valida que ha quedado implementado al 100% todas sus
fases y que funciona como se esperaba, asi como que los niveles de servicio que

arrojan los indicadores corresponden a lo esperado.

En la tabla 4, se detalla plan del proyecto para la implementacién del programa, asi

como los recursos requeridos en cuanto a tiempo y equipo involucrado.

Se utilizé la herramienta del diagrama de Gannt donde se muestran las tareas a
realizar, asi como su interdependencia o independencia, lo anterior para establecer el
tiempo del proyecto y tener claras las fases , entregables y cumplimiento de los
objetivos.
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Tabla 4. Diagrama de Gannt

Diagrama de Gannt

Plan de Comunicacion Estratégico - Plan de Capacitacion

No. |Nombre de la tarea Fe_cl_1§ de _Fec_ha de Duracion [Predecesoras| % Completo
inicio finalizacién
1 |Welcome strategy 18/08/14 22/08/14 5 0%
2 Establecimiento de objetivo de la estrategia de Comunicacion 18/08/14 18/08/14 1 0%
3 Establecimiento de nuewos niveles de senicio solicitados a socios 19/08/14 20/08/14 2 2 0%
comerciales
4 Workshop con Seguros Front Office 21/08/14 22/08/14 2 3 0%
5 |Fase 1 Informacioén Inicial 25/08/14 05/09/14 11 4 0%
6 Evaluacién y Seleccion de medios y fases para el programa de 25/08/14 30/08/14 5 0%
comunicacién
7 Disefio de la imagen del "Welcome to Senicios Financieros 30/08/14 31/08/14 2 6 0%
Multimarca"
8 Disefio _del folleto "Conoce el seguro de tu auto” 01/09/14 04/09/14 3 7 0%
9 Contenido 04/09/14 05/09/14 1 8 0%
10 Fase. 2‘ Disefio e Ilmplfa'mentacic’m del Nueyo prpceso de 26/08/14 19/09/14 24 9 0%
Servicio y comunicacién Aseguradora - Financiera
11 Disefio del proceso de Senicio y Seguimiento a Siniestros en 26/08/14 29/08/14 4 9 0%
proceso
12 | Implementacién del nuevo proceso por aseguradora 01/09/14 26/09/14 20 11 0%
13 Fase 3‘Pro'g'1rama de actu_.xghzamon de Niveles de Servicio , 29/09/14 11/10/14 12 12 0%
Capacitacién y evaluacién de Colaboradores en Aseguradoras
Actualizacion de Nuewos niveles de Senvicio requeridos a los 29/09/14 10/10/14 10 12 0%
14 socios estratégicos por aseguradora (Colaboradores Internos y
Externos)
15 Capacitacion directa a asesores en piso y aplicacion de 10/10/14 11/10/14 2 14 0%
evaluacion
16 Actualizacion semestral 5 28
17 Fase 4 Prqgrama de Capacitacion y Certificacion de asesores 11/10/14 26/10/14 15 15 0%
en_concesionarios
18 Capacitacion y Certificacion remota a consultores regionales 10/10/14 15/10/14 5 15 0%
Financiera Multimarca y aplicacién de Evaluacién
19 Capacitacion directa a asesores en piso y aplicacion de 15/10/14 25/10/14 10 18 0%
evaluacion
20 Actualizaciones Semestrales 5 28
21 Fase 5 Cqmunicacién activa a clientes con Siniestro en proceso 26/10/14 30/12/14 65 19 0%
Prueba Piloto
22 Acompafiamiento de clientes con siniestro en proceso , Mail, 26/10/14 25/11/14 30 19 0%
llamada y actualizacién status del siniestro en pagina web
23 Evaluacién de senicios de colaboradores en fases terminadas 25/11/14 30/11/14 5 22 0%
24 Envio de Encuesta de calidad a clientes con siniestro en proceso | 30/11/14 30/12/14 30 23 0%
después del cierre de cada fase
25 |Fase 6 Evaluacién y Monitoreo de Resultados 30/12/14 04/01/15 5 24 0%
26 Evaluacion de Resultados 30/12/14 04/01/15 5 24 0%
27 |Fase 7 Ajustes al modelo 04/01/15 05/01/15 1 26 0%
28 Ajustar modelo en base a los resultados 05/01/15 06/01/15 1 26 0%
29 |Cierre 17/02/15 17/02/15 1 28 0%

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Glosario

Contrato de seguros: Es el acuerdo por el cual una de las partes: el asegurador, se
obliga a resarcir de un dafio o0 a pagar una suma de dinero a la otra parte, tomador, al
verificarse la eventualidad prevista en el contrato, a cambio del pago de un precio,

denominado prima, por el tomador.

El asegurado / Cliente: Es la persona natural o juridica “que contrata y suscribe la
poliza de seguro, por cuenta propia o de un tercero, asumiendo las obligaciones y
derecho en la Ley de Seguros y Fianzas se establecen” busca trasladar un
determinado riesgo a un tercero (empresa aseguradora) a efecto de que le sean
resarcidos a él o a un tercero los dafios o perdidas que puedan derivar del
acaecimiento de un suceso incierto a la fecha del contrato de seguro. Con tal objeto

debera abonar una retribucion (prima) al asegurador.

El beneficiario: Es la persona que tiene derecho a recibir la prestacion del asegurar.
La figura del beneficiario tiene especial relevancia en los seguros de personas, ya que
con frecuencia estan destinados a aprovechar a un tercero, e incluso en ciertas

situaciones es necesario, Como ocurre en los seguros para caso de muerte.

Proposicién. Es un contrato de buena fe, donde la compafia cree lo que declara el
proponente (cliente) para apreciar el riesgo y asi determinar el costo y alcance del

seguro.

Indemnizacion: Resarcir el dafio o perjuicio, es el pago que la Aseguradora realiza al

beneficiario de la péliza de seguro para resarcir el dafo.
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Poliza: Es el documento principal que instrumenta el contrato de seguro, en donde
constan los derechos y obligaciones de las partes, es un documento privado
redactado en varios folios. Las condiciones generales estan impresas, mientras las

condiciones particulares son personalizadas.
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