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INTRODUCCION
Actualmente las empresas se encuentran en un mercado cambiante, en
donde solo ofrecer un producto sin tener un plan estratégico a la mano hara que
los clientes prefieran a la competencia. Por ello las empresas estdn comenzando
a utilizar las estrategias del Marketing relacional para retener y mantener a los
clientes mediante uso de nuevas tecnologias, de modo que su cartera de cliente
no se vea afectada por los diferentes cambios de preferencias, deseos y

necesidades que tuviera el cliente.

El presente trabajo lleva por titulo propuesta de plan de estrategias de
marketing relacional de la empresa de servicios Jast Corredores De Seguros
S.A.C., del distrito de Santiago de Surco, afio 2019.

El trabajo tiene como objetivo proponer el plan de estrategias del marketing
relacional orientado al mejoramiento de los servicios de la empresa Jast
Corredores de Seguros S.A.C., en el distrito de Santiago de Surco, afio 2019. En
donde se disefaran estrategias del Marketing Relacional orientado al

mejoramiento de base de datos, comunicacion y el valor para el cliente.

Es necesario indicar que, el marketing Relacional tiene ciertas
caracteristicas que son: la relacion, la interaccion, largo plazo, personalizacion,
memoria y orientacion al cliente; estas ayudaran a mejorar la relacion con el

cliente.

Asimismo, las estrategias del Marketing Relacional estd enfocado en el
Customer Relationship Management (CRM), y en ella se desarrolla primeramente
la base de datos en donde hay ciertos datos basicos referente a las
transacciones, el producto, el precio, la competencia, etc.; otra es la comunicacién
en donde hay estrategias como el uso de péagina web, chats, lo blog, redes
sociales, el emails, mensajes por celular y las llamadas telefénicas; y por ultimo el
valor para el cliente donde hay estrategias como las formas de pago, expansion
del horario, la capacidad de respuesta, promesas, creacion de precios especiales,

las garantias y entre otras estrategias.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la Realidad Problematica

Actualmente en el mundo el tema del cliente estd generando mas atencion e
interés en toda empresa. Por ello, el uso del Marketing Relacional no se debe
dejar de aprovechar por sus atributos que permiten establecer y mantener una
relacion cercana, duradera y de confianza entre ambos. Mediante el Marketing
Relacional las empresas tienen mejor postura competitiva, porque este tipo de
marketing es una estrategia en donde se establece una relacién de largo plazo

con los clientes que va mas alla de una venta.

En el Perld hay un mercado competitivo en donde cada empresa busca
mediante el marketing atraer y retener a los clientes, es por ello que estan
comenzando a utilizar nuevas estrategias del marketing para fidelizar y mantener

por el mayor tiempo dicha relacion.

En la actualidad las empresas de la ciudad de Lima se encuentran en un
mercado competitivo, para ello estdn empezando a utilizar estrategias que las
diferencia de sus competencias, y asi mismo se busca tener una relacion

perdurable con sus clientes.



Es asi como vemos el caso de la empresa Jast Corredores de Seguros
S.A.C., dedicada a brindar servicios de venta de seguros para las personas y

bienes tangibles e intangibles, que tuvo sus inicios en el afio 1972.

En esta empresa no usa apropiadamente el marketing relacional después de
la venta de un seguro. Ya que tiene una base de data muy generalizada en donde
no se detalla el afio de ingreso de cada cliente, el cumpleafos, los pago
pendientes, la frecuencia de compra y continuidad del cliente en la eleccion del

servicio empresarial prestada.

Ademas la empresa tiene poca comunicacion con sus clientes, porque su
pagina web se encuentra inactiva y realiza pocas publicaciones de publicidad y de
ofertas en su red social (Facebook), por tanto la empresa no busca atraer a
nuevos clientes y no muestra interés de establecer una fuerte relacion con sus
clientes actuales desaprovechando la practicidad y versatilidad del uso del
internet de esta manera desatiende también la promocion de su marca;

asimismo, no ofrecen incentivo o premios por la fidelidad del cliente.

Por ello es necesario propiciar la implementacion de un plan de estrategias
del Marketing Relacional dentro de la empresa Jast Corredores de Seguros
S.A.C. para generar mayor acercamiento con sus clientes y asi evitar que ellos

busquen otras alternativas de servicios con otros broker de seguros.
1.2. Justificacion del problema

Antes la empresa solo querian generar mas ganancias a traves de sus
ventas, ahora en la actualidad estan aplicando estrategias del marketing
relacional para poder generar una relacion cercana y duradera, por ello es
importante utilizar estrategias para la recoleccion de informaciones de cliente,
para una mayor comunicacion con el cliente y para crear valor para el cliente por

la permanencia con la empresa.

De los resultados obtenidos se alcanzara una propuesta de aplicacion de las
estrategias del marketing relacional a la empresa Jast Corredores de Seguros
S.A.C., el mismo que permitirA crear una relacion duradera con los clientes.
Dentro de estas estrategias se encuentran, mejorar la base de datos con

informaciones mas especificas del cliente, mejorar la comunicacion y crear valor
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para el cliente, con el fin de solucionar la probleméatica que presenta el broker de
seguro. Asimismo, la aplicacion de estas estrategias generara beneficios de

fidelidad de los clientes y mas ganancias econémicas para la empresa.

1.3. Delimitacion del Proyecto

1.3.1. Tebrica

En el presente trabajo se desarrollara las referencias del marketing, las
definiciones de marketing y marketing relaciones, las diferencias del marketing
transaccional y marketing relacional, el CRM como estrategia empresarial, el

sistema de informacion (base de dato), la comunicacion y valor para el cliente.

1.3.2. Temporal

Los datos a considerar para el trabajo de suficiencia estan enmarcados

dentro del afio 2019 primer semestre.

1.3.3. Espacial

El trabajo de suficiencia profesional sera desarrollar4 en la empresa Jast
Corredores de Seguros S.A.C., ubicado en el Jr. Preciados Nro. 166 Urb.
Residencial Higuereta (Of. 305) en Lima, Santiago de Surco. Abarcando su

servicio a nivel de Lima y distritos.
1.4. Formulacion del problema
1.4.1. Problema General

¢ Como el plan de estrategias del marketing relacional mejoraria los servicios
de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en el distrito de Santiago de

Surco, afio 20197

1.4.2. Problemas Especificos

¢,Como las estrategias del marketing relacional mejoraria la base de datos
de los clientes de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en el distrito de
Santiago de Surco?

10



¢,Como las estrategias del marketing relacional mejoraria la comunicacion
con el cliente de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en el distrito de

Santiago de Surco?

¢,Como las estrategias del marketing relacional mejoraria el valor para el
cliente de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en el distrito de
Santiago de Surco?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivos Generales

Proponer el plan de estrategias del marketing relacional orientado al
mejoramiento de los servicios de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C.,

en el distrito de Santiago de Surco, afio 2019.

1.5.2. Objetivos especificos

Disefar estrategias del marketing relacional orientado al mejoramiento de la
base de datos de los clientes la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en

el distrito de Santiago de Surco.

Disefar estrategias del marketing relacional orientado al mejoramiento de la
comunicacién con el cliente de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en

el distrito de Santiago de Surco.

Disefiar estrategias del marketing relacional orientado al mejoramiento del
valor para el cliente de la empresa Jast Corredores de Seguros S.A.C., en el

distrito de Santiago de Surco.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Para la realizacion del trabajo de investigacion se realiz6 un analisis
profundo de documentos de investigacion referente al objeto de estudio; a

continuacion se presentan los siguientes documentos consultados.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Nufez (2016). En su tesis Marketing Relacional y satisfaccion del cliente en
la empresa Aditmaq Cia. Ltda. Divisiébn equipos pecuarios en la ciudad de Quito.
Para la obtencién del grado de magister; presentado en la Universidad Regional

Auténoma De Los Andes. Ecuador.

El trabajo tiene como objetivo medir la satisfaccion del cliente, mediante la
utilizacién del Marketing relacional y tiene por finalidad establecer y mantener las
relaciones con sus clientes a largo plazo, de manera que ambas partes logren
consignar sus objetivos. La informacion para la investigacion fue recolectada
mediante una encuesta a 84 personas entre ellos un jefe de linea, 7 empleados y

76 clientes.

El trabajo llega a la conclusion que la empresa Aditmaq Cia. Ltda, debe

desarrollar un programa de CRM para el manejo de la informacién de los clientes

12



de la linea de equipos pecuarios, en donde se podra ubicar geograficamente a
cada cliente, identificar sus necesidades, determinar la frecuencia de compra,
etc., buscando de esta manera fidelizarlos. Asimismo de crear un proceso

eficiente para mejorar la atencion al cliente externo, la cual permitira fidelizarlo.

Alcivar (2018). En su tesis Marketing Relacional para generar fidelidad
hacia los clientes de la Boutiqgue Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil.
Para la obtencion del titulo de ingeniera en marketing; presentado en la

Universidad Laica Vicente Rocafuerte De Guayaquil. Guayaquil.

El trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de fidelizacion del cliente
de la Boutique Very Chic, ya que tiene como principal problema la pérdida de
clientes y una reduccion en las ventas, por ello se propuso implementar el
Marketing Relacion para fidelizar a los clientes. Para la recoleccion de datos se
realiz6 una encuesta a 351 clientes y se entrevistd al representante de la

empresa.

El trabajo llega a la conclusion que la Boutique Very Chic, debe brindar
mayor facilidades, especialmente descuentos, personalizar sus productos para
una mayor fidelizacion, realizar un continuo seguimiento de sus redes sociales,
crear grupos de compras y disefiar un sitio web para mejorar la satisfaccion de los

clientes con respecto a las ofertas.

Sanchez (2015). En sus tesis disefio de un plan de Marketing Relacional,
para la fidelizacion de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos, de
la ciudad de Guayaquil. Para la obtencién del titulo de ingeniero en marketing y
negociacion; presentado en la Universidad Guayaquil. Guayaquil.

En el trabajo tiene como objetivo disefiar un plan de marketing relacional
para fidelizacion de clientes de una empresa de ferroaleaciones y plasticos de la
ciudad de Guayaquil a través del cual se pueda mantener relaciones positivas y
de largo plazo entre empresa y cliente. La constante migracion de clientes
insatisfechos a otras empresas es un acontecimiento cada vez mas comun en el
medio, es por ello que la generacién de relaciones comerciales a largo plazo entre
el cliente y la empresa mediante un plan de marketing relacional se hace

imprescindible.
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El trabajo llega a la conclusion que el estudio de marketing relacional
entrega una herramienta fundamental para conocer a fondo a sus clientes y
consumidores, y saber la percepcion de ellos hacia la empresa e industria.
Asimismo, menciona que los clientes son el alma vital de la empresa; que sin
ellos la empresa no existe; para ello, el estudio y desarrollo de una politica de
marketing relacional en una unidad de negocios es de vital importancia para una
organizacion que maneja clientes y mas aun cuando se trata de una industria en

que la mayor variable de retencién, es el buen servicio.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Gonzales (2017). En su tesis Marketing Relacional y fidelizacién de los
clientes en los centros de estética del distrito de Andahuaylas. Para la obtencién
del titulo profesional de licenciado en Administracion de Empresas; presentado en

la Universidad José Maria Arguedas. Andahuaylas.

Este trabajo tiene como propésito determinar el grado de relacién que existe
entre Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en los centros de
estética. Las técnicas e instrumentos que utiliz6 para la recoleccion de las
informaciones fueron mediante entrevistas, encuestas y cuestionarios. La
investigacion tiene una poblacion de 368 clientes, pero se recolecto los datos de
188 clientes y los resultados permitieron recomendar a las empresas a desarrollar

relaciones sostenibles y rentables a largo plazo con los clientes.

El trabajo llega a la conclusion que si hay una relacion positiva moderada
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en los centros de
estética, esto quiere decir que se viene dando importancia al cliente en conocer y
entender sus necesidades; asimismo, hay una relacion positiva baja entre los
canales de relacion y la fidelizacion de clientes, esto indica que no se esta dando
debida importancia a la tecnologia para comunicarse con el cliente y ademas hay
una relacion positiva moderada entre el valor de la relacion y fidelizacién de los
clientes, esto quiere decir que los clientes estan conformes con el servicio que

perciben.

Barreto & Caballero (2018). En su tesis influencia del Marketing Relacional

en la fidelizacion de los clientes habituales de Casa Andina Select Zorritos,
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Tumbes, 2018. Para la obtencion del titulo de licenciado en administracion;

presentado en la Universidad Nacional de Tumbes. Tumbes.

El trabajo utiliza el Marketing Relacional para comprender el comportamiento
de los clientes de la Casa Andina Select Zorritos, ya que en la actualidad los
turistas estan cada vez més informados de los nuevos servicios turisticos. Por ello
la investigacion tiene por finalidad determinar la influencia del Marketing
Relacional en la fidelizacion de los clientes habituales de Casa Andina. Para ello
se uso la técnica de la encuesta de satisfaccion, que estaban dirigidos a 100

clientes frecuentes.

El trabajo llega a la conclusién que 59% de los clientes esta regularmente
satisfecho por el servicio recibido del hotel Casa Andina Select Zorritos,
mostrando asi que la satisfaccion si influye en la fidelizacién del cliente, y también
se obtuvo que el 60% de los clientes estdn medianamente vinculados con el hotel,
lo que determina que al tener una relacién con el cliente influird para su

fidelizacion.

Lazaro (2017). En su tesis el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Revelados Ultra Color Digital. Huanuco. 2016. Para la
obtencion del titulo profesional de licenciada en administracion; presentado en la

Universidad Catdlica Los Angeles Chimbote. Huanuco.

En el trabajo se disefid estrategias de marketing relacional con el propdsito
de atraer de forma indirecta a los clientes potenciales, asimismo de querer
fidelizar a los clientes actuales e incluso de mejorar la imagen de la empresa
dentro del mercado. En la empresa Ultracolor digital no tienen un conocimiento
claro sobre que es el marketing relacional, por ello hay descoordinaciones tanto

interna como externa, lo cual causa una defectuosa atencion al cliente.

El trabajo llego a la conclusiéon que el cumplimiento de las promesas a los
consumidores son de gran importancia para su fidelizacion, ya que ello satisface
el nivel de expectativas del cliente, y esto a su vez, determinara el retorno a la
empresa; asimismo, se idéntico el grado de interés de las promociones (ofertas e

incentivos) para atraer la atencion y fidelizar a los clientes.
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2.1.3. Antecedentes locales

Beatriz & Pérez (2018). En su tesis el Marketing Relacional en la fidelizacién
de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro automotriz.
Caso DERCO. Para la obtencion del grado de licenciado en gestion; presentado

en la Universidad Catolica del Peru. Lima.

El trabajo tiene como objetivo general describir la estrategia de Marketing
Relacional en la fidelizacion de clientes e identificar oportunidades de mejora en
el area de post venta de la empresa del sector automotriz DERCO. Para la
investigacion se encuesto un total de 100 clientes entre las tiendas que
generaban mayor venta como DC Peru Lima Plaza Norte, DC Peru Surquillo
Suzuki Mazda y DC Peru Surco Suzuki, y de estos encuestados se entrevisto solo

10 clientes.

El trabajo llega a la conclusion que las estrategias de marketing utilizadas en
DERCO no son totalmente materializadas, puesto que las acciones realizadas
para generar una mayor relacion y una experiencia agradable con su marca no
son lo suficientemente agradable para el cliente, debido a que no se esta
satisfaciendo sus exceptivas al momento de ofrecerle un valor adicional.
Asimismo, se identifica las principales oportunidades de mejora para DERCO las
cuales estdn basadas en la comunicacion entre el asesor y el cliente, el
seguimiento del servicio, la utilizacion de las redes sociales, la base de datos,

etc., que podran ser aprovechadas por DERCO.

Andrade (2016). En su tesis plan de Marketing Relacional para la fidelizacién
de cliente de la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C
(SSAYS). Para la obtencion del titulo profesional de ingeniero industrial,

presentado en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima.

En el trabajo se identificé que en la empresa SSAYS no tiene un concepto
preciso sobre Marketing Relacional y ademas no realizan capacitaciones
adecuadas para el personal técnico, de limpieza y administrativo, la cual trae
como consecuencia una descoordinacion interna y externa en lo que se refiere a
la atencion del cliente. Para investigar ello se realiz6 una encuesta a 285 clientes;

asimismo, se hizo un analisis del entorno interno y externo de la empresa.

16



El trabajo llega a la conclusion que hay deficiencias sobre capacidad de
respuesta al cliente, por ello se desea implementar capacitaciones sobre atencion
al cliente al personal, de modo que cuando un cliente haga una consulta se pueda
atenderle con mayor rapidez y de una forma personalizada. También se identifico
gue no hay un canal adecuado para el registro de las informaciones del cliente, y
por ello no se pueda dar un seguimiento durante la facturacion. Asimismo se
planteé recompensar la fidelidad del cliente mediante el ofrecimiento de
descuentos en el momento de elegir un programa de servicio que tiene una

duracion de 6 a 12 meses.

Mercado (2018). En su tesis estrategias de Marketing Relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa JDC Consorcio de Restaurantes S.A.C.
Rustica Pachacamac, 2018. Para la obtencién del grado de licenciada en
administracion de empresas; presentado en la Universidad Autonoma del Peru.

Lima.

El trabajo busca mejorar las estrategias de marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa JDC Consorcio de Restaurantes S.A.C., ya
que tiene una cartera de clientes reducida y no cuenta con un personal de
marketing que pueda aplicar las estrategias de fidelizacion con los clientes
frecuentes. Ademas el gerente no desea invertir en marketing ya que lo considera
como un gasto, debido a que no tiene conocimiento de que si se aplica bien las
estrategias del Marketing Relacional a la empresa traerian beneficios y ganancias

a largo plazo.

El trabajo llego a la conclusién que hay una relacién directa y significativa
entre las estrategias de Marketing Relacion y la fidelizacién del cliente, lo que quiere
decir que hay una influencia entre ambas. Asimismo, se determiné que en la variable
memoria y fidelizacion existe una relaciéon directa, por lo que se puede decir que la
variable memoria permitird facilitar las informaciones necesarias en relacién al

registro de datos, preferencias, percepciones del cliente, etc.
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2.2. Bases Teoricas

2.2.1.

Primeras referencias del Marketing

Martinez, et al. (2014) sobre marketing sefiala:

2.2.2.

La palabra marketing comenzé a utilizarse en Estados Unidos a
comienzos del siglo XX, cuando la Universidad de Michigan puso en
marcha un curso denominado “La industria distributiva y regulada en
Estado Unidos”, en cuyo folleto descriptivo se utilizé por primera vez la

palabra marketing.

Finalizando la década de los sesenta el marketing se limita a los
intercambios comerciales que tienen lugar en el mercado. Por esa época
el profesor Mc Carthy desarrollo la idea de las cuatro P (product, Price,
place, promotion) en que se fundamentan las cuatro areas de actuacion
del marketing, que se conocen como marketing mix: producto precio,

distribucion y comunicacion).

A partir de los afios sesenta el marketing empieza a aplicarse también en
organizaciones sin animo de lucro, basédndose en la idea del intercambio

de valores entre dos partes.

Es a mediados de los afios ochenta cuando se afiade la definicion de
marketing como la busqueda no solo del bien de la empresa, sino también

de la colectividad. (p.9)

Definicién del Marketing

Vallejo (2016) define el marketing con diferentes autores las cuales son:

Para Peter Drucker es la actividad cuya finalidad es hacer la venta
superflua o sea conocer y entender tan bien al consumidor que el
producto o servicio satisfaga las necesidades y se venda sin promocion

alguna.

Para Philip Kotler es un proceso social por el que los individuos y los
grupos obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creacion e

intercambio de productos y su valoracion con otros.
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Para Asociacion Americana de Marketing (AMA) es una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con ellos de
tal modo que beneficie a la organizacion y a sus stakeholders. (p.18)

Se puede concluir que el marketing es un proceso social que tiene la
finalidad de conocer y entender a los clientes para ofrecer todo lo que ellos
necesitan y desean, asimismo busca crear, comunicar y entregar valor a los

mismos, de manera que tengamos clientes contentos.

2.2.3. Marketing Relacional

Rivera (2016, cita a Berry, 1994). “Consiste en atraer, mantener e

intensificar las relaciones con el cliente” (p. 44)

Rivera (2016, cita a Evans & Laskin, 1994). “Consiste en un proceso
continuo e integrado en la planificacion estratégica de la empresa, que promueve
una comunicacion constante con sus clientes como medio para alcanzar los

objetivos”. (p. 44)

Rivera (2016). “Es el proceso que involucra a toda la organizacion para
establecer y mantener relaciones durables con mercados rentables, a través de
estrategias y tacticas proactivas para satisfacer sus necesidades especificos, de

manera individualizada”. (p.48)

Chiesa de Negri (2016). “Sistema de gestion empresarial y comercial que,
identificando a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas con los

mismos, creando vinculos con beneficios para ambas partes”. (p.212)

En conclusion se puede decir que el Marketing Relacional es un proceso
gue involucra a toda la empresa a través de la planificacién de estrategias para
establecer, mantener e intensificar relaciones duraderas con los clientes, en
donde tener una comunicacion constante permite conocer mas sus necesidades,

y con ello se busca satisfacer sus requerimientos.
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2.2.4. Marketing transaccional vs. Marketing Relacional

En la siguiente tabla resumidas por Rivera (2016, cita a Moliner & Callarisa,

1997, p.49) se menciona las diferencias entre el Marketing Transaccional y el

Marketing Relacional.

Marketing Transaccional

Marketing Relacional

Enfoque transaccional del intercambio.

Vision del intercambio como funcion

discreta.

La misiébn es la transacciéon a corto
plazo.
Optica del marketing de bienes de

consumao.

Acciones dirigidas a conquistar a los
clientes.

Concepto de calidad tangible.

Satisfaccion centrada en el producto.

Enfoque relacional del intercambio.
Vision del intercambio como funcién
continda.

La mision es la relacién a largo plazo.

Optica del marketing de servicios y del

industrial.

Acciones dirigidas a retener y fidelizar.

Concepto de calidad subjetiva.

Satisfaccion centrada en la relacion.

Figura 1. Marketing Transaccional vs.

Marketing Relacional.

Recuperado de “Marketing

Transaccional Vs. Marketing Relacional” de Rivera J., 2016, Marketing Relacional, p. 49

En la figura 1 podemos apreciar que el marketing transaccional se enfoca a

corto plazo, que solo busca el intercambio de compra y venta, mas no desea
generar una relaciébn con sus actuales y nuevos clientes, y la satisfaccion esta
basada en el producto. Mientras que el Marketing Relacional se preocupa mas
por generar un contacto directo con el cliente, realizando acciones para retenery
fidelizar al cliente ofreciéndoles un producto o servicio personalizado que

satisfaga sus necesidades.
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2.2.5. Caracteristicas del Marketing Relacional

Las caracteristicas del Marketing Relacional segun Rivera (2016) son:

a)

b)

f)

2.2.6.

La relacion: el marketing debe estar dirigido a la creacion, desarrollo y
fortalecimiento de la relacion con el cliente.

La interaccion: para generar el valor mutuo, la empresa y el mercado
deben tener una constante comunicacion.

El largo plazo: se debe promover una visidon estratégica para el
establecimiento y fortalecimiento de la relacion entre la empresa y los
clientes.

La personalizacion: la empresa debe personalizarse de acuerdo a las
caracteristicas especificas de sus clientes.

La memoria: la empresa debe registrar todos los datos importantes
del cliente para poder conocerlos y anticiparse a sus necesidades.
Asimismo debe recopilar informaciones de las interacciones para
poder corregirlos y asi generar una mayor satisfaccion en los clientes.
Orientacion al cliente: la empresa debe tener una organizacién en

donde le den mayor importancia la participacion del cliente.

Customer Relationship Management o Gestién de las relaciones
con clientes (CRM)

Rivera (2016, cita a Laudon y Laudon, 2014), definié que “el CRM es una

disciplina tecnologica y empresarial para gestionar las relaciones con el cliente
con el objetivo de incrementar sus facturacion, rentabilidad, satisfaccion y

retencion”. (p.70)

Rivera (2016, cita a Keiningham et al., 2006), defini6 que el CRM “es la

etiqueta asignada a la explotacion de bases de datos de clientes corporativos

para construir relaciones mas estrechas e incrementar su lealtad”. (p.70)

Kotler & Keller (2012, cita a Reinartz, 2004,), el CRM “es el proceso de

gestionar cuidadosamente la informacion detallada de clientes individuales, asi
como todos los puntos de contacto con ellos, con el propésito de maximizar su
lealtad (p.135)
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Kotler & Armstrong (2012), el CRM “es el proceso general de establecer y
mantener relaciones redituales con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion

superiores”. (p.12)

En estas lineas, se puede indicar que el CRM es un proceso en donde se
gestionan las informaciones del cliente para construir una relaciébn cercana vy
duradera, utilizando los medios tecnoldgicos con el objetivo de entregar valor y

satisfaccion a los mismos, con el proposito de tener su lealtad.

2.2.7. Customer Relationship Management (CRM) como estrategia

empresarial

Las empresas deben implementar acciones para lograr captar y retener a
sus clientes, y estas deben estar orientadas por el Marketing Relacional, ya que
permite usar de manera innovadora las tecnologias de informacién para crear

valor para sus clientes.

Rivera (2016) menciona que estas acciones se apoyan en tres

herramientas:

a) Automatizacion de las tareas comunes de la empresa que permita
una rapida repuesta a sus clientes.

b) Mantenimiento de una base de datos en donde estén almacenadas
las informaciones de la cartera de clientes, que permita un analisis
predictivo de la conducta de compra del cliente y que sirva a su vez
para el disefio e implementacién de campafias comerciales.

c) Uso de canales de comunicacién directa con los clientes, tales como
call center, email, ademas de los puntos de venta tradicionales.
(p.73,74).

Se puede decir que el CRM como estrategia empresarial permite desarrollar
acciones de recoleccion de informacion acerca de las compras, reclamos,
cambios de necesidades, etc. de los clientes para poder gestionar una buena

estrategia de captacion, fidelizacién y rentabilizacién de los clientes.
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2.2.7.1. Sistemade informacién (base de datos)

Rivera (2016). “Es un conjunto de informaciones estructurales sobre estos, a
la cual se accede de forma operacional con fines de prospeccion o transacciéon”.
(p.766).

Kotler & Keller (2012). “Es una coleccion organizada de informacion
exhaustiva sobre clientes actuales o interesados (prospectos), que debe estar
actualizada, ser accesible y permitir la implementacion de acciones para generar
prospectos, calificarlos, venderles un producto o servicio o mantener relaciones

con ellos”. (p.143)

La Real Academia Espafola (2019) “la base de dato es un conjunto de
datos organizado de tal modo que permita obtener con rapidez diversos tipos de

informacion”

Conforme con las definiciones anteriores se entiende la base de datos como
un conjunto de informaciones organizadas sobre cada cliente actual o interesado,
de modo que cuando se quiera obtener una informacion para ofrecer un
producto/servicio sea de manera mas rapida; asimismo para poder mantener una

relacion con ellos.
A. Beneficios del sistema de informacién

Segun Chiesa de Negri (2016) los beneficios del sistema de informacion
(base de datos) son los siguientes:

a) Tomar decisiones mas acertadas: la disponibilidad de mayor
informacion facilitara que las decisiones se tomen mas rapidamente
y que se basen en la realidad en lugar de la experiencia previa o
corazonadas.

b) Conocer mejor a nuestros clientes, no solamente a nivel de
vendedor, sino de empresa. Los sistemas de informacién se
convierten en despensas de las interacciones realizadas con los
clientes.

c) Mejorar el servicio prestado al cliente. Relacionado con el punto
anterior, los facilitadores del servicio al cliente cuentan con la
informacion necesaria para atender mejor al cliente.
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d) Segmentar a nuestros clientes. (...). A través de la informacién que
hayamos realizado, podremos agrupar (segmentar) a nuestros
clientes en colectivos con perfiles parecidos.

e) Disenar productos y servicios. (...). El andlisis de la informacion de
compra de nuestros clientes nos puede ayudar a re(disefar)
nuestros productos o servicios y a preparar acciones de marketing
mas atractivas para el cliente.

f)  Realizar seguimiento de acciones de marketing a través del analisis
combinado de la informacién de ventas mas la que tiene el

marketing. (p. 217)

En las lineas anteriores se puede apreciar que tener un sistema de
informacion facilitard que las decisiones se tomen mas rapido, ya que se conoce
bien a los clientes. Asimismo la realizacién de una segmentacion de los clientes
ayuda a mejorar el producto o servicio ofrecido, de igual modo después de la

realizacion de una venta se debe hacer seguimiento de la satisfaccién de cliente.
B. Datos basicos del sistema de informacién (base de dato)

Los datos béasicos del sistema de informacién segun Chiesa de Negri (2016)
son: (a) Datos del cliente: sociodemogréficos, interés, preferencias y otras
caracteristicas del cliente, (b) transacciones: contratacién, consumo historico,
rentabilidad (margen, costes/ servicio); (c) producto: gama susceptible de
comprar, potencial de compra; (d) Precio: tarifas aplicadas, negociaciones; (e)
financieras; solvencia, perfil de riesgo, impagados, forma de pago; (f)
competencia: proveedores alternativos, volumen de negocio, (g) acciones
realizadas: comerciales y relacionales, resultados; (h) comunicacion: canales de
comunicacién preferidos (teléfono, e-mail, fisico), horario, preferencias de
privacidad, histérico de interacciones; (i) satisfaccion: reclamaciones, fallos
de servicio; (j) personas: personas de contacto, responsabilidades, criterios en
la toma de decisiones, palancas relacionales; (k) otros datos interesantes para el

negocio: informacién para segmentacion y analisis. (p. 224)

En estas lineas se comprende que hay datos importantes que la empresa

debe tener de los clientes para conocerlos, asi como sus preferencias de servicio,
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precio, horario, forma de comunicarse con ellos, reclamos pasados, historia del

cliente y otros datos importantes.

2.2.7.2. Lacomunicacién

Chiesa de Negri (2016). “Es disefiar una serie de metodologia que nos
permiten informar y escuchar a nuestros clientes, disefiando los oportunos
sistemas para que la empresa tenga la maxima comunicacion posible con todos

sus canales”. (p.215)

Rivera (2016). “Conjunto de acciones, comportamientos y significados que

intercambian la empresa y sus clientes”. (p.374)

Corbin (2017). “Es la accién de intercambiar informacion, ya sea entre dos o
mas personas, teniendo como fin la transmisién y la recepcion de informaciones

(escrita, emocional, etc.)”.

Se entiende que la comunicacion es la accién de intercambiar informacién
entre la empresa y el cliente, para ello es necesario tener diversos canales de
comunicacién para poder tener mayor contacto con ellos y asi poder atender sus

necesidades.
A. Importancia de la comunicacion

Para Chiesa de Negri (2016) menciona que es vital escuchar la voz del
mercado, y no limitarse a solo a pensar en futuras estrategias relacionales. (...).
Sin clientes no hay empresa, pero si no nos comunicamos con estos clientes
podremos encontrarnos con sorpresas. Las acciones de comunicacién con los
clientes permiten crear las premisas necesarias para establecer un dialogo
profesional con los clientes que nos permite: (a) dirigirnos a ellos en los
momentos oportunos y de forma personalizada; (b) facilitarles los canales de
comunicacién con nosotros; (c) responder de forma adecuada y puntual a los
comentarios 0 quejas de los clientes insatisfechos antes de que sea demasiado
tarde. (p.237, 238)

En conclusion en importante escuchar a los clientes para saber cuales son

sus necesidades. Para ello estan los diferentes canales de comunicacion que nos
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permitiran dar una respuesta mas rapida de sus consultas, dudas o reclamos que

puedan tener.
B. Estrategias de la comunicacion

Existen diferentes estrategias de comunicacién y mencionaremos algunas
de Chiesa de Negri (2016):

a) Las paginas web son un buen vehiculo para comunicar por eso a la
hora de disefarlas, debemos saber qué alcance esperamos obtener:
¢queremos presentar la empresa y su oferta o buscamos una web
transaccional a través de la cual nuestros clientes puedan realizar sus
pedidos?

b) La comunicacién por internet, como son los chats, los blogs y las
redes sociales.

c) Los emails y los MSM (servicio de mensaje cortos) son una forma
directa y muy barata de comunicarse con el cliente, siempre que se
utilicen con mesura y que el cliente pueda decidir cuando y como los
recibe.

d) Las llamadas telefénicas son un medio muy sencillo y barato de
comunicacién personal. El principal inconveniente es localizar al
cliente y que estos nos preste su atencibn en ese momento.
(p.240,241)

En estas lineas se pudo concluir que podemos utilizar estrategias para
tener mayor comunicacién con los clientes, estos pueden ser mediante la
creacion de una pagina web en donde se pondran las ofertas y servicios ofrecidos
por la empresa, como también los nUmeros de contactos para comunicarse con
ellos. Asimismo hay otras formas de comunicacion como los chats, blog, redes

sociales y las llamadas telefonicas que mayormente son mas usados.
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C. Momentos claves para crear vinculos emocionales

Chiesa de Negri (2016) dice que para construir vinculos emocionales, en
necesario aprovechar los momentos claves. Para ello, debemos conocerlos y

aprovecharnos de ellos:

a) Utilizacion de cartas y llamadas de agradecimiento cuando el cliente
nos comunique alguna sugerencia o queja.

b) Las ofertas especiales por ser cliente, estas son muy interesantes y
tendran un mayor impacto si son puntuales, dentro de una relacion de
comunicacion desarrollada.

c) Las felicitaciones de aniversarios son un medio muy empleado pero
de poco impacto, a menos que se trate de una felicitacion sincera

hecha por el interlocutor habitual. (p. 240, 241).

Se puede decir que para poder crear un vinculo mas cercano con el cliente
podemos utilizar las cartas y llamadas de agradecimiento, asi como dar ofertas
especiales a los clientes que compran con frecuencia en la empresa; asimismo,

realizar felicitaciones por aniversarios de cada cliente.

2.2.7.3. Valor para el cliente

Chiesa de Negri (2016). “Es definir concretamente cuales son los beneficios

materiales y emocionales”. (p.265)

Sayago (s.f). “Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al

poseer y usar un producto y los costos de obtener el producto”.

Kotler & Keller (2012). “Es la diferencia entre la evaluaciéon que el cliente
hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un
producto”. (p.125)

Se entiende que el valor para el cliente es la diferencia que realiza un cliente
con respecto de los beneficios materiales y emocionales que le genera un
producto o servicio, en relacion con el costo que le genero para su obtencion,

asimismo, asiendo comparacion con lo que le ofrece la competencia.
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A. Estrategias para crear valor para el cliente

Chiesa de Negri (2016) dice que: Ya no es suficiente limitarse a ofrecer un
producto o servicio. El objetivo empresarial debe dirigirse a alcanzar la
satisfaccion de los deseos y necesidades de los clientes, lo cual implica tener la
creatividad necesaria para disefiar una oferta global. Junto al producto o servicio,
deben crearse diversos complementos que nos diferencien de la competencia a

ojos del cliente objetivo. (p.197)

Segun el Estrategia Magazine (2018), las estrategias para crear valor son

los siguientes:

a) Formas de pago: cheques, tarjetas, bonos, etc.

b) Tener horario de 24 horas durante toda la semana (24/7)

c) Tener capacidad de respuesta ante los problemas del cliente.
d) Realizar promesas y cumplirlas.

e) Crear precios para diferentes niveles de servicio.

f) Ofrecer garantias o descuentos.

g) Ensefary entrenar a los clientes.

h) Ayudar al cliente a tomar decisiones claves.

i) Proveer de informacion critica cuando sea necesario (catalogos).
J) Encontrar caminos para compartir los costos.

k) Proveer de méas opciones.

[) Eliminar las opciones inutiles y costosas.

Para crear valor se debe conocer las necesidades y deseos de los clientes
para poder crear valor en los mismos, estas pueden ser mediante la expansion
del horario de atencién, reduccion de precio, creacion de promociones y
descuentos; asimismo se debe entrenar y ensefiar a los clientes sobre su

producto o servicio para su mejor utilizacion o manejo.
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2.3. Definicion de términos basicos
Fidelizacion
Acto de mantener la lealtad de los clientes hacia un producto o servicio,

buscando que estén involucrados sus sentimientos y emociones hacia la

empresa.
Satisfaccion del cliente

Conjunto de sentimientos de agrado o desilusion que es generado por la

percepcion de lo que se deseaba recibir de un producto o servicio.
Atraer

“Son todos los esfuerzos que realiza una organizacion para llamar la

atencioén del cliente potencial”’. (Chiesa de Negri, 2016, p. 34)
Atencién al cliente

Conjunto de procesos organizativos, con el fin de evitar y/o resolver los

problemas de los clientes. (Rivera, 2016, p. 298)
Redes sociales

Son medios de comunicacion tecnolégicos por donde se intercambian

informaciones y opiniones entre dos 0 mas personas.
Servicio

Es “toda intervencién humana (pasiva u activa) que se incorpora, y afecta a
la produccion y comercializacion de la oferta de la empresa”. (Rivera, 2016,
p. 219)

Competencia

Se refiere que dentro de un mercado hay muchas empresas que ofrecen el

mismo producto o servicio para un mismo publico objetivo.
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Relacion a largo plazo con el cliente

Consiste en crear una relacion cercana con mucha confianza con los
clientes en donde haya una comunicacion fluida por todos los medios y de

esta manera se construya una relacion perdurable en el tiempo.
Informacion del cliente

Se refiere a los datos relevantes de cada cliente, como su frecuencia de
consumo, preferencias de servicio o producto, el comportamiento entre otros

datos que ayudaran para dar una mejor atencion al cliente.
Seguimiento al cliente

Se refiere a las acciones que realiza la empresa después de haber realizado
una venta de un producto o servicio, con el fin de saber el nivel de

satisfaccion que tuvo el cliente.
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CAPITULO Il

DESARROLLO DEL TRABAJO DE SUFICIENCIA PROFESIONAL

3.1. Descripcion de la empresa

Jast Corredores de Seguros S.A.C es una empresa peruana que dio sus
inicios en el afio 1972, se dedica a brindar servicios de asesoramiento de
seguros personales y empresariales. Durante el transcurso de los afios la
empresa ha ampliado su gama de seguros en los diferentes campos econémicos
como el sector comercial, industrial y de servicios, contando con el respaldo de
las diferentes aseguradoras como Sanitas, Protecta, Rimac Seguros, Mapfre, La

positiva y Pacifico Seguros.

La empresa se encarga de comercializar y distribuir los siguientes tipos de

Seguros.

a) Seguro de asistencia médica.

b) Seguro Domiciliario.

c) Seguro de SOAT.

d) Seguro vehiculares.

e) Seguros empresariales.

f) Seguros de accidentes personales.

g) Seguro oncoldégico.
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A. Visién

Ser un broker de seguros reconocidos en el Peru por su trabajo profesional y

calidad en su servicio.

B. Misidn

Ofrecer asesoria de calidad con respecto a las necesidades de seguros que

desea el cliente, gestionar sus pdlizas y velar por sus intereses ante las

compariias aseguradoras.

C. FODA

Fortalezas

Oportunidades

Trabajo en equipo.

Trabajar con las principales

aseguradoras.
Calidad en asesoramiento.

Amplia gama de seguros.

Crecimiento del sector seguro.
Las personas tienen poco tiempo.

Canales disponibles para Ia

comunicacion (cliente — empresa).

La inseguridad y la crisis del sector

publico de la salud.

Debilidades

Amenazas

Poco personal.

Carencia de wuna planificacion

estratégica.
Poco uso de la tecnologia.

Poco reconocimiento de la marca.

Aumento de la competencia.
Concentracioén de clientes.

Creacibn de nuevas leyes vy

normas por parte del estado.

Incertidumbre politica.

Figura 2. FODA.

Fuente: elaboracion propia.
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D. Organizacién

La estructura de empresa se divide en las siguientes areas:

a) Gerente

b) Asistente gerencial

c) Asistente administrativo

d) Emision y renovacion de polizas

e) Supervision
3.2. Modelo de solucién propuesto.

PLAN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA EMPRESA
JAST CORREDORES DE SEGUROS S.A.C., DEL DISTRITO DE VILLA EL
SALVADOR, ANO 2019.

3.2.1. Justificacion

El siguiente plan se sustenta tedricamente en el CRM del autor Chiesa de
Negri quien dice que el marketing relacional debe estar enmarcado en funcién de
las relaciones duraderas mediante la creacidn de valor para el cliente, creacion de
una base de datos y con una mejor comunicacion que permitan crear vinculos con
beneficios para la empresa y el cliente. La presente propuesta tiene esta finalidad
de que los clientes estén mucho més relacionados con la empresa enmarcando

asi este tipo de enfoque.

3.2.2. Objetivos
Objetivo general

Mejorar el Marketing Relacional de la empresa de servicios Jast Corredores
de Seguros a través del proceso de la compra venta de servicios con los clientes

buscando una comunicacion y relacién a largo plazo.
Objetivos especificos

Mejorar la base de datos, reflejado en un manejo adecuado de la cartera de

clientes que incorpora: tipos, frecuencia, actividad, entre otros.
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Propiciar una mejor comunicacion entre la empresa y el cliente a través de
un adecuado manejo de las redes sociales, correo electronico y pagina web, el

mismo que permitird una activa articulacion.

Propiciar una mejor creacion de valor para el cliente a través de la
implementacion de programas de descuentos, premios y sorteos en determinados

fechas.

3.2.3. Basetecnoldgica de marketing relacional

La base tecnoldgica en este trabajo es el plan de estrategias del Marketing
Relacional, que tiene la finalidad de crear una relacion duradera con el cliente,
asimismo, busca que sea mas rentable y competitivo. Se propone dicho plan por
que ha sido afianzada, probada y experimentada por varias empresas de
diferentes paises. Al respecto Chiesa de Negri propone como estrategia la base
de datos en la cual se registra los intereses, preferencias, frecuencia de compra y
entre otras actividades del cliente, también define la estrategia de comunicacion la
cual permite informar y escuchar al cliente, y para lograr ello podemos hacer uso
de la pagina web, los chats, los blogs, las redes sociales, los mails, mensajes, etc.
Asimismo Chiesa de Negri menciona al valor para el cliente en donde Estrategia
magazine menciona como estrategia el tener una capacidad de respuesta ante
algun problema, ofrecer garantias o promociones, ensefar y entrenar al cliente
del producto o servicio ofrecido, conocer el deseo de los clientes y entre otras

actividades que generen valor.

3.2.4. Metodologia

En este trabajo se hard uso de las estrategias propuestas por el autor
Cosimo Chiesa de Negri en el cual propone las tres estrategias del marketing
relacional que se utilizaran en este trabajo para conseguir que la empresa y sus
clientes formen una relacion de largo plazo. Por consiguiente, se procede a
desarrollar cada estrategia para plantear la propuesta del plan de estrategia del
marketing relacional para la empresa de servicio Jast Corredores de Seguros
S.A.C.
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3.2.5. Disefio de estrategias del Marketing Relacional
A. Base de dato

Registro y actualizacion permanente de los datos del cliente en funcion de la

mejora para una mejor relacion.

Segmentacién de la cartera de clientes por frecuencia de compra del seguro.

Las cuales estaran de la siguiente forma:

a) Cliente frecuente: estaran aquellos clientes que realizan compras
repetidas con la empresa.

b) Cliente habitual: estaran aquellos clientes que realizan sus compras
con cierta regularidad.

c) Cliente ocasional: estardn aquellos clientes que realizan sus
compras algunas veces durante el afio o aquellos que compran por

Unica vez al ano.

Realizacion de una base de datos del cliente con pendientes de pagos de

fechas anteriores. Las cuales estaran de la siguiente forma:

a) Morosos fortuitos: se tomara en consideracion aquellos clientes que
carecen de liquidez de forma temporal y que por ello no cumplir de
manera puntual con sus pagos.

b) Morosos intencionales: se tomara en consideracion aquellos
clientes que tienen condiciones de pagar pero no lo hacen ya que dan
prioridad a sus inversiones y pagan después de un buen tiempo.

c) Morosos despreocupados: en este rango se encontraran aquellos
clientes que tienen la voluntad de pago, pero son despistados o

desorganizados en sus responsabilidades financieras.
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DATOS GENERALES

Tipo de poliza
Nombre o razdn social
Fecha de ingreso

Fecha de cumpleafios (persona natural
juridica)

Direccion

Celular/ teléfono

Correo electrénico

o

SEGMENTACION DE MERCADO

Cliente frecuente

Cliente habitual

Cliente ocasional

CLIENTES CON PENDIENTE DE PAGO

Moroso fortuito.
Moroso intencional.

Moroso despreocupado.

Figura 3. Informaciones a incluir en la base de datos.

Fuente: elaboracién propia.
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B. Comunicacién

Adquisicion de una pagina web para hacer conocer la marca, los servicios

y/o producto de la empresa.

& 25 ¢ @ jastpe] # B & 8

TH11)5008602

HOME  QUIENES SOMOS m PROMOCICNES ~ CONTACTENOS

CORREDORES DE SEGUROS SAC

”

COTIZA EN SEGUNDOS

SECURO VEHICULAR SOAT SECURD DE SALUD SECURO DEVIDA
Tencmos pard ti 24 i Adquicre tu Soat Gratis con o Terr nejores planes de Es vital ka asesonia da un Brokor
comtra todo nesgo con kas mejores respoldo de PRADO Corredornes de soguro de salud que se odechan especialista en este remo. para que

COMPORias G nuestro medio, Soquros SOGUN LUS NOCESDOoes, G 2r 10 protecoion odecuoda
¥ cada dolar esté bien rverbdo.

Figura 4. Disefio de pagina web.

Fuente: elaboracién probia
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Uso de la red social (Facebook) como una herramienta informativa y de
atencion al cliente.

=2 C & facebookcom/JAST-CORREDORES-DE-SEGUROS-SAC-121627771254137/

| ]| JAST CORREDORES DE SEGUROS SAC Q (®) maribel  inicio  Crear

Wb Megusta X\ Seguir A Compartir ~ «e Enviar correo @ Env|
L) WUISUW UE SEYUILS Ayeiie ue
6 ¢ /AST CORREDORES DE SEGUROS SAC " © Horario:0900- 1300
A__ 13 de novicmbre alas 19:52 - & Abierto ahora
Eldia de hoy la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP del Perd & Sugerir cambios

publico una Nota de Prensa con el titule "Seguros vehiculares se podran
adquirir via canales digitales”,

ﬂ Transparencia de la pagin

I [} -vehi .Sp- 8 i
hittps:fvwww.prado.pel.../seguros-vehiculares-se-podran-adquir... Facebock musstra iiformacin par que

J AST la finalidad de una pagina. Consulta qué

realizaron a3 personas que a administrs|
CORREDORES DE conterido
SEGUROS SAC 10 Secred lapagina el 12 de junio d
Inicio Paginas relacionadas
Opiniones

Photography by E...

Fotos

Articta
Arisia

Publicaciones

Eventos = VB Grupo Proycon
: hovcon  Empresa
Informacion ;
i
Comunidad patla . e s
Seguros vehiculares se podran adquirir via canales digitales N JFComedores e,
Crear una pagina El dia de hoy la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP del PerU.. S SR
1) Me gusta () Comentar 2> Compartir

| Fastiab /1100 Pa 2a

Figura 5. Publicaciones en Facebook.
Fuente: elaboracion propia
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Creacion de emails y mensajes emotivos por festividades importantes para
el cliente durante el afio (cumpleafos, dia de la madre, dia del padre, dia del nifio,

fiestas patrias, navidad, afio nuevo, etc.).

Figura 6. Mensajes emotivos por festividades.

Fuente: elaboracion propia.
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C. Valor parael cliente

Realizacion de sorteos de regalos por redes por los dias festivos como el dia
de la madre, padre, nifio y navidad incentivando el seguro de vida.

&« > C i facebook.com/pages/category/Insurance-Broker/JAST-CORREDORES-DE-SEGUROS-SAC-121627771254137/
n JAST CORREDORES DE SEGUROS SAC Q (’) Maribel  Inicio  Crear
i Megusta X\ Seguir A Compartir Enviar comeo @ Enviar mens

CORREDORES DE SEGUROS SAC

. i I ¢ /A\STCORREDORES CE SEGUROS SAC est aqui: JAST = @ mansparenciadetapagina ¢

@ entiendas
10 de mayo a las 9:05 Q e
realizaron las pers: e |la adminisiran y publical
Sorteamos estos productos a todos nuestros clientes, sequir los siguientes contanido
paso: .

0 Secredla pagina el 12 de junio de 2011

JAST Pdginas relacionadas
CORREDORES DE
SEGUROS SAC @ Phograpty by ...
Inicio

o Grupo Proycon
Opiniones '_'g:c\; P y & Meg
Folos
Ficaciones UF ] JF Corredores de ... s

s B e e L I
Eventos — - ) comercia
Informacion
Comunidad Espafiol - English (US) - Portugués (Brasil)
Frangais (France) - Deutseh

[f) Me gusta C Comentar £ Compartir

Figura 7. Sorteos por Facebook.

Fuente: elaboracion propia.

Realizacion de descuentos por permanencia con la empresa, como hacer

una reduccion en el porcentaje de la tasa de la pdliza de un seguro. Se realizara
en base a su valor del cliente. Donde:

Valor promedio: ingreso total /nimero total de pedidos
Frecuencia de compra: total de ordenes / clientes totales

Valor del cliente = valor promedio del pedido x frecuencia de compra
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Implementacion de premio por la fidelidad del cliente, seran para aquellos
clientes que tengan cinco aflos con la empresa obteniendo su seguro vehicular y
de vivienda, si tienen ambos seguros se le otorgar un SOAT (seguro obligatorio
de accidentes de transito) electronico gratis por su preferencia con la empresa.
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Plazo

Objetivos Estrategias Indicadores Instrumentos Corto Mediano | Largo
Registro y actualizacién permanente de | Fecha de ingreso Registro de
Mejorar la base de | los datos del cliente en funcién de la | Actividad informacién.

datos, reflejado en
un manejo
adecuado de la

cartera de clientes.

mejora para una mejor relacion.

Fechas importantes

Segmentacién de la cartera de clientes.

Actividad
Frecuencia de servicio

Pdliza de seguros

Comprobante de

pago.

Realizacién de una base de datos del
cliente con pendientes de pagos de
fechas anteriores.

Morosos fortuitos,

despreocupados.

intencionales,

Comprobantes de

pago.

Propiciar una mejor
comunicacion entre
la empresa y el
cliente.

Adquisiciébn de una péagina web para
hacer conocer la marca, los servicios

y/o producto de la empresa.

NuUmero de visitantes.
Tiempo medio en la pagina

Tasa de nuevos usuarios.

Google Analytics.

Uso la red social (Facebook) como una
herramienta informativa y de atencién

al cliente.

Numero de seguidores o fans
Numero de clicks
Cantidad de comentarios y mensajes

Numero de veces compartidos

Google Analytics..

Creacion de emails y MSM emotivos
por festividades importantes para el

cliente durante el afio.

Tasa de entrega (correo enviados)
Tasa de apertura (correos abiertos)

Tasa de spam (correo no deseado)

Google Analytics.

Propiciar una mejor
creacion de valor

para el cliente.

Realizaciéon de sorteos de regalos por

Facebook por los dias festivos.

Numero de veces compartidos

Google Analytics.

Realizacion de  descuentos  por

permanencia con la empresa.

Valor del cliente - rentabilidad

Comprobante de

pago.

Implementacién de premio a los que

tengan seguro vehicular y de vivienda,

Numeros de afios con la empresa.

Comprobante de

pago.

Figura 8. Cuadro de resumen de estrategias.

Fuente: elaboracion propia.
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https://rockcontent.com/es/blog/web-analytics/
https://rockcontent.com/es/blog/web-analytics/
https://rockcontent.com/es/blog/web-analytics/
https://rockcontent.com/es/blog/web-analytics/

3.2.6. Capacitacion basada en las estrategias

Capacitar al personal sobre el manejo de la base de datos de todos los

clientes.

Capacitar al personal sobre el manejo de las redes sociales (Facebook) y

pagina web de la empresa.

Capacitar al personal sobre atencién online al cliente.

3.2.7. Responsable

El responsable de la implementaciéon de estas estrategias es el area de

venta y marketing.

3.2.8. Resultados esperados
Incrementar la fidelidad y confianza de los clientes con la empresa.
Aumentar las ventas un 10%.
Incrementar el reconocimiento de la marca en el mercado.

Ofrecer venta de servicio y consultas por red social (Facebook) y pagina

web a los clientes.

Mayor publicacién informativa, promocionales y del servicio ofrecido por la

empresa.

Captar clientes nuevos por los medios tecnoldgicos.

43



3.2.9. Presupuesto
Recursos Tipo de unidad Unidades Monto
Bienes:
Materiales de capacitacion. | Papeleria en 6 S/ 150.00
general.
Servicios:
Creacion de pagina web. Prestacion de 1 S/ 1,950.00
servicio.
Creacion de la base de | Jornada mensual. 1 S/ 930.00
datos.
TOTAL S/ 2,930.00
Figura 9. Presupuesto.
Fuente: elaboracion propia
3.2.10. Cronograma
Dias
Actividades 1123 4] 5(6| 7/8|9|10]11 |12

Presentacion de
gerente.

la propuesta al

Recoleccién de los datos del cliente.

Elaboracion de la base de datos.

Disefio y desarrollo de la pagina

web.

Actualizacion de

Facebook.

informacion del

Implementacion de publicaciones en

Facebook.

Capacitacion del personal.

Figura 10. Cronograma de actividades.

Fuente: elaboracion propia.
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3.3. Resultados de avaluacion de propuesta de plan de estrategias de

Marketing Relacional.

3.3.1. Estrategia de la base de datos

De acuerdo a lo analizado se observé en el anexo 2 en la figura N° 12 que
todos los clientes si le gustaria que actualicen sus datos durante el lapso de
tiempo de 6 a 12 meses. Asimismo en la figura N°13 muestra que todos los
clientes les gustarian que su frecuencia de compra sea considerada en la base de
datos para que se le ofrezcan un mejor servicio y en la figura N°14 la mayoria de
los clientes si le gustaria que sus pagos pendientes sean segmentados en partes

y algunos cliente consideran que solo a veces.

3.3.2. Estrategia de comunicacion

Segun en el anexo 2, en la figura N°15 se muestra que todos los clientes si
le gustaria que la empresa tenga una pagina web para que obtengan mayor
informacion de los servicios ofrecidos; en la figura N°16 se muestra que todos los
clientes si le gustaria que la empresa realice publicaciones informativas de los
seguros en Facebook y en la figura N°17 la mayoria de los clientes le gustaria
gue le envien mensajes emotivos en festividades importantes durante el afio y

algunos clientes consideran que solo a veces.

3.3.3. Estrategia de valor para el cliente

Segun en el anexo 2, en la figura N°18 se observa que todos los clientes si
le gustaria recibir descuentos por la compra de un seguro; asimismo en la figura
N°19 se obtuvo que todos los clientes si le gustaria que la empresa implemente
premios por su fidelidad y también se obtuvo en la figura N°20 que todos los
clientes si le gustaria que la empresa realice sorteos de regalos en los dias

festivos.
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CONCLUSIONES

Las estrategias del Marketing Relacional permite mejorar la relacion entre
los clientes y la empresa a través del uso de las diferentes estrategias, y estos a

su vez dimensionan a la fidelizacion y captacion de nuevos clientes.

La estrategia de la base de datos permite organizar las informaciones de la
cartera de clientes, y estas a su vez, sirve para ofrecer un mejor servicio,

generando satisfaccion.

Las estrategias de comunicaciéon permiten mejorar el flujo de informacion
entre la empresa y el cliente, logrando retener y atraer a nuevos clientes.
Asimismo genera mayor acercamiento y comprension de las necesidades del

cliente.

Las estrategias del valor para el cliente permite la fidelizacion del cliente,
mediante la creacion de promociones y premios personalizados al cliente por la

obtencion de un seguro.
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RECOMENDACIONES

Para crear una relacion duradera la empresa debe tener contacto frecuente
con sus clientes por los diferentes medios de comunicacién, pudiendo asi resolver

y contestar dudas de sus polizas de seguros.

Para el buen manejo de la base de datos la empresa debe informar la
importancia de esta herramienta a sus trabajadores para tener asi actualizada las
informaciones de la cartera de clientes, ya que facilitara el manejo de las

informaciones para un mayor acercamiento con los clientes.

Para una buena comunicacion con el cliente se debe identificar el medio de
comunicacién preferido por cada uno de ellos. De manera que se pueda llegar a

tener una mayor fluidez de comunicacion.

Para la creacion del valor para el cliente la empresa debe seguir
identificando las necesidades y deseos cambiantes de cada uno de ellos, para

poder crear una mayor satisfaccion del servicio recibido.
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Anexo 1: Cuestionario

Estimado cliente (a):

Estamos interesados en conocer su opinidon sobre la implementacion de las estrategias del
marketing relacional de la empresa Jast Corredores de Seguros para ofrecer un mejor servicio.

Sus respuestas son totalmente confidenciales.

Para la evaluacién marque con “X” la opciéon que considere apropiada utilizando la siguiente
escala.

1 2 3

Si A veces No

ITEMS 1 2 3

Base de datos

1 | ¢Le gustarias que la base de datos se actualice cada 6 a 12 meses?

2 | ¢Le gustaria que su frecuencia de compra sea considerada en la base

de datos para ofrecerle una mejor atencion?

3 | ¢Le gustaria que sus pagos pendientes sean segmentados en partes?

Comunicacioén

4 | ¢Le gustaria que la empresa tenga una pagina web para que se informe
mas sobre los servicios ofrecidos?

5 | ¢Le gustaria que la empresa realice mayor publicaciones informativas de
los seguros en Facebook?

6 | ¢Le gustaria que la empresa le envié mensajes emotivos por

festividades importantes durante el afio?

Valor para el cliente

7 | ¢Le gustaria recibir descuentos por la compra de un seguro?

8 | ¢Le gustaria que la empresa implemente premios por su fidelidad?

9 | ¢Le gustaria que la empresa realice sorteos de regalos en los dias

festivos durante el afio?

Figura 11. Encuesta al cliente.
Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 2: Resultados de encuesta.

¢éLe gustarias que la base de datos se actualice
cada 6 a 12 meses?

0%

uSi
H A veces

= No

Figura 12. Resultados sobre actualizacion de Base de datos.

Fuente: elaboracién propia.

¢éLe gustaria que su frecuencia de compra sea
considerada en la base de datos para ofrecerle
un mejor serivico?

0%

uSj
H A veces

= No

Figura 13. Resultados sobre frecuencia de compra.

Fuente: elaboracion propia.

53



¢éLe gustaria que sus pagos pendientes sean
segmentados en partes?

0%

mSj
m A veces

= No

Figura 14. Resultados sobre pagos pendientes.

Fuente: elaboracién propia.

¢Le gustaria que la empresa tenga una pagina web
para que se informe mads sobre los servicios
ofrecidos?

0%

uSi
H A veces

= No

Figura 15. Resultado de implementacion de pagina Web.

Fuente: elaboracion propia.
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éLe gustaria que la empresa realice mayor
publicaciones informativas de los seguros en
Facebook?

0%

uSj
H A veces

" No

Figura 16. Resultados sobre publicaciones en Facebook.

Fuente: elaboracién propia.

éLe gustaria que la empresa le envie mensajes
emotivos por festividades importantes durante el
afo?

0%

m Si
H A veces

= No

Figura 17. Resultados sobre mensajes emotivos.

Fuente: elaboracion propia.
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¢Le gustaria recibir descuentos por la compra de un
seguro?

0%

m Si
m A veces

= No

Figura 18. Resultados sobre descuento de compra.

Fuente: elaboracién propia.

¢éLe gustaria que la empresa implemente premios
por su fidelidad?

0%

uSj
H A veces

= No

Figura 19. Resultados de implementacién de premios.

Fuente: elaboracion propia.
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¢Le gustaria que la empresa realice sorteos de
regalos en los dias festivo durante el afio?

0%

mSj
H A veces

= No

Figura 20. Resultados sobre realizacion de sorteos.

Fuente: elaboracion propia
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