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INTRODUCCION

Seguros Colpatria es una compafia de seguros que busca Satisfacer de manera
integral las necesidades de sus clientes en cuanto a proteccion, salud, ahorro e
inversion ofreciendo un completo y rentable portafolio de productos y servicios

para familias o pequefias y medianas empresas.

En este trabajo se plantea el estudio sobre la satisfaccion de los clientes que
utilizan o que han sido contactados por el Call Center, el personal del Call Center
estd encargado de la atencion de los clientes a través del teléfono, desarrollando
una importante funcién dentro de la aseguradora. Cuando los operadores del Call
Center atienden una llamada de un cliente, lo hacen en representacion de la

compafiia y en ese momento son la cara de la empresa.

En vista de la importancia que tiene dicho servicio para la compafiia de seguros,
utiizamos una encuesta de Satisfaccion Telefonica a una muestra de 276
usuarios de este canal. Con esta herramienta se pudo identificar la calidad de la

atencioén brindada.

Estas encuestas se realizaron con un formulario pre-establecido para tales fines.
El trabajo de campo consistié en llamar a los clientes y hacerles una serie de

preguntas relacionadas con la calidad del servicio que se les brindo.

Con los resultados de dichas encuestas, se realiza un informe estadistico, a los

fines de evaluar y analizar el desempefio general del Call Center.

Pese a la gran ventaja que tiene usar las encuestas telefénicas también se
presento el inconveniente de que muchas personas no disponian de tiempo para
atender la llamada y para lograr sacar una muestra de 276 encuestas tuve que

realizar el doble de llamadas.



Esta tesis se trabajo pensando en los objetivos en donde destacamos como
principal la medicién de la satisfaccion del cliente atendido por el call center ya
gue de este analisis se deriva una propuesta de mejora en el fortalecimiento de la

venta.

Al identificar las variables que determinan el nivel de satisfaccion de los
consumidores, la aseguradora obtendrd& una importante herramienta de
retroalimentacion, que le permitird desarrollar sus actividades de la manera més

eficiente y rentable.



1. ANTECEDENTES

A traves de los afos, el tema de servicio al cliente, ha tomado mucha importancia,
en cada una de las empresas, ya que de alli depende la permanencia de cada uno

de sus consumidores y la existencia de la compafiia.

Por esta razén, se han realizado muchos estudios sobre el tema, porque no tiene
sentido que una empresa cuente con productos de muy buena calidad, que sus
colaboradores estén debidamente capacitados y que la ubicacién de la empresa
sea la méas apropiada, si el servicio que se le brinda a cada uno de los usuarios no

es el mejor.

A continuacién se presentan algunos estudios relacionados con el Call center en el

ambito local, nacional e internacional.

A NIVEL LOCAL

Se indago dentro de la compafiia seguros Colpatria si existian investigaciones
relacionadas con la satisfaccion del cliente a través del call center y no

encontramos ningun trabajo que abordara el tema de investigaciones.

A NIVEL REGIONAL

Juan Pablo Leon Osorio, Propuesta Creacion De Un Call Center Como Nueva
Linea De Negocio Para La Empresa Bidda S.A.S, Universidad Autonoma De

Occidente, Santiago De Cali, 2012, menciono lo siguiente:

La Mision principal de un call center, es lograr que los clientes sean mas
productivos en sus negocios a traveés del servicio que se ofrece. Lograr que los

clientes de los call center se enfoquen mas a su negocio, que sean mas agiles en



su operacion, y que sean mas eficientes en cuanto a sus resultados.
La operacion en un call center es completamente automatizada para garantizar

agilidad, calidad, precision y bajos costos en la atencidbn de sus clientes.

A NIVEL NACIONAL
A nivel nacional, se van a citar dos autores que hacen referencia a los clientes y al

servicio post venta:

Ivdn Mazo Mejia, Hablemos Claro Sobre Servicio, Cuarta Edicién, Medellin, 2007,

menciono lo siguiente:

Las diferencias que existen entre la calidad en los productos y la calidad del
servicio y dejando en claro que el cliente es lo mas importante con esta frase “El

cliente es el activo mas valioso”.

Parte desde el punto mas sencillo, pero igualmente el mas importante, como lo es
la definicién de la palabra “cliente”. Es muy acertado, porque si no se conoce el
significado de la misma, no se puede pretender crear una propuesta para mejorar
el “Servicio al cliente”. Es alli, donde el autor comienza a conectar una serie de

eventos que suceden alrededor de esa palabra o frase.

Muestra igualmente que hoy en dia, la mayoria de las organizaciones estan muy
interesadas en brindar un servicio de calidad a sus clientes, tanto asi, que el
dinero que utilizan para ello, ya lo no ven como un gasto sino como una inversion,
lo que no sucedia antes. Porque cada vez que se habla de dineros para servicio,
los altos directivos lo veian como gasto o como perdida. Afortunadamente estos

pensamientos han ido cambiando.



MALAVER DOMINGUEZ, Martha Lucia. Disefio de un modelo administrativo de
mejoramiento de la calidad en el servicio postventa prestado por empresas del
sector de telecomunicaciones. Bogota: Pontifica Universidad Javeriana. Facultad

de Ingenieria, 2004, menciono lo siguiente:

El autor parte de que el Call center, en esta compafila es supremamente
importante, porque el servicio de postventa se realiza telefénicamente, es decir no
es solo para recepcion de llamadas, sino que su funcibn mas importantes es la

venta.

Esta empresa de telecomunicaciones, esta atravesando un problema muy grande
como es la “fuga de clientes”, es decir muchos de sus clientes estan cancelando

todos los productos que tienen con la empresa, lo cual es muy grave.

Lo que el autor plantea, es disefiar un modelo que permita brindar un servicio de
calidad en postventa en el sector de las telecomunicaciones, donde se puedan
establecer cuales son los problemas o quejas mas frecuentes por parte de los

clientes y encontrarles una solucién para que no sigan sucediendo.

Lo anterior, para conocer lo que le gusta al cliente y lo que no; con que no esta de
acuerdo, donde estan las falencias. Conocer las expectativas que tiene el cliente,
respecto al servicio que le ofrece la compafiia, comparado con lo que realmente

recibe.

Hay muchas empresas que prometen muchas cosas, que no estan en capacidad

de cumplir.

A NIVEL INTERNACIONAL

Santiago Quevedo, Santiago Aguilera, Plan de mejora de servicio al cliente del
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Call Center corporativo de Puntonet a través de la simulacién de procesos.
SANGOLQUI: 2007, menciono lo siguiente:

El autor, se encuentra frente a un nivel de satisfaccion en el Call center menor
al85%, lo cual es deficiente, por esta razon decide realizar un plan de
mejoramiento que permita cambiar notablemente este porcentaje, que afecta de
manera importante el buen nombre y por supuesto los resultados de la compafia.

Para ello realiza un diagnostico en esta area que le permita conocer de
maneradetallada lo que verdaderamente esta sucediendo, encontrando los puntos

masdébiles donde se debe trabajar de manera inmediata.

Un ejemplo de ello, es el tiempo que se toma el Call center en brindarle atencion
aun cliente, o el promedio de llamadas que entran, frente a las que son
atendidaspor los asesores.

El estudio, igualmente arrojé otros datos muy importantes, como:

_ La cantidad de asesores no es suficiente para atender el nimero de llamadas

_ Los asesores no cuentan con la informacion necesaria para resolver todas las

necesidades de los clientes.
Estos datos, permiten que al finalizar el proyecto, la atencién en el call center

mejore en mas de un 12%, brindando una mayor satisfaccién en servicio a cada

uno de sus clientes, para continuar con el proceso de fidelizacion.
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2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La compafiia de seguros Colpatria, actualmente no efectia una medicion de la
satisfaccion del cliente contactado por el Call Center, las funciones se limitan al
manejo de una guia de posibles soluciones donde se clasifica el servicio
necesitado para un usuario que se comunique a las lineas de atencién, y solo es
revisado por el coordinador del canal, lo que se evidencia que no existe una
herramienta de medicion para determinar en qué grado el departamento esta
cumpliendo con losrequisitos de los clientes a demas esta siendo
desaprovechado comercialmente ya que este canal usado de la mejor manera

puede tener una fuerte incidencia en el fortalecimiento de sus ventas.

2.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

¢Cudl es la medida de la satisfaccion del cliente de la Compafiia de Seguros

Colpatria atendido por el Call Center y como se pueden fortalecer sus ventas?

12


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml

3. JUSTIFICACION

En afios anteriores el teléfono tenia un uso residencial, se visualizaba mas para
contactar familias y amigos. Hoy sin embargo el teléfono se ha convertido en una
herramienta de servicio y de ventas. Las empresas y los clientes sienten
comodidad en este recurso por cuanto les ahorra tiempo, distancias y recursos.

La inquietud que motiva esta investigacion es la de argumentar mediante teorias
y practicas, la situacién actual del Call Center de Seguros Colpatria S.A en el
servicio prestado a sus clientes, a partir del analisis de la informacion recolectada.
Siendo entonces prioritario, diagnosticar la situacién actual en la prestacion del
servicio, con la utilizacién de herramientas que permitiran analizar la informacion
recolectada, para conocer las falencias que se presentan y con base a ello
proponer una estrategia de servicio al cliente para incidir en el fortalecimiento de la

venta de sus productos.

Una compaifiia que cuenta con asesores telefonicos capacitados logra mejor

servicio, mejores cierres de ventas y la imagen de la empresa tiende a mejorar.
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Medir la satisfaccion del cliente de la Compafiia de Seguros Colpatria atendido por

el Call Center y disefiar una propuesta para fortalecer las ventas.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer una idea actual de los clientes de la Compafia de Seguros
Colpatria sobre la atencién que reciben por el Call center, mediante el disefio y
aplicacion del instrumento de medicion tipo encuesta, que permitan identificar

oportunidades de servicio.

e Gestionar de manera eficaz una propuesta para fortalecer las ventas a traves

de técnicas telefénicas en tele mercadeo.
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5. HIPOTESIS
Retomando el tema principal de nuestra investigacion “Medicién de la satisfaccion
del cliente de la Compafia de Seguros Colpatria atendido por Call Center.”
Podemos definir dos hipotesis:

1. Hay satisfaccion en los clientes del Call Center Colpatria.

2. Hay insatisfaccion en los clientes del Call Center Colpatria.
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6. MARCO TEORICO

Para satisfacer sus necesidades, en general las personas adquieren productos
tangibles que no requieren de alguien que impulse su compra, de igual manera se
inclinan por productos de precios bajos y desean que se les respete su libertad
para escoger (JOHNSON, 1961). Con los seguros no ocurre lo mismo pues este
mercado es altamente complejo, abstracto y enfocado en otorgar beneficios
financieros que de entrada son dificiles de advertir (CROSBY & STEPHENS,
1987)

Realmente casi nadie sabe a ciencia cierta como es la dinamica del mercado de
seguros; estudios realizados por investigadores de este mercado han demostrado
que los clientes en promedio son timidos y admiten tener confusién e
incertidumbre sobre el tema (CROSBY, 1990,). Ademas, la industria aseguradora
ha sido vista como un sistema de distribucién costoso al cual no cualquiera puede
acceder lo que en parte a hecho que no se despierte un interés significativo por el
tema (CUMMINS,1998)

En general, el mercado de seguros en el mundo se considera un “mercado de
conocimientos” ya que con la seleccién de un personal altamente profesional
puede adaptarse a una demanda elastica y ofrecer productos segun el ingreso, las
necesidades y expectativas de cada tomador el cual exige una dedicacion
exclusiva (MEIDAN, 1982; BICKELHAUPT, 1967; JOHNSON, 1961)

Asi mismo, la industria aseguradora esta constantemente afectada por factores de
riesgo que varian segun la intensidad de la competencia y la fortaleza interna de
su estructura como la inflacion, los movimientos bursatiles y en general todas las

variables econdémicas y financieras.
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Las Compafiias aseguradoras se definen como empresas de servicios financieros
gue de forma privada prestan un servicio publico (MONTIJANO, s.a,), su principal
finalidad es garantizar el bienestar tanto de las personas como de las
organizaciones y proveer los recursos precisos para que obtengan el respaldo
necesario en caso de que un siniestro de variada indole llegase a ocurrir
(CORDELL, 1961,)).

Generalmente estan constituidas por acciones como sociedades ano6nimas 0 a
partir de fondos mutuos proporcionados por los duefios de las poélizas. Asimismo,
existen una serie de organizaciones publicas y privadas que proveen seguros de
vida y de salud como Sociedades de Beneficios mutuos constituidas por personas
con caracteristicas étnicas, religiosas, o vocacionales que otorgan beneficios
sociales y de seguro a sus miembros quienes se vuelven socios cuando la
sociedad emite la pdliza; y Bancos que dependiendo de las leyes de cada pais
tienen la facultad de vender seguros a través de sus oficinas y en muchos paises
los propios gobiernos proveen seguros de vida o de salud a sus ciudadanos
(JONES & LONG, 1998,).

En algunos casos ademas de responder econdmicamente por las personas y
organizaciones cuando ocurre un siniestro, ofrecen la oportunidad de ahorrar e
invertir su dinero por lo que estan sujetas a una reglamentacion disefiada
especificamente para proteger el interés publico (JONES & LONG, 1998).
En muchos paises el principal ente Financiero del pais se encarga de supervisar
esta industria y garantizar gue mantenga su solvencia, es decir que sea capaz de
cancelar sus deudas y pagar los beneficios de las pdlizas a su vencimiento; y
ademas que conduzcan su negocio en forma equitativa y ética para lo que se han
creado leyes y reglamentaciones en cuanto a la acreditacion y conducta de las
compafias y agentes en diferentes aspectos como formas de emision de pdlizas,
uso de publicidad entre otras (JONES & LONG, 1998, ; MEIDAN, 1982).

Todo lo anterior ha hecho que las compafias aseguradoras se encuentren entre

17



las instituciones financieras mas importantes en el ambito mundial con gran
estabilidad y permanencia tanto interna como externamente (JONES & LONG,
1998,).

El principio fundamental del mercadeo es producir valor agregado a través de la
satisfaccion de las necesidades y deseos de las personas, las funciones del
mercadeo deben ser evidentes tanto para todas las areas de la organizacion como
para las personas que después de haber sido persuadidas adquieren el producto
gue se les esta ofreciendo.

Los seguros, mas que otros productos dependen de las practicas de mercadeo
para lograr persuadir al cliente y hacer que éste comprenda la necesidad de
asegurar su estabilidad econdémica si algo inesperado le llegara a suceder.
Por tratarse de algo que el cliente a simple vista no percibe, el mercadeo de
seguros no puede ser comparable con el de cualquier otro bien; sin embargo la
industria aseguradora ha asimilado nociones del mercado de bienes tangibles
como es la adaptacién y la modernizacion de los canales de distribucion; y aunque
por naturaleza los consumidores tienden a buscar precios bajos, el mayor énfasis
de ésta es agregar valor a su producto y encontrar la mejor manera de establecer
una estrecha relacion con ellos (CROSBY & STEPHENS, 1987,).

El area de mercadeo es quien debe construir para cualquier compafiia y en este
caso particular para las compafiias aseguradoras las estrategias que le permitan
actuar dentro de un entorno competitivo y lograr sus metas y objetivos sin perder

de vista su principal activo: los clientes.

En la industria aseguradora toma gran importancia el papel desempefiado por
quien ofrece el seguro y dado que los vendedores son los responsables de
efectuar la estrategia de marketing disefiada por la organizacion, sus actividades

no deben limitarse Unicamente a la venta sino que deben realizar analisis del
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mercado, los consumidores y los competidores; realizar prondsticos y analizar
tendencias del comportamiento de los clientes en el largo plazo, idear productos
que satisfagan las necesidades y comunicar todo aspecto relevante a la

Compaiiia.

El flujo de informacién sobre los seguros se da en primera instancia a través de los
asesores que son la fuerza de servicio y ventas de las aseguradoras cuyo
contacto se da de manera personal; luego mediante los medios de comunicacion
como radio, television y publicaciones a través de los cuales los clientes se
informan sobre novedades de la compafiia y finalmente por la comunicacion
directa llevada a cabo entre personas bien sean o no aseguradas (CROSBY &
STEPHENS, 1987,)

El mundo se ha unificado en torno al criterio de la diversidad, en consecuencia
existen tantos perfiles de clientes como personas y llegar a cada uno es una tarea
realmente compleja y aproximarse rompiendo la rutina y lo tradicional
reconociendo su individualidad debe ser una prioridad de las organizaciones
(DINERO, 2005,) Adicionalmente, todos los clientes sin importar sus
particularidades necesitan que su compafiia de seguros esté siempre atenta a sus
necesidades, los acompafie y les demuestre lo beneficioso que es ser su cliente.
La constancia en el contacto puede significar aumento del servicio, mientras que
las fallas en éste pueden volver mas costosa la relacibn y conducir a la

cancelacion del contrato.

Es asi como hasta el momento la industria aseguradora ha replanteado su manera
de permanecer junto al cliente conservando tanto su canal tradicional de venta,
como adecuandose a la situacién actual mediante canales alternos y migrando
hacia la diversidad con el nuevo concepto de aproximacion al cliente llamado

Mercadeo Directo.
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Dado que el seguro es un producto complejo, las compafiias aseguradoras
tradicionalmente han dependido de personas que conocen los productos de
seguros para realizar las ventas personales. Estas personas son las responsables
de contactar, visitar, explicar detenidamente los productos, retener y cerrar las

ventas.

La principal ventaja que tiene la venta personal es la de percibir la actitud del
cliente y tener la oportunidad de observar sus gestos, establecer mas protocolos
entre éste y el vendedor y realizar un analisis AIDA (Atencidn, interés, deseo y
accion) respecto al producto. Al abordarlo se debe captar la atencion del cliente, al
hablarle y realizarle demostraciones generarle interés por adquirirlo, si se logra
que el cliente sienta que el producto suple sus necesidades, le creara deseo y

finalmente comprara el producto.

Los asesores de hoy son personas que estan dispuestas no solo a vender sino a
ayudar a las familias a planear su situacion financiera y resolver problemas, una
buena forma de vender seguros es mediante el acompafiamiento del asesor pues
éste prescribe para el cliente la mejor combinacion de pdlizas que le permitan

asegurarse Optimamente.

El seguro de vida en el 80% de los casos es vendido por el asesor de confianza

del cliente.

En muchos paises para garantizar que las personas que venden seguros
conozcan las leyes y los productos de éstos se exige obtener una licencia de
agente de seguros mediante la aprobacion de examenes y la realizacién de cursos
de actualizacién entre otros. Generalmente el vendedor de seguros debe
establecer una relacién con al menos una aseguradora en la que se le autorice

para actuar en nombre de ésta y distribuir seguros.
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Otros sistemas de Venta tradicional son (JONES & LONG, 1998):

+ Sistema de Agencia Ordinaria: utiliza agentes de carrera para vender y otorgar
servicios relacionados con las pélizas de seguro y rentas vitalicias, los agentes
generalmente trabajan a comision y operan desde oficinas de representacion

llamadas sucursales o agencias.

+ Sistema de Agencia de linea Mudltiple: utiliza agentes de ventas a comision
para distribuir los productos de vida, salud, renta vitalicia y bienes fisicos de un
grupo de compafias de seguros afiliadas. La principal diferencia con los
sistemas de agencia ordinaria es que generalmente los agentes se instalan y

mantienen sus propias oficinas y contratan personalmente a sus empleados.

+ Sistema de corretaje: se basa en el uso de corredores para distribuir los
productos de la compafia, en este sistema el individuo no tiene un contrato

con la aseguradora y actua como agente del cliente.

+ Sistemas de agencia general de produccion temporal: utiliza agentes
generales de produccion temporal para distribuir productos de seguro. Este
agente es un agente de ventas a comision que trabaja y se compromete a
agendar citas telefonicamente y aceptar las tareas que se le asignen en la
busqueda de clientes potenciales puede escoger el producto a vender o bien

el segmento al cual se le vendera el producto.

+ Sistema de Atencion Domiciliaria: opera a través de agentes de venta a
comision quienes venden productos concretos y proporcionan servicios al
contratante de la pdliza dentro de un area geografica determinada e incluye el

cobro de las primas de renovacion.

+ Sistema de ventas a sueldo: depende de los empleados de la compafia para
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vender y proporcionar servicio relacionado con los productos de seguro. A

estos empleados se les paga sueldo y reciben bonos y comisiones.

Debido a que el seguro es considerado un producto complementario e incluso
lujoso en muchos casos, se ha presentado la necesidad de comercializarlos en
puntos donde el consumidor acostumbra acudir para crear la necesidad de

complementar los productos que adquiera.

La Teoria de los Mercados Competentes establece que diferentes estructuras de
la industria pueden competir, incluso en sectores no del todo paralelos pues al
disminuirse las barreras de entrada, la competencia entre las compafias
existentes en el mismo sector se intensifica y disminuyen los respectivos flujos de
caja (CAROW, 2001).

Desde hace ya algunas décadas, en muchos paises se venden seguros en los
bancos, tiendas, supermercados, aeropuertos, estaciones de trenes, centros

comerciales entre otros.

El término Bancaseguros se refiere a la distribucion de seguros a través de los
bancos (CAROW, 2001,). A mediados de la década de los ochenta los bancos
comenzaron a vender rentas vitalicias y seguros en sus sucursales pero no a
asegurar en nombre de ellos mismos; luego del afio 1999 los bancos entraron al

mercado asegurador y las aseguradoras al mercado bancario.

La principal ventaja de los bancos frente a las aseguradoras es la posibilidad de
ofrecer productos a mas bajo costo debido al acceso a informacion mas
confidencial por lo que pueden enfocarse en sus necesidades particulares y
ademas, la gran cantidad de sucursales en los paises permiten cubrir muchas mas

Zonas que las aseguradoras comunes.
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Los consumidores estan acostumbrados a adquirir productos en los
supermercados, almacenes de cadena, tiendas etc. Algunas compaiias de
seguros han examinado y experimentado el establecimiento de oficinas en tiendas
de ventas o minoristas u otros locales que atraen al cliente. Las oficinas estan
abiertas durante un horario determinado y el grupo de trabajo consiste en personal

de ventas a sueldo o a comision.

El continuo aumento en las coberturas hace que los consumidores sean mas
reacios a adquirir seguros, los canales de venta directa son la primera opcion para
las compafiias aseguradoras porgue reducen costos e intermediarios.
Por otro lado, para conseguir una relacion eficaz con el cliente la calidad del
servicio es necesaria pero no suficiente ya que otros aspectos como la reduccion
de costos y la calidad de la informacion sobre el producto generan el
establecimiento de compromisos futuros de interaccion con el cliente.
El creciente consumo de ciertos servicios en las empresas ha generado un ritmo
acelerado de tercerizacion en especial en los campos de tecnologia y formacion
de personal, constituyéndose como una actividad que dinamiza la economia y
genera alto valor estratégico, eficiencia, productividad y flexibilidad. (MARTINEZ
ARGUELLES et al, 2003).

El consumidor moderno se caracteriza entre otra cosa por darse gusto, mejorar su
calidad de vida y ganar tiempo libre, ademas la inmediatez, la interactividad, la
movilidad, el alcance global de los medios y el acceso permanente a un volumen
ilimitado de informacién han dado como resultado un consumidor mas mediatico
(DINERO, 2005,)

Muchas compaiiias lideres en el mundo estan reconociendo que la estrategia
enfocada en mejorar todas las experiencias con los clientes se esta volviendo
critica para sobrevivir en un mercado globalizado. Cada “punto de contacto” de la

organizacién como su sitio Web o su Contact Center proporciona gran cantidad de
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oportunidades para construir relaciones uno a uno mas llamativas, seguras y

sobretodo rentables.

El Mercadeo Directo es unaherramienta de comunicacién, pero ante todo de venta
gue exige creacion especializada, mensajes objetivos, beneficios de producto,
estimulos a la respuesta, fuerte personalizacion, eficiencia y eficacia (CADENA,
1996,). A través de €l pueden enviarse mensajes personalizados, recibir
respuestas de forma inmediata, cuantificar mensajes emitidos y respondidos,
controlar facilmente los costos y generar fidelidad a la marca. Los mecanismos de
marketing directo mas relevantes son:. correos, tv, periodicos, revistas, teléfono,

television interactiva, ferias, exposiciones y congresos.

El concepto relativamente nuevo de compra a través de Internet ha ganado
importancia en el mundo de los servicios. Muchos consumidores usan Internet
para comprar tiquetes de aerolineas, pagar cuantas y reservar estadias. El
mercadeo electrénico ofrece amplias oportunidades para los clientes de la
industria aseguradora ya que pueden pagar sus pdélizas, registrar quejas y verificar
si fueron leidas, a la vez para las organizaciones del sector esta la oportunidad de
crecer mucho mas rapido que los procesos tradicionales. El sector asegurador es
cada vez mas consciente de la importancia que esta adquiriendo Internet, pues
alrededor del 6,7% de las compras que se realizan en la Red corresponden a

seguros y productos financieros (Ser Empresario, S.A,).

El telemercadeo es un medio de comunicacion interactivo, planificado y
sistematico que facilita mediante el teléfono la realizacion de un contacto o
negociacion entre la empresa y el cliente de manera réapida, efectiva y productiva,
aplicado apropiadamente incrementa las ventas, establece negocios nuevos y
productivos y tiene la capacidad de generar resultados predecibles, medibles y
cuantificables apoyado en la tecnologia adecuada (CADENA, 1996,). Desde alli
pueden generarse anuncios de calidad de los productos de la compafia y puede
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resultar mas econdmico que otros medios como radio, television, revistas entre

otros convirtiéndose en una herramienta de mercadeo profesional.

Existen dos clases de tele mercadeo: Out-bound cuando el vendedor establece el
contacto con el cliente e In-bound cuando es el cliente quien contacta a la
compafia (CADENA, 1996,)

El proceso de venta telefénica que puede darse tanto In-Bound como Out-bound
consta de cuatro pasos esenciales: primero pronosticar el nimero de clientes que
se alcanzaran con la campafia, segundo evaluar la frecuencia de llamadas que le
generen ganancias a la empresa teniendo en cuanta los espacios permitidos,
tercero organizar al personal que realizara la llamada para evitar que se formen
colas y finalmente los asesores son puestos a trabajar de manera 6ptima (DIAS
SOSSA, 2000).

Las ventas telefonicas aunque estan en desventaja respecto a las ventas
personales en cuanto al contacto cara a cara con el cliente, tienen aspectos
relevantes que las hacen una buena fuente de ingresos para la compafiia como la
posibilidad de realizar entre 20 y 30 contactos por hora mientras que un asesor
realiza entre 4 y 8 por dia; los clientes son manejados facilmente porque se
eliminan ciertos prejuicios generados por el contacto personal; es un mecanismo
gue proporciona acompafiamiento simultaneo y constante al cliente y ademas

tiene capacidad de supervision y tabulacion permanente.

Con los cambios en la naturaleza de los negocios y los avances de la tecnologia,
el manejo de los Contact Center esta volviendose una industria en ascenso pues
permite identificar y segmentar los clientes lo que facilita la implementacion de

estrategias particulares al efectuarse una llamada.

La mayoria de las compafiias no tienen un amplio conocimiento de sus propios

25



clientes y muchos menos saben cémo mantener una estrecha relacién con ellos.
Con la ayuda de una Contact Center es posible disefiar estrategias de relacion con
los clientes a corto o largo plazo basandose en las principales competencias que
posee la compafiia aseguradora contratante ya que se incrementa el nimero de
llamadas en nombre de la compafia a sus clientes pues muchos aspectos que
para la compafia pueden ser irrelevantes toman importancia, se solucionan
muchos requerimientos de productos, es posible cuantificar tanto el nimero de
llamadas de entrada como de salida, las dudas e inquietudes son resueltas sobre
la marcha en menos de 30 segundos, es posible encargarse de recordar las
principales caracteristicas y ventajas de los productos, los consumidores
interesados pueden llamar para que sus inquietudes sean resueltas, es posible
captar los diferentes tipos de clientes y sus pensamientos frente a los productos y
servicios de la Compafiia y de esta manera tomar decisiones inteligentes que
agraden al cliente y finalmente crear una soélida e inteligente BDD hasta el
momento no es una preocupacion de la mayoria de las empresas.
Finalmente, se ofrece la posibilidad de combinar herramientas de mercadeo
directo; el correo directo es un excelente medio para llegar a las masas y contactar
prospectos que después seran abordados por el departamento de Telemercadeo;
segun la clase de correo enviado se genera un 70% de respuestas, combinando
Internet y Telemercadeo puede obtenerse entre un 40 y un 60 % de respuesta de

aquellos que no tuvieron una respuesta inmediata inicialmente.
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7. METODOLOGIA

En el presente trabajo, abordamos la medicion de la satisfaccion del cliente de la
compafia de seguros Colpatria atendido por Call center y una propuesta en el
fortalecimiento de las ventas, en el cual se hard una descripcién de los elementos
qgue influyen en el servicio. La metodologia que creemos conveniente utilizar es la
descriptiva, ya que observaremos las situaciones que ocurren en la empresa, el
tipo de comunicaciébn que manejan, asi como explicar las complicaciones o

problemas que la empresa presente.

Para alcanzar los objetivos, optamos una técnica de investigacion como son las

encuestas, las cuales pensamos aplicarlas a los usuarios del Call Center.

Y finalmente emplearemos el enfoque mixto, en el cual se examinara desde el
enfoque cualitativo y el cuantitativo. Se aplicara el cualitativo porque vamos a
explorar el tema a profundidad y el cuantitativo ya que se graficara cada pregunta
que la encuesta contenga, y asi llevard el trabajo un orden en porcentaje,

analizando mejor el caso.

Para la investigacion utilizamos el tipo de encuesta telefonica ya que nos
aportaba ventajas como el poder abordar un namero mayor de personas en

menos tiempo y reducir costos en trasporte y papeleria.

7.1 PRUEBA PILOTO

Se seleccion6 una pequefia muestra para una prueba piloto. La prueba piloto
resulto crucial, ya que permitié probar en el campo el cuestionario, Los resultados
de la prueba piloto fueron buenos con relacion al contenido pero nos dimos cuenta
que al ser una encuesta telefonica tenia que tener menos preguntas ya que

inicialmente se realizo un cuestionario con 12 preguntas lo que la hacia
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demasiada larga para el tipo de encuesta y los clientes se impacientaban con la

demora de la llamada y no contestaban las preguntas de la mejor manera.

7.2 POBLACION Y MUESTRA

Para este trabajo de investigacion estudiamos la compafia de seguros Colpatria
S.A, por lo cual como poblacién tenemos a todos sus clientes en los distintos
productos ofrecidos por la aseguradora que son cerca de 1.200.000 incluyendo el
SOAT, como poblacién objetivo tenemos los clientes que usaron o que fueron
contactados por el Call center durante el primer bimestre del 2013 (8.063

llamadas).

Por ser una compafia de seguros las bases de datos son restringidas por efectos
de seguridad y confidencialidad, por lo cual la aseguradora solo nos permitio
trabajar con una base de datos de 1000 usuarios (poblacion) atendidos por el call
center en los meses de enero y febrero del 2013, para una poblacion de mil
usuarios, con un margen de error del 5%, nivel de confianza de 95y p y g de 50%,

el tamafo de la muestra es de 276.

7.3 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resultados son presentados a través de gréficos, con miras a ofrecer un
panorama general del desempefio del trimestre actual, en el cual se tomd una

muestra de 276 clientes que han utilizado el Call Center.

A continuacién presentamos el andlisis realizado a cada criterio de la encuesta.
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1. ¢Cuando se comunico con el call center de seguros Colpatria fue facil acceder

a los asesores?

ACCESIBILIDAD AL CALL CENTER
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En este criterio de accesibilidad no fueron muy favorables las encuestas. De los
276 clientes encuestados, el 38% considero que no esta de acuerdo con la
facilidad para comunicarse con los asesores. En cambio, s6lo 49 de los 276
encuestados evalud este punto como muy de acuerdo, lo cual equivale a un 18%.

Esperamos que esta situacion pueda mejorar a futuro.
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2. ¢El asesor del call center fue amable y cortes durante la llamada?

CORTESIA DEL OPERADOR
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Este es uno de los puntos que indica el nivel de amabilidad mostrado por los
asesores del Call Center. Estos funcionarios, tanto in-bound como out-bound,
lograron impresionar a los clientes con el grado de cortesia mostrado. Para
nosotros resulta de sumo interés que los usuarios se sientan a gusto con la forma
en como se les habla. Esto determinara el nivel de empatia alcanzado en cada

llamada.

Tal y como podemos apreciar en este gréafico, el 76% de los encuestados
considera muy de acuerdo la cortesia exhibida por el asesor durante la llamada.
Estos resultados indican que el Call Center esta representado por un personal

bien preparado en el area de servicio al cliente.
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3. ¢El asesor demostré conocimiento, seriedad y eficacia en el momento de

resolver su inquietud?

PROFESIONALIDAD DEL OPERADOR
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En lo que a un Call Center se refiere, podemos definir la profesionalidad como la
mezcla o combinacion de aquellas cualidades y actitudes que son utilizadas con el
fin de ofrecer una apropiada atencion telefonica. La profesionalidad, no sélo en el
area en cuestion, sino en todas las demas, es algo que se adquiere con la préactica

y el entrenamiento.

Una de las cosas que ha marcado la diferencia con elpersonal de atencion
telefénica, es el interés que la gerencia de Colpatria ha mostrado para que estos
empleados sean capacitados y entrenados en las técnicas efectivas de atencién
telefonica. No hace falta que hablemos de los resultados, los graficos hablan por si

solos.
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4. ¢Fue clara la informacion suministrada por el asesor sobre las coberturas y

beneficios del producto?

CONOCIMIENTO DEL ASESOR
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Este criterio estd muy relacionado con el anterior, aunque no siempre conocer
sobre algo indica que se es un profesional en la materia. Sin embargo, no
podemos negar que un alto nivel de conocimiento conlleva a una mejor
demostracion de profesionalidad. Tanto el conocimiento como la profesionalidad
se adquieren con el tiempo. Eso han demostrado los empleados del Call Center.

El 90% de los clientes encuestados valora como muy bueno y excelente el

conocimiento mostrado por los asesores.

Se seguira trabajando en los programas de coaching, reentrenamiento y plan de

desarrollo.
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5. ¢Larespuesta del asesor fue rapida y oportuna?
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Los resultados alcanzados, en lo concerniente a la rapidez en el manejo de las
llamadas, es muy bueno. El 74% de los encuestados ponderaron este factor como
“Muy de acuerdo”. Este punto es vital ya que cuando un cliente se comunica con la

linea espera ser atendido con rapidez para evitar perder tiempo y dinero con

llamadas largas.
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7.4 ANALISIS DE LA ENCUESTA

Podemos observar que el enfoque de mejora continua utilizado por la
aseguradora los ha llevado a utilizar el servicio al cliente como un método eficaz
para distinguirse de las deméas. De hecho, y luego de analizar los resultados de
estas encuestas, podemos afirmar que el servicio al cliente es una de sus mayores
fortalezas. Se recomienda que sigan trabajando en ella hasta lograr un servicio de

calidad inmejorable.

Aunque no se ha llegado a la perfeccion en dicha rama, deben sentirse
satisfechos, ya que tanto en servicios, como el personal de atenciéon al cliente,
tienen ante los clientes una calidad incuestionable. Asi lo han demostrado estos
resultados, los cuales pueden ser resumidos en dos vertientes: atributos del
servicio y capital humano. En la primera de las dos vertientes podemos incluir los
criterios de accesibilidad y rapidez en el manejo de las llamadas; mientras que en
la segunda podemos incluir la profesionalidad y conocimiento de los operadores.

Todos los criterios fueron ponderados positivamente por los encuestados, aunque
los de mayor puntuacién estan relacionados directamente con el capital humano.
En otras palabras, se cuenta con un personal que se sigue superando,
aprendiendo a manejar eficazmente las herramientas tecnoldgicas a su

disposicion para ofrecer un buen servicio a los clientes.
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8. PROPUESTAS PARA EL CALL CENTER DE LA COMPANIA DE
SEGURSOS COLPATRIA S.A

Con base en el estudio realizado durante este trabajo se estima que el canal de
Call Center posee un gran potencial en lo que respecta al servicio al cliente, la
compafiia realiza un buen procesode atencion al cliente, realizando
buenos procedimientos; y de esta manera han ganado una posicion de mercado
ya que el buen trato a sus clientes les favorece considerablemente en un
incremento de sus ventas, porque gue los clientes tenian experiencias agradables
del canal y sentian que sus necesidades eran importante para la aseguradora.
Con lo cual se comprueba la hipétesis, que si hay satisfaccion en los clientes del

Call Center Colpatria.

Por todo lo anterior se recomienda que el call center aproveche su buena imagen
y su buen servicio para ayudar comercialmente a la empresa desarrollando

estrategias que puedan atraer negocios nuevos a la compania.

Después de haber analizado el potencial del canal en lo que respecta a la
satisfaccion del cliente, se sugieren algunas propuestas para implementar en la
parte comercial ya que el servicio tiene relacion directa con el incremento de las

ventas.

Los principales aspectos en los que se hara énfasis son:

8.1 AGENDAMIENTO

Este ha sido el principal mecanismo de apoyo a la tarea de los asesores pues a
través de él es posible acordar citas con los clientes de una manera rapida y

efectiva con la ayuda de la plataforma Genesys de Multienlace. EI mayor

inconveniente que ha presentado hasta el momento en esta modalidad de
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campafa es la falta de comunicacién entre la linea y los asesores en especial por
el disefio de la solicitud mas conocida como Brief al cual le faltaba claridad lo que
impedia que el asesor plasmara claramente sus ideas. Como alternativa de
mejoramiento se ha acordado con las personas encargadas de la coordinacién de
los asesores el disefio de una nueva solicitud en la que se desglosan méas a fondo

los criterios que intervienen en el progreso de la campania.

Ademas, otra falla que se presentaba era la falta de compromiso de los asesores
en la retroalimentacion pues solicitaban el servicio y después no comunicaban la
venta efectiva al cliente llamado o a otros adicionales. Con la finalidad de acercar
mas los asesores y el canal se optd por incluirlos en camparfas de agendamiento
desde el principio de su carrera en la Compafia; para esto se decidié proponer
campafias con los asesores en Formacion quienes no tienen una cartera definida
de clientes y a quienes se les desea proporcionar un servicio agil y a la vez
inculcar la necesidad de la retroalimentacién de las visitas y las ventas en los
registros de efectividad del canal. También se llego al acuerdo de que quien no
cumpla adecuadamente con el compromiso de la visita al cliente ser4 sancionado
y retirado del servicio para dar paso a otros asesores. De igual manera se
concluyd se ha dispuesto elaborar una guia formal en la que se incluyan los
principales aspectos relacionados con el proceso de venta PostAgendamiento
resaltando la importancia de la retroalimentacion lo que permitird al canal mostrar

resultados favorables y garantizar su permanencia.

8.2 VENTA CRUZADA.

La idea con la venta cruzada es ofrecer a un cliente nuevos productos sin que éste
los haya demandado para lo que es imprescindible que exista una profunda
relacion Compafia-Cliente en la que se genere informacion de valor, esto supone
que la compafia se centre en aumentar la rentabilidad de la cartera propia por

cliente, mas que en una politica agresiva de captura de clientes en frio.
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El seguro de Vida es el producto estrella de la Compafiia Seguros Colpatria y por
el que se ha caracterizado a lo largo de su trayectoria, pero por razones
mencionadas a lo largo de este trabajo, muchos clientes no estan familiarizados
con la necesidad del producto. La idea es tratar de venderle este seguro a las
personas que por estudios previos a nivel interno y por analisis de variables
realizados por compafiias encuestadoras; han encontrado que tienden a sentir la
necesidad de un seguro de vida cuando adquieren una responsabilidad mayor en
la vida como casarse, tener hijos o quedar como responsable del hogar que
previamente sostenian los padres. Con la ayuda de Negocios Individuales se han
definido algunascaracteristicas que deben cumplir los clientes de Salud, Autos y
Rentas para perfilar como potenciales. Clientes de Vida y se ha
disefiando una propuesta para contactar a los clientes desde Multienlace y realizar

la venta.

Este mismo esquema se tiene para la péliza de Salud, la cual tiene una alta
demanda por lo susceptibles que se sienten las personas ante cualquier
eventualidad que perjudique su estado de salud, por esto también se ha
disefiadouna propuesta para el ofrecimiento de este producto a los clientes de
Vida, Autos y Capitalizacién y de igual manera se han definido algunos criterios

que faciliten la segmentacion de dichos clientes potenciales.

Se espera para el afio 2013 establecer politicas para realizar Venta Cruzada de
Autos pero con este producto se espera buscar otro tipo de posibilidades
inicialmente.

8.3 UP SELLING

El Up Selling o ampliacion de coberturas se ha convertido en una excelente
estrategia para vender por medio del teléfono ya que se trata de realizar tanto un

aumento en el valor asegurado en determinada cobertura como en la cifra a pagar
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en la prima, la principal ventaja es que el aumento en la prima no es un valor
considerable que el cliente accede a pagar y que ve muy bien retribuido en el
momento de la ocurrencia de un siniestro. Los excelentes resultados en las
campanas realizadas hasta el momento dan muestra del potencial de la venta

telefénica en esta modalidad.

8.4 ADQUISICION DE NUEVAS BASES DE DATOS

Adicionalmente el canal sera usado como mecanismo de adquisicién de nuevas
bases de datos para futuras camparfas en la Compafiia. Colpatria constantemente
adquiere bases de datos y ademas tiene frente a ella un enorme potencial de
adquisicién de clientes a nivel interno como externo. Lo mas importante es
clarificar qué area de la Compafia realizara las diferentes campafas que van
surgiendo para evitar choques y reprocesos en el momento de contactar al cliente.
Con las ayudas a nivel tecnolégico que se tienen es posible realizar completos

andlisis y perfilar adecuadamente los clientes, aumentando el nivel de efectividad.

8.5 VENTAS POR LLAMADAS DE ENTRADA (IN BOUND)

De igual manera se pretende realizar una especie de alianza entre la linea de
entrada y la de salida ya que se observa un gran potencial en las llamadas
realizadas por iniciativa de los clientes. El proceso de llamada se plantea asi: Esta
clase de estrategia tiene la ventaja de que se cuenta con el interés del cliente de
entrada lo que permite realizar preguntas que conduzcan a un agendamiento u a

una posible venta desde el canal.

Para lograr un exitoso plan, es necesario mejorar la comunicacion entre el RAC y
el asesor porque este Ultimo muchas veces no se comunica con la linea ni revisa
sus correos electronicos, puede realizarse un proceso similar al de Agendamiento

y establecer sanciones en caso de incumplimiento de citas sin causa justificable.
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Ademas se requiere la capacitacion a los RAC con el fin de desarrollar al maximo
su potencial comercial y lograr que sean capaces de vender en linea o como
minimo sepan identificar un cliente y direccionarlo a un RAC mas especializado o

hacia el agendamiento de una cita con un asesor.

Como no estan integrados los software de ambas organizaciones se hace tediosa
la unificacion de la informacion; para ello se esta mirando la posibilidad de montar

una alerta manual que le permita al RAC saber para qué producto perfila el cliente.

8.6 OFRECIMIENTO DE PAQUETES DE SERVICIOS A CLIENTES
POTENCIALES

El propdsito que se tiene con esta clase de campafias es enganchar al cliente
mediante el ofrecimiento algunos de los servicios de los Centros de Servicio
AutoColpatria y SaludColpatria con el fin de que tangibilicen los beneficios de las
polizas de Salud, Vida y Autos y se sientan mas atraidos a adquirirlas.
Se busca contactar clientes monoproducto de la Compafiia o que posean pdlizas
de Salud, Vida y Autos con otra compafia y que estén proximos a la renovacion.
Se pretende ofrecer ciertos servicios de forma gratuita o con un bajo costo durante
un periodo de tiempo que se definira préximamente y de esta manera brindar la
posibilidad de conocerlos y de establecer comparaciones sin ningun tipo de

compromiso en caso de ser clientes de la competencia.

8.7 RESPONSABILIDADES DE CADA AREA.

También se hace necesario establecer las responsabilidades que cada éarea
involucrada tendra en los procesos de mejora y que permita la integraciéon y el

aumento de propuestas de aqui en adelante.

A. Gestion de Tecnologia (Gerencia de Mercadeo) Proveer bases de datos que
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cumplan con los criterios generales para ser aceptadas por la Compaiiia.
Analizar bases de datos y generar prondsticos respecto a las tendencias de
los clientes en la adquisicion de polizas con el fin de facilitar la creacion de

campanas.

Relacion con el Cliente-Televentas (Gerencia de Mercadeo) Obtener nuevas
fuentes de bases de datos. Realizar los cruces de subnormales vy
vinculaciones a las bases de datos adquiridas. Realizar el guion y capacitar a
los RAC en el manejo de la llamada. Disefio y desarrollo de capacitaciones

tendientes a incrementar la gestion comercial que realizan los RAC en la linea.

. Direccién comercial. Actualizar la fuerza de ventas. Motivar y apoyar a los
asesores a comprometerse con el equipo de trabajo y a cumplir con sus

responsabilidades.

. Asesor Comprometerse permanentemente Llenar la agenda y las planillas
optimamente. Informar a tiempo los cambios que realice Informar cualquier
eventualidad o cambio en su horario Visitar a los clientes. Informar sobre los

productos vendidos.

Direccion Comercial, Definir el segmento y el nUmero de asesores para la
campafia, asi como el tiempo estimado de duracion. Definir criterio de
reasignacion para cuando el asesor no satisfaga las expectativas del cliente y

para cuando se retiren asesores de la campafia por incumplimiento de citas.

Negocios Individuales, Definir los criterios para establecer las bases de datos
internas que permitan la realizacion de las campafias de Venta Cruzada y

UsSelling.

. Seleccionar los asesores con mayor potencial para desarrollar en ellos la

habilidad comercial de enganche de manera més personalizada y manejo de
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objeciones. Brindar apoyo en la capacitacion a los asesores en especial en el
manejo de herramientas tecnoldgicas. Definir la cantidad de asesores

disponibles para cada campafa.

. Operadores, recibir amablemente la llamada del cliente solicitando informacion
sobre productos. Acceder a la pantalla de ingreso y actualizacidn para verificar
y actualizar los datos del cliente en el sistema. Verificar y actualizar los datos
si es un cliente de la compafiia. Matricular el contacto en el sistema si es un
cliente potencial. Realizar la evaluacién para perfilar al cliente. Persuadir al
cliente para que éste se interese mas en el producto por el que pide
informacion o por el que es potencial segun analisis previos. Manejar
objeciones de manera adecuada. Transferir la llamada a un asesor
suficientemente capacitado con el fin de potencializar la preventa o venta si
considera que carece de argumentos. Realizar las llamadas de agendamiento
a los clientes. Realizar las llamadas de confirmacion de citas. Recoger las
opiniones de los clientes respecto al asesor Informar cualquier anomalia en el
desarrollo de la llamada. Realizar un reporte diario de las llamadas realizadas.
Enviar la agenda diaria a los asesores y guardar copia de ella.
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CONCLUSIONES

A través del desarrollo de esta investigacion, se demostro que el servicio al Cliente
es muy importante para la compafia de seguros Colpatria, un buen servicio lleva
consigo grandes consecuencias para la organizacion en todo aspecto. No solo se
dard a conocer, o podra adquirir el liderazgo en relacién con la competencia, sino
que las partes que la componen y sus partes interesadas se veran directamente

afectados también.

El trabajo de campo fue importante ya que arrojo resultados determinantes en
cuanto al grado de satisfaccion de los clientes que utilizaron el canal del Call
Center, se determino que el 95%ubicaron su satisfaccion general entre muy de
acuerdo y de acuerdo.

Este es, desde nuestra Optica, el criterio mas importante de todos los que
componen la Encuesta de Satisfaccion, ya que conjuga y encierra todos los otros
criterios. Por lo que podemos concluir que la hipotesis correcta es la que confirma

gue si hay satisfaccién en los clientes del Call Center de Colpatria.
Estos resultados obtenidos en las encuestas, nos permitieron hacer

recomendaciones en el area comercial para atraer negocios nuevos a la

compaiiia.
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