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  INTRODUCCIÓN


  El servicio al cliente nace de la intuición, aquella facultad que nos permite discernir al instante las soluciones a cualquier realidad sin necesidad de hacer profundos razonamientos, y todos los seres humanos contamos con ella. 


   


  Basta recordar la emoción que sentimos cuando desciframos en la mirada de otro una respuesta positiva, justo antes de que pronuncie una palabra, o cuando una corazonada nos indica que el examen quedó bien resuelto, que un viaje será maravilloso o que le gustamos a otra persona. La intuición está allí, en medio del cerebro y el corazón, pero no habla en voz alta, por eso hay que prestar atención para poder reconocer sus indicaciones y, por supuesto, no tener miedo de tomar decisiones basadas en ese sentimiento. Porque aunque parezca impulsivo, hacerle caso al instinto no es tan mal negocio como se cree: un estudio del Departamento de Psicología de la Universidad de Londres reveló que las mejores decisiones son aquellas que se toman en poco segundos, en las cuales no se da tiempo a la razón para hacer sus conjeturas. En dicha investigación, se les pidió a los participantes que respondieran a través de un computador una prueba basada en seleccionar determinados símbolos que aparecían en la pantalla. Se demostró que a medida que se tenía menos tiempo para seleccionarlos, sus decisiones fueron más acertadas.


  Pero más allá del tiempo que nos cueste determinar cuál es el rumbo a seguir, aquí lo importante es cuán acertada es la intuición y cómo nos puede ayudar a reinventar la manera como las empresas se relacionan con sus clientes. Este libro no habla de teorías administrativas desarrolladas como resultado de cuantiosas investigaciones, sino de la experiencia de compañías que lograron hacer realidad la promesa más antigua de la que tengan noticia los clientes y usuarios de todas las latitudes, aquella que asegura: «sus deseos, son órdenes».


  Aunque hablemos de la intuición como una facultad universal de los seres humanos, no es fácil encontrar compañías que estén dispuestas a modificar su estructura de manera integral con el objetivo de acercarse más a los deseos y expectativas de sus clientes. A la vuelta de la esquina se pueden encontrar, eso sí, aquellas organizaciones premiadas por alcanzar los más altos estándares de calidad o por la implementación de sistemas informáticos para la recepción de quejas y sugerencias, que pueden mejorar el funcionamiento de la empresa, pero de los cuales el cliente no se beneficia.


  En otras ocasiones, encontramos compañías que se consideraban los adalides del servicio, pero a las cuales les fue tan difícil acceder dada la falta de una adecuada comunicación al interior de su organización, que esa experiencia de entrada nos dio todo un diagnóstico acerca de su calidad en servicio, dado que contradecían lo que tanto proclamaban.


  Clientes somos todos. Desde aquellas personas que de manera frecuente acceden a la oferta de productos de una empresa y pagan por ellos; pasando por los colaboradores que hacen parte de la organización, hasta los vecinos del barrio en el cual se desarrolla la actividad económica. Una empresa no puede ser linda y eficiente solo para sus clientes externos, no puede limpiar solo lo que permanece a la vista y no puede afirmar que se interesa por los deseos de sus clientes cuando ni siquiera conoce las aspiraciones de sus empleados.


  Estamos hablando del concepto de transparencia en el cual la empresa tiene tal seguridad acerca del desarrollo de unas políticas congruentes en todos los escenarios que no le teme a abrir canales de comunicación directos como son, por ejemplo, las redes sociales, en las cuales se refleja, tanto lo que se quiere contar desde la organización, como la percepción de sus clientes. Es un espacio de alta vulnerabilidad donde, por primera vez, el público habla de igual a igual con la multinacional y, además de eso, queda registrado para que lo puedan ver cientos de usuarios. Esto por supuesto, si la empresa no elimina los comentarios que no la favorezcan. En los casos que estamos a punto de revisar, encontramos a una compañía que tomó la decisión de no borrar ninguno de los comentarios que hacen sus clientes, así sean negativos, y a cambio, diligenciar cada una de las solicitudes públicamente hasta dar una solución concreta. De esta manera, en su página de Facebook queda registrada la celeridad con la que la empresa le responde a sus clientes.


  Se trata de darle un uso diferente a la oportunidad que da el cliente de comunicarse con él, porque en últimas, una queja es una excusa para demostrar lo bueno que se es en servicio. Más ahora, cuando las nuevas tecnologías de la información y la comunicación le han dado al individuo, más allá de facilidades para permanecer en contacto, la capacidad de inferir en su realidad social, política y económica, y no hace falta tener un cargo importante para hablarle al oído al presidente de una compañía. Veremos un ejemplo vivo de una empresa en la cual las quejas y reclamos llegan directamente al gerente general porque allí comprendieron que es fundamental aprovechar este tipo de oportunidades para demostrar la importancia que tiene cada uno de los clientes para la organización.


  Después de la intuición, el segundo concepto primordial en este libro, y al que hay que prestarle especial atención, es el de generar experiencias. Los clientes cada vez valoran más que las empresas ofrezcan algo adicional a un buen producto. Esto es esencial: no basta con tener un portafolio con los mejores artículos o con los servicios más innovadores, hace falta generar valor alrededor de dicha oferta para que el comprador se incline por ella. Esto no es una novedad. En Estados Unidos lo vienen haciendo desde la década de los setenta cuando los fabricantes de electrodomésticos decidieron prestar un servicio de acompañamiento posventa que garantizara el cumplimiento de su promesa de calidad.


  No obstante, con el paso de los años, el préstamo de esta asesoría pasó a ser algo implícito en el momento de la compra: cualquier cliente da por hecho que el producto adquirido cuenta con una garantía y que hay un lugar al cual dirigirse en caso de tener un inconveniente con el artículo. Por eso, las compañías han creado diversas estrategias para diferenciarse de su competencia, más allá de la buena calidad y la asistencia técnica.


  Algunas apostaron por otorgarle ciertos valores y sentimientos aleatorios a la marca: «la bebida de la felicidad», «el banco de los ejecutivos», «la cámara fotográfica de los profesionales». Todos estos valores se expresan a través de los mensajes publicitarios, en los cuales aparece gente que sonríe mientras consume dicha bebida, ejecutivos exitosos que depositan su dinero en determinada entidad y fotógrafos en cubrimientos noticiosos decisivos, con la cámara de dicha marca. Este contexto genera un imaginario alrededor del producto como tal y es un factor importante que impulsa la decisión de compra, más allá de las cualidades técnicas del artículo.


  Sin embargo, los clientes actuales están equipados con una serie de herramientas que les han permitido desarrollar competencias para ser más selectivos a la hora de comprar. La publicidad es el vehículo que lleva a fortalecer la marca y posicionarla en la mente de los futuros clientes, pero es en la comparación previa a la compra, en donde la facilidad para adquirir el producto y, ante todo, la experiencia misma de ir a comprarlo, juegan un papel fundamental.


  La gente no quiere tomarse un café, quiere encontrar un lugar lindo, donde pasar un rato, y tomarse algo: puede ser un café. Esta es la verdadera diferencia entre vender un producto y ofrecer una experiencia. No desconocemos la importancia que tiene la calidad del artículo, pero al igual que la asistencia técnica de la que hablamos, es un factor que los clientes de hoy en día consideran implícito.


  Las buenas experiencias no tienen que estar asociadas necesariamente a los restaurantes, los hoteles y los spa. Verán que encontramos un banco en donde esperar es un placer, no solo porque cuenta con unas instalaciones maravillosas, abiertas e iluminadas, sino porque maneja la expectativa de sus clientes: les informa con exactitud en cuánto tiempo serán atendidos. Un banco de donde la gente no sale de mal genio, sino con una sonrisa: de eso se trata el servicio al cliente.


  Para hacer la selección de las empresas que veremos a continuación, decidimos realizar una investigación en la cual evaluamos diferentes aspectos: la estructura de la organización, los métodos empleados para diseñar los procesos internos y externos, las políticas en la gestión del talento humano, el diseño de producto y la habilidad para la creación constante de herramientas que mejoran la experiencia del cliente.


  Más allá de que fueran buenos en uno de estos aspectos, nos concentramos en encontrar organizaciones que consideraran el tema del servicio al cliente como una estrategia integral que involucra desde las políticas de la organización, hasta la forma como se diseñan sus espacios. Una vez realizamos la investigación, pudimos observar que no es casual que estas siete empresas hayan sido seleccionadas para esta publicación, pues comparten una misma filosofía de servicio: trabajan cada día por mejorar su producto, no escatiman recursos para sorprender a su cliente, se interesan por las expectativas profesionales y personales de sus colaboradores, son muy creativos en su trabajo y le dan cabida a su intuición.


  
Los une la pasión
Lo que tienen en común nuestros casos 



   


  Sorprenden a sus clientes: Una poderosa herramienta para seducir a nuevos públicos, pero ante todo, para enamorar y mantener a los clientes, es la renovación. Estas empresas no se conforman con el éxito obtenido con su producto. Todos los días trabajan para moldearlo de acuerdo con las expectativas de sus clientes y, para eso, desarrollan diferentes canales de comunicación que les permiten conocer por anticipado los deseos de las personas que atienen y, de esa manera, se adaptan o brindan un servicio personalizado que sorprende. Así, cada visita o cada contacto con la empresa se convierte en una experiencia diferente.


   


  Crean un universo para su empresa: Estas organizaciones son únicas, así lo concibieron desde el principio y de esa manera se lo comunican al mercado. Para eso, desarrollaron un lenguaje propio en el cual los roles de los colaboradores adquieren nuevas designaciones acordes con la visión de la empresa. Dentro de ese universo involucran también elementos del marketing sensorial con los cuales involucran todos los sentidos de sus clientes en la experiencia de compra. Olores, colores, texturas y lenguaje propio hacen parte de la cultura atípica que tienen estas organizaciones.


   


  Siempre preguntan: Como para ellos es tan importante renovarse cada día, generan múltiples canales de comunicación para recopilar la información que les permite implementar dichos cambios. Entrenan a sus colaboradores para captar las peticiones de los clientes y ponen a su disposición mecanismos para recoger estos datos. Aprovechan las redes sociales para conocer la percepción de sus clientes y resolver dudas y comentarios. Además, motivan a sus clientes para que opinen acerca del servicio.


   


  La pasión por encima de todas las cosas: Los líderes de estas organizaciones no ven su oficina como un lugar de trabajo, sino como su espacio de diversión. Por eso, viven su pasión en todo momento. Cuando viajan, observan prácticas que podrían implementar en su negocio, toman notas, hacen observaciones continuamente y no manejan su negocio a distancia. La silla de gerencia es la que menos ocupan porque a diario se encuentran en «el campo de batalla», para dar sugerencias o simplemente observar si los clientes están sorprendidos con el servicio.


   


  Producto hecho en casa: Aunque la tercerización es un esquema que la mayoría de empresas aplica, estas compañías tienden a disminuir su uso e incluso a eliminarlo por completo. Bien dice alguno de los gerentes que estudiaremos, que «lo que haces con tu mano tiene tu energía y en cuanto lo tercerizas, su esencia muere». Trasladado del plano administrativo, pudimos observar que estas empresas no contratan por outsourcing las áreas que consideran críticas para su organización, como por ejemplo, el call center, porque saben que en esta área se juegan la percepción que el público tiene de ellos.


   


  Creatividad y diseño: Su producto es único y los clientes lo prefieren porque, aunque podrían encontrar «lo mismo» en otro lugar, la oferta de estas empresas agrega un valor único. Volvemos al ejemplo del café: producto que se puede encontrar en un sinnúmero de lugares, pero para el cual solo algunas compañías han logrado desarrollar una propuesta encantadora. Dentro de nuestros casos tenemos dos ejemplos de establecimientos que no tienen clientes sino fans, que los buscan en donde quiera que ellos abran una nueva sucursal.


   


  El corazón como indicador: Son los mejores en servicio al cliente y lo aprendieron a partir de la experiencia y la intuición. Más allá de los estudios que estos gerentes hayan adelantado, todos coinciden en afirmar que los resultados de su empresa se dan gracias al amor que le ponen a su negocio, pero también a que toman decisiones intuitivas donde prima su propia experiencia como clientes de hoteles, restaurantes y supermercados, entre otros. Este conocimiento es la materia prima para tomar las decisiones definitivas en materia de servicio.


   


  Atención a todos los frentes: En estas organizaciones tienen claro que en cada una de las oportunidades en las que el cliente se pone en contacto con ellas, se hace una opinión sobre la calidad de su servicio, a partir de la atención que recibe. Por eso, le prestan mucha atención a todos sus canales de comunicación. Evalúan no solo si su página en internet está bien diseñada, sino qué tan fácil es acceder a la información; analizan el tono del discurso de las personas del centro de atención telefónica; verifican cómo son las instalaciones donde se recibe al cliente, y cuánto tarda en recibir una respuesta oportuna a su solicitud. La calidad en el servicio se nota a primera vista y ellos lo tienen claro.


   


  No venden un producto sino una experiencia: Sea cual sea el sector de la economía en donde desarrollan su actividad, se las ingenian para ofrecer una experiencia de compra única. Van más allá de la excelencia en la calidad y le apuestan a una mirada más holística: donde pesa desde el olor de los puntos de atención, hasta el aspecto visual y sonoro del lugar.


   


  Son congruentes: Estas son empresas que ofrecen un buen servicio, no solo a quien adquiere sus productos, sino a quienes hacen parte de su organización, porque tienen claro que es indispensable contar con colaboradores motivados y valoran a su gente.


   


  Nunca dicen que no: Ofrecen soluciones y no se quedan de brazos cruzados cuando un cliente solicita un producto o servicio que ellos no tienen. Buscan una alternativa, ofrecen nuevas opciones y, si definitivamente no pueden conseguir lo que el cliente necesita, buscan estrategias para que la próxima vez puedan decir que ofrecen lo que les solicitan.


   


  Este es un libro que nos habla de experiencias, de empresas que lograron convertir el servicio en su principal aliado. A partir de esta información y del análisis que realizaremos, usted tendrá herramientas claras para implementarlas en su organización, ya sea como gerente o colaborador. El servicio al cliente nace de la intuición pero solo la decisión y el carácter logran convertirlo en un factor único de diferenciación.


  Estos casos son el mejor ejemplo de que es posible hacer que una organización gire en torno a una estrategia de servicio. Por eso, le proponemos realizar una lectura de doble propósito: por una parte, conocer los casos como tal, y por otro, reflexionar acerca de cómo podría implementar soluciones o herramientas que le permitan trazar su propia ruta hacia un excelente servicio al cliente.


  ÉXITO ASEGURADO


  Cuando se les pregunta a las personas la razón por la cual no tienen un seguro, lo que responden muchas de ellas es que no cuentan con el conocimiento suficiente acerca de cómo funcionan. El tema es complejo y las compañías de seguros lo saben, por eso, no es gratuito que en los últimos años muchas de estas empresas y sus gremios adelanten diferentes iniciativas para enseñarle a la gente la cultura del seguro.


  Pues bien, si de manera presencial no resulta fácil hacerle entender a una persona todas las implicaciones que tiene un seguro, sus cláusulas, y aquello que se conoce como «la letra menuda», imagínese cómo será generar confianza en un cliente para vender el mismo producto por internet: ¿nada fácil verdad?


  Aunque parezca poco verosímil, hay una empresa en Argentina que logró vencer la incredulidad de las compañías aseguradoras y, sobre todo, de sus clientes, para convertirse en el primer bróker 100 % online.


   


  Aunque parezca poco verosímil, hay una empresa en Argentina que logró vencer la incredulidad de las compañías aseguradoras y, sobre todo, de sus clientes, para convertirse en el primer bróker 100 % online.


   


  Se trata de 123Seguro, una organización que nació como una «hija» del bróker Eurosred pero que con el tiempo ha tomado un rumbo propio. Las dos firmas hacen parte de una empresa familiar que se ha dedicado a la comercialización de seguros toda su vida. Esta tradición la empezó Jorge Ferrari, con sus treinta años de experiencia en el sector, y la continuaron sus hijos Bruno y Martin, quienes siempre soñaron con la posibilidad de montar un negocio propio donde pudieran aprovechar sus conocimientos en el sector pero, además, crear un modelo innovador. Así, desde el año 2006, empezaron a maquinar lo que sería el más revolucionario sistema de venta de seguros por internet, que hoy, después de dos años de operaciones, se ha convertido en el mayor vendedor de seguros online de Argentina.


  Su trabajo inició en el año 2008, con el registro de la marca, pero solo dos años después, en diciembre de 2010, se daría el alumbramiento de esta nueva y prometedora empresa con una clara vocación de servicio al cliente. Martin Ferrari, gerente general de 123Seguro está convencido de que tener clientes satisfechos es la mejor manera de asegurar la supervivencia de su organización en el largo plazo. Cree que el éxito de su empresa en estos dos años de existencia radica en la asesoría telefónica o vía chat para que los clientes compren el producto que más les conviene, además del respaldo que les brinda cuando sufren un siniestro.


  Los Ferrari querían un modelo que no cometiera los mismos errores que se habían presentado con los ya existentes. Si de vender seguros vía web se trata, se podría decir que desde hace varios años existía esa posibilidad, muy desarrollada en Europa y aún incipiente en América Latina. Sin embargo, lo más común eran las figuras de aggregators, es decir, aquellas páginas de internet que ofrecen un multicotizador de productos con varias compañías. De esta manera, quien cotiza puede hacerse a un producto con una buena tarifa.


  Sin embargo, su intervención llega hasta que el cliente decide con quien comprar, en ese momento, el aggregator vende los datos del cliente a la compañía aseguradora, y de ahí en adelante el cliente pasa a entenderse con esta entidad y se olvida del intermediario. Si bien bajo este modelo se presta el servicio para que las personas conozcan con un solo clic la tarifa de varias compañías del mercado, lo cierto es que no reciben una asesoría previa que los ayude a tomar mejores decisiones. En materia de seguros no es suficiente una buena tarifa, en la decisión final deben contar aspectos como la cobertura, la seriedad y respaldo de la compañía aseguradora, las exclusiones, entre otros.


  La otra opción que existe en el mercado es la adquisición de una póliza por internet, pero con los bróker tradicionales, quienes intentando no quedarse relegados de la era digital, implementaron espacios en sus páginas web para que las personas pudieran acceder a sus productos. Aunque el primer contacto se hace vía web, en este esquema el proceso de venta se surte de manera tradicional, como si se tratara de una operación presencial, lo que resulta en un híbrido sin mayores fortalezas o propuesta de valor frente al cliente.


  Lo primero que hicieron los Ferrari, antes de implementar la idea de negocio, fue analizar el potencial del mercado en Argentina. Lo más común hubiera sido medir la penetración de seguros frente a la de internet, pero no, ellos lo hicieron de otra manera, fueron a la fuente primaria de datos en la red: Google. Por medio de una herramienta gratuita que ofrece este buscador, accedieron a información estadística acerca de las palabras que más ingresan las personas en Argentina. Corroboraron que había una altísima tasa de búsqueda de seguros para autos en internet, que paradójicamente no coincidía con altos resultados de búsqueda: la conclusión era lógica, había un mercado que no estaba siendo atendido.


  Ese fue el punto de partida. Vendrían entonces algunas correrías para conocer de primera mano las experiencias de este tipo de negocios en Europa y Estados Unidos. Se dieron cuenta, entre otras cosas, que los modelos más exitosos de ventas por internet eran aquellos en los que se incluían a las personas en el proceso. Es decir, aquel donde la venta está diseñada para ser realizada vía internet, pero los clientes tienen la posibilidad de interactuar con un funcionario que los asesora.


  Bajo este esquema se sentían más cómodos porque es allí, en el acompañamiento y la asesoría donde los Ferrari tienen su know how. Tal vez muchos podrían desarrollar una página multicotizadora, pero montar un esquema por detrás de ese frontpage, en el cual se use la experiencia de años en el sector de los seguros sería otra cosa.


  Sin pensarlo dos veces, se lanzaron al ruedo con un modelo único: un bróker de seguros 100 % online. Esto implica que toda la estructura del negocio está diseñada para que las personas compren el seguro sin salir de casa, con la ventaja de tener a un conocedor de seguros al otro lado de la línea.


   


  Toda la estructura del negocio está diseñada para que las personas hagan la compra del seguro sin salir de casa, con la ventaja de tener a un conocedor de seguros al otro lado de la línea. 


   


  Cuando los interesados acceden al portal, tienen dos posibilidades: ingresar sus datos personales y sus necesidades en términos de cubrimiento y realizar una cotización; después de la cual recibirá una llamada telefónica por parte de 123Seguro; o, si no quiere dejar sus datos en el sistema, puede chatear directamente con un asesor que le brinda la información necesaria.


  A diferencia de los aggregators, aquí el cliente es de 123Seguro y esta relación se mantiene tanto en la venta, como en la posventa. Cuando se presenta un siniestro, los asesores de esta empresa se ponen a disposición del cliente para adelantar las gestiones correspondientes al cubrimiento de su póliza. Cabe anotar, además, que en este negocio, los intermediarios ganan un porcentaje de comisión mayor cuando el cliente renueva su póliza, que cuando se hace cliente por primera vez. Todos estos elementos hacen que el cliente se convierta en la razón de ser para la compañía.


  Sin embargo, este modelo de negocio aún era desconocido en Argentina. Lo primero que tendrían que hacer sería convencer a las aseguradoras de que no se trataba de montar aggregator, una figura que genera una guerra de precios en los mercados donde se desarrolla, porque la decisión del cliente termina siendo determinada única y exclusivamente por el valor del seguro.


  Aunque intentaron argumentar por todos los medios las diferencias tajantes que existían entre los dos modelos, el mismo Martín Ferrari reconoce que no lograron convencer a las compañías aseguradoras y que las pocas que se animaron, lo hicieron motivadas por la experiencia que sus promotores tenían en el sector.


  El reto era inmenso, pues era algo que no se había inventado y se debía aprender sobre la marcha. Como se trata de un negocio cuya naturaleza es virtual, desarrollaron su plan de mercadeo a través de «Google Adwords», la herramienta de este buscador que permite priorizar ciertos anuncios como resultado de la búsqueda de una palabra determinada. Fue tan efectiva la estrategia que el mismo día en que la empresa salió al mercado, el ocho de diciembre de 2010 a las once de la mañana ya habían vendido ocho pólizas. «Fue un gran alivio, supimos que todas las noches que pasamos sin dormir habían valido la pena y que el cliente argentino había validado el modelo», dice Martin Ferrari.


  Han pasado ya dos años de crecimiento para esta empresa y hoy, se encuentran entre las compañías aseguradoras aliadas a las más importantes firmas locales y extranjeras: Zurich, Nación Seguros, QBE, Mercantil Andina, Allianz y RSA.


  En el año 2011 tuvieron 48 mil cotizaciones en línea, 6500 contrataciones de pólizas de autos y 1000 contrataciones de pólizas de hogar y seguros de accidentes personales. En ventas, durante ese mismo año facturaron 14,6 millones de pesos argentinos (U$2,9 millones), un número récord para un bróker de seguros a través de internet. Entre tanto, al mes de agosto del año 2012, habían llegado a la venta de 10 mil pólizas de autos y a realizar 99 mil cotizaciones.


   


  En el año 2011 tuvieron 48 mil cotizaciones en línea, 6500 contrataciones de pólizas de autos y 1000 contrataciones de pólizas de hogar y seguros de accidentes personales. En ventas, durante ese mismo año facturaron 14 650 millones de pesos argentinos.




  
Pensar online



  Diseño de la organización


  Concebir un proyecto empresarial online demanda cambiarse el chip para pensar en un modelo de servicio que cumpla con las expectativas del cliente. Los Ferrari ya conocían el negocio de los seguros porque su experiencia de más de treinta años en el sector los hacía idóneos para eso. En la parte tecnológica tenían claro que, además de una página web que le diera la opción a la gente de cotizar su seguro con varias empresas, tendrían un call center dispuesto a atender sus inquietudes y vacíos de conocimiento.


  La propuesta de valor que se construyó desde el principio, fue la de una asesoría personalizada de acuerdo con las necesidades de los clientes para venderles el mejor producto. Con base en esa premisa, diseñaron el esquema de la organización: tendrían a un gerente general conocedor en materia de seguros, a un director del área de informática que le brindara soporte al negocio desde el área tecnológica y a un jefe de ventas que ayudara a impulsar el área comercial.


   


  La propuesta de valor que se construyó desde el principio, fue la de una asesoría personalizada de acuerdo con las necesidades de los clientes para venderles el mejor producto.


   


  La pasión por el seguro y la era digital le dio vida a este proyecto y, por eso, quienes forman parte de él deberían ser movidos también por ese elemento clave: la pasión. Por eso, además de los hermanos Martin y Bruno, se integró al equipo como jefe de ventas Abel Chocair, un experimentado vendedor. El esquema es sencillo y está diseñado de esta manera para que el modelo se vaya adecuando a las necesidades de los clientes.


  Cada semana, se reúnen a escuchar al equipo del call center para conocer de primera mano lo que sugieren las personas que atienden al teléfono, por medio del correo electrónico y el chat. Aunque los cargos están plenamente definidos, en caso de crisis se actúa de manera conjunta para solucionar los problemas de sus clientes. El lema de esta empresa es «errores vamos a cometer, lo importante es corregirlos rápido». Así ha sido porque están incursionando en un modelo que ellos mismo se inventaron y en el que necesariamente se encontrarán con dificultades. «Creíamos que después de la venta online el cliente iba a querer solucionar sus inquietudes de la posventa de manera presencial, pero eso no fue así», dice Martín.


   


  Cada semana se reúnen a escuchar al equipo del call center y conocer de primera mano lo que sugieren las personas que atienden al teléfono, por medio del correo electrónico y el chat.


   


  Los clientes los llamaban y les decían: «yo te compré un seguro a las nueve de la noche por medio de tu página y quiero que mis inconvenientes me los resuelvas a esa misma hora y por el mismo medio que usé para comprarlo». La empresa tuvo que irse adaptando a esas necesidades. Los horarios de atención en el call center, que inicialmente operaban en horario diurno, se dividieron para ampliarse hasta las nueve de la noche.


  Lo mismo pasó con las personas que les manifestaron dificultad para realizar sus diligencias de lunes a viernes. Así, decidieron ampliar su jornada de atención al fin de semana. «Nos paramos del lado del cliente, al ser un modelo nuevo, solo ellos nos pueden decir cuáles son los pasos a seguir», manifiesta Martín. Como lo señalamos en el libro Un paso adelante, un esquema volcado hacia la satisfacción plena del cliente requiere de líderes a la cabeza que piensen siempre en función de facilitar las cosas para quienes le compran.


  El seguro es un intangible y muchas de las personas que compran quieren tener al menos un papel impreso en el que diga que están asegurados. Eso lo entendió 123Seguro, que inicialmente entregaba una póliza en formato PDF para que sea descargada y guardada por el cliente. Pero, descubrieron que tener el papel físico les generaba más tranquilidad, y ahora la imprimen y se la envían a su cliente.


  El sitio web también ha sufrido algunas modificaciones que ayudan a que la experiencia del usuario sea más agradable. Observaron cómo se comportaban las personas a través de la página y basados en esa información han ido adaptando los procesos para hacerlos más amigables y fáciles. Por ejemplo, vieron que algunos usuarios no eran partidarios de entregar sus datos personales, entonces implementaron un chat que se activa de manera automática después de cinco segundos después de que el mouse no se mueva. En la ventana que se abre, un asesor con nombre propio pregunta: «¿En qué puedo ayudarle?».


  Dar el mejor seguro al cliente implica que las personas que atienden al otro lado de la línea manejen el tema a la perfección. Es decir, que además de ser buenos vendedores, sepan de seguros, tal y como sucede con los bróker tradicionales donde los asesores despejan todas las dudas que presenta el cliente. En consecuencia, el proceso de preparación de las personas que integran el departamento de ventas dura dos meses en los que se aprende sobre cultura organizacional, pero además se trabaja en los conceptos propios del seguro.


  Gestión por departamentos


  Diseño de procesos


  Inicialmente, cuando la empresa comenzó, había un pequeño call center encargado de despejar las dudas de los usuarios y vender los productos. Cada persona que vendía un seguro era la anfitriona de ese cliente y estaba encargada de resolverle todos los inconvenientes que se pudieran presentar. Pero es imposible distribuir los cerca de diez mil clientes que hoy tienen a cada uno de los miembros de la organización, porque no podrían manejar la relación comercial de buena manera. Entonces reaccionaron rápido, como están acostumbrados, y dividieron la atención de venta y posventa en cada uno de los aspectos que se consideran claves en una relación comercial entre un cliente y una aseguradora.


   


  Dividieron la atención de venta y posventa en cada uno de los aspectos que se consideran claves en una relación comercial entre un cliente y una aseguradora.


   


  En total, el área de atención al cliente, venta y posventa lo componen veintiséis personas divididas de la siguiente manera: en la atención al cliente seis personas; la fuerza comercial, quienes llaman o reciben las llamadas de los interesados en comprar un seguro, está compuesta por catorce personas; en inspecciones, quienes examinan los vehículos antes de asegurarlos, una persona; en cobranzas, que está atento del pago del seguro y del estado de cuenta del asegurado, una persona; en emisión de la póliza, responsable de que se emitan las pólizas, una persona; en siniestros otro colaborador, y en logística, que debe llevar las pólizas en físico cuando así se requiera, dos personas.


  Aunque parezcan pocos para atender un volumen de clientes tan grande, son apenas suficientes, pues en realidad, cuando alguien adquiere un seguro se olvida de él hasta el momento en que tiene un siniestro. Es precisamente en este momento donde entra en operación la empresa en su conjunto para ofrecerle apoyo a su cliente. Como sucede normalmente en la industria del seguro, las compañías piden todos los requisitos posibles para responder y esto desgasta a sus clientes. En 123Seguro prestan la asesoría pertinente al caso e interceden por su cliente para que la aseguradora responda en el menor tiempo posible.


   


  En caso de siniestro, en 123Seguro prestan la asesoría pertinente e interceden por su cliente para que la aseguradora responda en el menor tiempo posible.


   


  Un cliente de esta empresa puede contactarse por medio de Facebook, Twitter, telefónicamente o por medio de su página web a través de su chat en línea. Ese el primer paso para conocer su necesidad puntual. Todas las personas que atienden estos canales están entrenadas para que escuchen a su cliente de manera atenta, sin interrupciones.


  Cuando se toma el requerimiento de un cliente, el sistema genera un ticket o boleta, la cual sirve para hacerle seguimiento a la solicitud del mismo. Este trámite pasa por varios estados en los que indica si se encuentra abierto o cerrado. Además de ayudar al control de los requerimientos, sirve para tener una estadística del tiempo que se demora cada uno de los colaboradores en generar una solución.


  Pero los clientes finales que toman los seguros no son los únicos a quienes se debe atender en este negocio. Las aseguradoras que trabajan de la mano con el bróker proveen las pólizas y son un cliente al que también deben atender de la mejor manera. La relación con ellas está a cargo del gerente general y del presidente de la compañía Martin y Jorge Ferrari, padre e hijo. Ellos son los encargados de generar las condiciones necesarias para una relación de gana-gana entre las partes.


  Aunque, está claro, que en este caso el bróker es quien tiene la sartén por el mango, ya que se ha convertido en un importante canal de distribución para las aseguradoras en Argentina. Sin embargo, ese importante volumen de ventas que hoy presentan se debe, en gran medida, a las buenas condiciones comerciales que les son asignadas para que puedan ofrecerles mejores opciones a sus clientes. Por ejemplo, durante la última semana de noviembre del año 2012, 123Seguro lanzó una promoción en la que por la compra de una póliza para el auto, obsequiaban a los nuevos clientes un seguro de robo de mochila o cartera en la calle.


  Pero los beneficios van más allá. Los volúmenes de ventas manejados por esta empresa le alcanzan hasta para vender a mejores tarifas que, incluso, las mismas aseguradoras directamente. Ganarse el respeto de esas aseguradoras aliadas que comercializan los productos por medio de este bróker digital no fue gratuito. Se logró gracias a la seriedad del modelo y al valor agregado que encuentran sus clientes. De hecho, Zurich, una de las más prestigiosas compañías de seguros, trabaja con este bróker como único distribuidor de sus productos por medio online debido a sus altos estándares de seriedad y cumplimiento.
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