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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion trata acerca de lastegiaa de comercializacion y la
incidencia que tiene en la venta de seguros demigresa TECNISEGUROS de la
ciudad de Ambato, las mismas que afectan directan@elos resultados econémicos de
la organizacion, por tanto es de vital importang@icar adecuadas estrategias de
comercializacion que permitiran el incremento deventas. Ya que en el Ultimo afio se
viene dando una disminucion de ventas y pérdidaralduccion, la cual es vital para los

resultados de utilidades y cumplimiento de metas.

Ademas se puede mencionar que después de un estuniocioso de los procesos de
ventas se detectaron un incumpliendo en algunestis, y principalmente la atencion
al cliente no ha sido la mas adecuada para lossusligiere desarrollar unas adecuadas
estrategias para determinar si existen acciongsativas, preventivas u oportunidades
de mejora, asi como sera una herramienta de cognénadluacion para el mejoramiento

de la gestion y la satisfaccion de servicio alntée

Finalmente se puede mencionar que a través devéastigacion se evidencio que la
atencion que la empresa TECNISEGUROS brinda alsudeas, no es la mas adecuada,
por la falta de capacitacion, control y motivacoie los empleados para atender a sus
clientes por tanto la implementacién de adecuadastegias de comercializacion
creard oportunidades de mejora, las cuales la garele TECNISEGUROSpuede
tomarlas como opcion para acrecentar su producsignalentar la satisfaccion del
cliente, de tal manera que es claro entender losfiogarios de la presente investigacion
por tanto se manifiesta como un proyecto acreditg@ialra los avances y desarrollo
eficaz del mercado asegurador.

Xiv



INTRODUCCION

La investigacion que se presenta en eéste documemaljza las estrategias de
comercializacion y su incidencia en la venta de usey de la empresa
TECNISEGUROS de la ciudad de Ambato.

El proyecto se divide en tres partes, las cualesssarcion preliminar, cuerpo de la tesis
y seccion de referencias, desarrollados de acweladmorma establecida en la Facultad

de Ciencias Administrativas.

La seccidn preliminar muestra una breve descripgémrabajo realizado.

El cuerpo de la tesis, se subdivide en seis cagitlds que se describen a continuacion:

El primer Capitulo se denomina: EL PROBLEMA, conéeel andlisis que hace
relacion al origen de la problematica a nivel maoneso y micro respectivamente los
cuales estan relacionados con el mundo en el aldtidmos, analisis critico, prognosis,
formulacion del problema, delimitacion del objete ¢hvestigacion, justificacion,

objetivos tanto general y especificos.

El Capitulo Il se denomina: MARCO TEORICO se funéama en una vision:

Filoséfica, aqui se analizo el tema, desglosadoetdesarrollo de temas y subtemas.

El Capitulo 11l se titula: METODOLOGIA que se pladten la investigacion el enfoque
critico propositivo, de caracter cuantitativo y ldativo. La modalidad de la
investigacibn mas acertada fue la bibliograficaguthoental, de campo, que permitié
estructurar predicciones llegando a modelos de odmmpiento mayoritario de la
poblacidon y muestra y concluye con las técnicassumentos que se utilizaron en el

plan y recoleccion de datos con su respectivagragacion.



El Capitulo IV se denomina: ANALISIS E INTERPRETAGN DE RESULTADOS,
incluye la organizacion de Resultados en formadéstiaa con sus porcentajes.

El Capitulo V se titula: CONCLUSIONES Y RECOMENDAGNES, las conclusiones
y recomendaciones pertinentes, de acuerdo al snéksadistico de los datos de la

investigacion.

El Capitulo VI se denomina: PROPUESTA, contieng¢oslanformativos, antecedentes
de la propuesta, justificacion, objetivos, andligis factibilidad, fundamentacion,
metodologia, modelo operativo, administracién, desmlucion al problema.

La Tesis de grado finaliza con la seccion de refges en las que se presenta la

bibliografia utilizada y los anexos soporte denkestigacion.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Las estrategias de comercializacion y su incidesika venta de seguros de la empresa

TECNISEGUROS en la ciudad de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las inadecuadas estrategias de comercializacideimen la disminucion del volumen
de las ventas de la empresa TECNISEGUROS en lactide Ambato.



1.2.1 Contextualizacién

Por las publicaciones dea Superintendencia de Bancos y Seguros (2010gxisten

45 aseguradoras y 2 reaseguradoras a nivel naciomad especialistas en seguros de
vida y otras que manejan varios ramos, sin emblagpasado muchos afos para que
las poblacién Ecuatoriana, sienta la necesidadidgeidr un servicio de seguros, esto se
debia a la poca cultura de seguros que tienenel@®mas, sin embargo en los ultimos
aflos se ha venido incrementando la necesidad de sesvicio, esto se debe
principalmente al crecimiento del indice de acdeégre transito y criminalidad. Hoy
en dia tener un bien sin asegurar es un riesgo Siedea alto, debido al peligro

constante al que se enfrentan.

Segun laSuaper Intendencia de Bancos y Seguros (201@n la ciudad de Ambato,
existen 11 aseguradoras que ofrecen casi los migmmductos en seguros para
vehiculos, las pequefias variaciones que podemaositeaces el porcentaje de latasa y
condiciones como: responsabilidad civil, deduciplmberturas; el ramo de pdlizas de
vehiculos para las aseguradoras es el mas apetesitbembargo por ser un bien que se

encuentra en movimiento es el de mayor riesgo.

Existen mas aseguradoras que tienen el mismo pnaldeerca de la deficiente gestion
comercial que se realiza al momento de captartebey el proceso de seguimiento y
mantenimiento que se le provee a cada uno de lgueslos, este factor influye
negativamente para el desarrollo y crecimientoadenhpresa, pues si bien es cierto la
finalidad de una aseguradora es el brindar seglryd@mbolsar dafios a sus clientes
siempre y cuando se mantenga una relacién o urcizedentro de los parametros de
calidad establecidos en las normas de servicitieaite, pero si el efecto del problema
en cuestion se centra en la disminucion en lodtaekas econdmicos de la empresa no
tendria sentido contratar este servicio ya que ap ¢onfianza de que tanto los
asegurados como sus bienes mantengan su protéctziota, y ademas no significaria
un negocio rentable para los socios ya que afectatamente a la utilidad por motivo

de disminucioén en las ventas.



En los ultimos afios el indice de siniestralidadaam accidentes de transito y robos de
vehiculos se ha incrementado notablemente, poudola tasa de célculo de la prima
para el seguro de vehiculos contra robos y acadeatmbién ha sufrido un incremento
del 3.4% al 3.8% de promedio, este incremento skeda ha considerado necesario para

salvaguardar la seguridad de los clientes y la esapr

El desconocimiento que tienen todas las persondsdides los servicios y las ventajas
que brinda un seguro, ha permitido la creacion eguenas y medianas empresas
intermediarias de seguros que brindan el asesamtomigecesario y personalizado.
TECNISEGUROS es una de estas empresas que senglacan el mercado hace 30
aflos y que se ha mantenido por su experiencia § bericio sin embargo esto se
puede ver afectado por fundamentaciones legalaseyas competencias que no dan

seguridad de la subsistencia en el mercado.

TECNISEGUROS, como asesor también forma parte Wageardar la seguridad de
sus clientes teniendo un amplio conocimiento y keoimvestigacion continua de sus
proveedores para conocer la estabilidad y bensfigiee cada uno de ellos brinda.
Segun el sefior Gerente de TECNISEGUREBIBesto Holguin (2010),ha informado

qgue la ausencia de una adecuada estrategia decatalimacion no permite incrementar
las ventas y esta afectando directamente a lecipation que tiene la empresa en el

mercado.

Toda empresa de asesoramiento de seguros presgavicio de proteccion a personas
o bienes, cuando estas han sido afectadas la adegardebe velar para que los
proveedores cumplan con la cobertura de acuerdss adndiciones pactadas en la
poéliza que contrato el asegurado; sin embargo restobliga a la aseguradora a pagar
todos los reclamos presentados por los clientegugala pdliza tiene condiciones, las
cuales deben estar en pleno conocimiento de lested al momento de firmar los

documentos.



Luego de analizar la informacion proporcionadagideerente de TECNISEGUROS, el
investigador busca el problema por el cual la aselgwa no ha podido aumentar su
participacion en el mercado y encuentra que existdecrecimiento en la produccion
mensual debido a la pérdida de clientes y la gedfiéecta que la compafia esta
efectuando, esto a su vez se da por la deficiesgBon que se realiza al momento de
captar clientes y de renovar pélizas. Se puede iorarcque existen varios factores que
aquejan los procesos que se deben llevar de acaelol® manuales y normas de la
empresa, pero que no se ha podido manifestar wsibl@golucion ya que asi mismo las
inadecuadas estrategias de comercializacion saiddepllevar a un nivel medio de

valoracion.

El factor principal que origina la problematica ks inadecuadas estrategias de
comercializacién que no permiten a la empresainentar las ventas y posicionarse en

el mercado.

1.2.2 Andlisis Critico

Entre las principales causas que originan la redaocde las ventas en la empresa
TECNISEGUROS, se ha determinado que una de laerm$ges las inadecuadas
estrategias de comercializacion, ya que se hargddo varios casos en los cuales los
clientes han tenido que renovar su péliza directdenen la aseguradora con el fin de
Nno permanecer sin seguro y poner en riesgo susdb@segurados, dejando de lado al
broker o intermediario de seguros que no dio elisgignto adecuado a la vigencia de
cada poliza con el fin de enganchar nuevamentelio disegurado. Las inadecuadas
estrategias de comercializacion influyendirectamédatreduccion de las ventas y la

desvalorizacion en los resultados econdmicos.

Las causas anteriormente mencionadas produceto®fpara la aseguradora tales
como: Pérdida de clientes, disminucion en las wemesconfianza ante los asesores de

seguros; pero cabe recalcar que un efecto readnpeebcupante es el que la empresa



estaria incrementando la lista de clientes ingatigis y por consiguiente los resultados
economicos se verian afectados y decremento deipacion en el mercado.

Causas:

* Las inadecuadas estrategias de comercializacion.
* Seguimiento incorrecto de la vigencia de las p8liz

+ Clientes insatisfechos.

Efectos:

» Disminucién de las ventas.
» Desconfianza ante los asesores de seguros Yy gliente

+ Pérdida de clientes.

1.2.3 Prognosis

Luego de visualizar las causas de disminucion destda de seguros por parte de la
empresa TECNISEGUROS, se determina que si no sdenmeptan adecuadas
estrategias de comercializacion, causara la rediiade las ventas de las pdlizas de

seguros, lo que incidira en el posicionamientcadenhpresa en el Mercado.

1.2.4 Formulacion Del Problema

¢, De qué manera incide las estrategias de comeed#n en la venta de seguros de la
empresa TECNISEGUROS de la ciudad de Ambato?



1.2.5 Preguntas Directrices

¢, Qué estrategias de comercializacion son las adesyzara incrementar la venta de
seguros en la empresa TECNISEGUROS?

¢ La aplicacion de sobresalientes estrategias derca@tizacion ayudaria a incrementar
la venta de seguros en la empresa TECNISEGUROS?

¢, Qué ventajas y desventajas presentan la aplicdeiéstrategias de comercializacién?

1.2.6 Delimitacion del objetivo de investigacion

Limite de Contenido

Campo. Mercadotecnia
Area. Estrategias de Comercializacién
Aspecto. Ventas

Limite Espacial

Empresa TECNISEGUROS — Ambato, Cdla. Ficoa av.Casulies.

Delimitaciéon Temporal

La investigacion se realiz6 en el periodo Eneraggesto del 2010



1.3 JUSTIFICACION

El tema fue escogido porque permite adquirir meja@nocimientos, que ayudaran a
resolver cientificamente el problema seleccionaddaeempresa TECNISEGUROS y

en otras instituciones que requieran de la expaaeadquirida.

El contexto del tema escogido es de gran inter&gugaes un problema de actualidad
que esta creciendo precipitadamente. La importaswiéal del problema es la causa
fundamental de la justificacibn para escogerrekgnte tema, considerando que la
gestion comercial que se realiza es la venta pahale la actividad del negocio asi

como también es la fuente Unica de ingresos dm{aesa asesora de seguros.

Este proyecto de investigacion es factible redbzga que es un tema de actualidad y

de gran interés social, se cuenta con toda lanrdoion requerida para su desarrollo,

gracias a la posibilidad de poder consultar y cdaresobre el tema con personas

expertas en el medio, contar con los materialesrgamientas necesarias para cumplir

con el trabajo, siendo totalmente ejecutable.

1.40BJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Contribuir con estrategias de comercializaciorljzaindo los elementos del marketing

operativo, para incrementar la venta de segurdg empresa TECNISEGUROS.

1.4.2. Objetivos Especificos

* Identificar las estrategias de comercializacion aemita atraer a nuevos

clientes.



Describir alternativas de comercializacion en balsmarketing operativo para

incrementar la venta de seguros.

Disefiar Estrategias de Comercializacion para inengéan las ventas de la
empresa TECNISEGUROS.

10



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Las empresas de seguros tienen como primordiatiobj@crementar las ventas de un
producto intangible como son pélizas de seguros lmgrar una mayor participacion
en el mercado permitiendo a las empresas interm@sliade seguros también
incrementen la venta, considerando por tal razéragbcacion de estrategias de
comercializacion como la empresa TECNISEGUROSdgtecto esta necesidad.

La empresa SAYO S.A. de la ciudad de Quito, viepkcando las estrategias de

comercializacién obteniendo excelentes resultadogptiendo asi las exigencias de los
clientes y el objetivo principal de incrementarvasitas y su rentabilidad.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se enmarca en el paradditico propositivo; en vista de
que se esta estudiando una realidad problematisteete la cual se analizara y
propondra alternativas de solucion con el propastonejorar la gestion que se realiza
en el departamento comercial siendo los clientegilimcipales beneficiarios.

La investigacion critico — propositivo se enfoca&iael cambio, ya que la constante
evolucion del entorno, obliga a cada empresa ducgin estar en un constante periodo
de transformacion, creando estrategias para etatonevaluacion de un determinado
departamento dentro de la empresa pero cada vieansereando nuevas técnicas y
procedimientos de acuerdo a la necesidad y al gmablue la empresa que se ve sujeta

por el cambio persistente del entorno.

En este caso y de acuerdo a la necesidad de TEQUBDS la institucion se

determin6 una evaluacion al departamento comercial

TECNISEGUROS es una institucién financiera que dairservicios a través de la
atencion personalizada, podemos resaltar los wlétieos y morales con las que
funciona a través del trabajo en equipo, la segdrig confianza que representa en la
ciudad. También se puede resaltar parte de agpe® gisegurador, la responsabilidad y

el gran interés de lograr solucionar el problema.

Los instrumentos a utilizé en esta investigaciorapaEbtener resultados que ayuden a

solucionar el problema son las entrevistas alnjeng demas funcionarios comerciales;

y las encuestas a los posibles compradores deosegur

2.2FUNDAMENTACION LEGAL

Segun la ley de la Superintendencia de Bancos 8gguReaseguros

12



EXPEDIR LA SIGUIENTE CERTIFICACION DE LA LEY GENERA L
DESEGUROS

TITULO I: DEL AMBITO DE LA LEY

Art. 1. “Esta ley regula la constitucién, organide; actividades,
funcionamiento y extincion de las personas jurligalas operaciones vy
actividades de las personas naturales que intejjrigsiastema de seguro privado;
las cuales se someteran a las leyes de la Repgtdida vigilancia y control de
la Superintendencia de Bancos y Seguros”.

Art. 2. “Integran el sistema de seguro privado:®das empresas que

realicen operaciones de seguros:

* Las compafias de reaseguros;
* Los intermediarios de reaseguros;
» Los peritos de seguros; vy,

» Loa asesores productores de seguros”.

Art. 3. “Son empresas que realicen operacionesedpiros las compafias
anonimas constituidas en el territorio nacionalag bsucursales de empresas
extranjeras, establecidas en el pais, en concaedaon lo dispuesto en la
presente Ley y cuyo objeto exclusivo es el negaleo asumir directa o
indirectamente o aceptar y ceder riesgos en bgm#mams. Las empresas de
seguros podran desarrollar otras actividades afineemplementarias con el
giro normal de sus negocios, excepto aquellas gogah relacion con los
asesores productores de seguros, intermediariesgigos y peritos de seguros

con previa autorizacion de la SuperintendenciaalecBs y Seguros.

Las empresas de seguros son: de seguros gendeabkegjuros de vida y las que

operaban al 3 de abril de 1998 en conjunto endasadtividades. Las empresas
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de seguros que se constituyeron a partir del 3bdé de 1998, solo podran

operar en seguros generales o en seguros de vida.

Las de seguros generales. Son aquellas que asdgsreasgos causados por
afecciones, pérdidas o dafos de la salud, de &sedio del patrimonio y los
riesgos de fianza o garantias.Las de seguros de \80n aquellas que cubren
los riesgos de las personas o0 que garanticen s @staro o al término de un
plazo, un capital o una renta perioddica para ejurselo y sus beneficiarios. Las
empresas de seguros que operen conjuntamente eraruss de seguros
generales y en el ramo de seguros de vida, comdinuananteniendo

contabilidades separadas”.

Art. 5.“Los intermediarios de reaseguros, son gu&s juridicas, cuya Unica
actividad es la de gestionar y colocar reasegurostrpcesiones para una o

varias empresas de seguros o compafias de reaseguro

Art. 7.- “Son asesores productores de seguros:

Los agentes de seguros, personas naturales qumtaende una empresa de
seguros se dedican a gestionar y obtener conwlatsgguros, se regiran por el
contrato de trabajo suscrito entre las partes gauvan prestar tales servicios en
mas de una entidad aseguradora por clase de spguossagentes de seguros,
personas naturales que a nombre de una o variagsasple seguros se dedican
a obtener contratos de seguros, se regiran poroefrato mercantil de

agenciamientos suscrito entre las partes;Las aggm@sesoras productoras de
seguros, personas juridicas con organizacion cunea Uactividad es la de

gestionar y obtener contratos de seguros para uaeas empresas de seguros o

de medicina prepagada autorizada a operar ensel pai

Las empresas de seguros seran solidariamente sadpes por los actos

ordenados 0 ejecutados por los agentes de segulas ggencias asesoras

14



productoras de seguros dentro de las facultade®ridas en los respectivos

contratos”.

Art. 8.- “Los asesores productores de segurosrmediarios de reaseguros y
peritos de seguros, deben tener intachables amtates] poseer los
conocimientos necesarios por cada rama de segua@sel correcto desempeiio
de sus funciones, obtener, mantener su credencialegystro ante la
Superintendencia de Bancos y Seguros.El Superietéadle Bancos y Seguros
normara el ejercicio de las actividades de losaisssproductores de seguros,
sefialando sus derechos y obligaciones como inténesl entre el publico y

las empresas de seguros”.

CAPITULOV: DE LA VIGILANCIA, CONTROL E INFORMACION
DEL SISTEMA DE SEGURO PRIVADO

Art. 29.“Las entidades del sistema de seguro gavkevaran su contabilidad y
conservaran sus archivos, sujetdndose a las disposs que imparta la
Superintendencia de Bancos y Seguros a quien paesenpor lo menos
mensualmente los estados financieros y sus anexol dorma que esta

establezca.

Las intermediarias de reaseguros, los peritos dpiree y los asesores
productores de seguros, presentaran los estadesci@nos y sus anexos
anualmente o en la forma que la SuperintendenciaBalecos y Seguros

establezca.
Las entidades del sistema de seguro privado carservios comprobantes

contables y los documentos de respaldo respeciposjn periodo no menor a

seis afios, contados a partir de la fecha de delrejercicio correspondiente.
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Las empresas de seguros estan obligadas a consesvduplicados de las
poélizas expedidas y sus anexos, por lo menos trastafios después de la fecha
de su vencimiento, excepto las podlizas de seguritima que se conservaran

por lo menos seis afos.

Al efecto podran utilizar el sistema de micro fotfta u otro medio de
conservacion electronica, previa autorizacionSigerintendente de Bancos y
Seguros y con sujecion a las instrucciones queregigta, en cuyo caso podran

ser destruidos los originales.

La reproduccion o impresion de tales documentasngpcobantes, debidamente
certificados por el funcionario autorizado de ldidad controlada, tendra el

mismo valor probatorio que los libros, registradogumentos originales.

Las alteraciones que se realicen en las reprocexi@ impresiones seran

reprimidas con arreglo a las disposiciones del @o&ienal.

Las copias de los documentos, certificados en tendoque determine el
Superintendente de Bancos y Seguros, serviran aoed@ de prueba conforme
al Codigo de Procedimiento Civil, y su falsifiaaici o alteracion acarreara

responsabilidad penal.

Las empresas de seguros deberan publicar denkos des meses posteriores al
cierre del ejercicio econdmico anual, en por lo oseano de los principales
periddicos de mayor circulacién nacional, los essdthancieros auditados y los
principales indices financieros y técnicos corresientes al afo

inmediatamente anterior, de acuerdo a las normaspqta el efecto dicte la

Superintendencia de Bancos y Seguros”.
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LEY GENERAL DE SEGUROS, CODIFICACION

Cuando el infractor sea extranjero, la Superintecidede Bancos y Seguros
comunicara el particular a las autoridades competempara efecto de la
aplicacion de las sanciones que sean del caspgesginicio de lo establecido en
esta Ley.

Los asesores productores de seguros estan prahitdsuscribir cobertura de
riesgos a nombre propio o en representacion deentidad de seguros. Las
intermediarias de reaseguros también estan swetata prohibicion salvo que

cuenten con poder expreso otorgado por el reasdgura

CAPITULO VII: DE LAS LIMITACIONES, PROHIBICIONES Y
SANCIONES

Art.  36. “Se prohibe a las entidades de segureser al publico, directamente
o0 por medio de asesores productores de segurosrtw@s que no puedan
incluirse en los respectivos contratos de segwosceder comisiones a los

asegurados; en general, todo acto de competersieate

La colocacién de un seguro por parte de los asespmluctores de seguros,
bajo un plan distinto a lo ofrecido, con engaficaparasegurado; la cesién de
corretajes a favor del asegurado, el ofrecimiemtdeheficios que la poliza no

garantiza o la exageracion de estos; el hacerse pasasesores productores de
seguros o por intermediarios de reaseguros o cepresentante de una entidad
de seguros sin serlo; el agencia miento de pétieasntidades de seguros no
establecidas en el pais; y, en general, todo acfeadde, dara lugar para que el
Superintendente de Bancos y Seguros cancele l&atesp credencial, sin

perjuicio de las acciones legales a que hubiem’lug
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Segun,LA ASAMBLEA NACIONAL CONSTITUYENTE EXPIDE LA
PRESENTE CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR,
(2008) manifiesta que:

Seccion tercera: De los consumidores

Art. 92."La ley establecera los mecanismos de obntte calidad, los
procedimientos de defensa del consumidor, la regarae indemnizacion por
deficiencias, dafios y mala calidad de bienes yigesy y por la interrupcion de
los servicios publicos no ocasionados por cata&drofaso fortuito o fuerza

mayor, y las sanciones por la violacion de estosathes.

Las personas gue presten servicios publicos o cpaupcan o comercialicen
bienes de consumo, seran responsables civil y penéd por la prestacion del
servicio, asi como por las condiciones del produgte ofrezcan, de acuerdo
con la publicidad efectuada y la descripcion detsgueta.El Estado auspiciara
la constitucion de asociaciones de consumidoresugnos, y adoptara medidas

para el cumplimiento de sus objetivos.
El Estado y las entidades seccionales autbnompsmésran civilmente por los
dafos y perjuicios causados a los habitantes,ypoegligencia y descuido en la

atencion de los servicios publicos que estén aasgocy por la carencia de

servicios que hayan sido pagados”.

De acuerdo a la Ley del Consumidor, (2009), menciarel siguiente articulo:

CAPITULO: DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS
CONSUMIDORES

Art 4.- “Derechos del Consumidor.- Son derechos dé&umentales del

consumidor, a mas de los establecidos en la Cocisiit Politica de la
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Republica, tratados o convenios internacionalaggslecion interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, (pgesites:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y ségd en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las sidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privadegesf bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos Bbertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de Optintiaad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, ctapartuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, @sho sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contr@tagidemas aspectos relevantes

de los mismos, incluyendo los riesgos que pudiprestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo gliscriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicioscedmente en lo referido a las

condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, pre@epy medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidada@ioga o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;
7. Derecho a la educacion del consumidor, orientddamento del consumo

responsable y a la difusiébn adecuada de sus dexecho

8. Derecho a la reparaciéon e indemnizacién por slajioperjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;
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9. Derecho a recibir el auspicio del Estado pareolsstitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera utago al momento de

elaborar o reformar una norma juridica o disposicjoe afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos pargdla administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, aumeluzcan a la adecuada

prevencion, sancion y oportuna reparacion de |Gsnos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas judiciales que

correspondan; vy,
12. Derecho a que en las empresas o establecimisatmantenga un libro de

reclamos que estara a disposicion del consumidoel gue se podra anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamegiamentado”.
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2.3. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

MARKETING
ESTRATEGICO

TECNICAS DE VENTAS

INVESTIGACION DE

MERCADOS PLAN DE VENTAS

ESTATEGIA DE
COMERCIALIZACION

ADMINISTRACION
DE VENTAS

< >

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

FuenteCategorias Fundamentales

ElaboradoPor: Ana Morales
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Constelacion de Ideas de la Variable Independiente

Costos
Operativos

Relaciones
Publicas

Asistencia
Técnica

Asuntos
Publicos

Relaciones
con
Inversionista

Constelacion de Ideas de la Variable Dependiente

Capacitacion Fuerza

de Ventas

Administracion
de Ventas

Publicidad Promocion

V.D.

FuenteConstelaciéon de ideas

ElaboradoPor: Ana Morales
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2.4.1. DEFINICION DE CATEGORIAS

Variable Independiente

Marketing
“Proceso mediante al cual se vende productos cebi€le consumo o de servicios”.
PUJOL, B. (1999). Diccionario de Marketing. Madrid.

Segun DALRYMPLE, D, (2000), en su obra Administéecde Ventas, marketing pag.
89, manifiesta que“Marketing es un sistema total aldividades mercantiles,
encaminada a planear, fijar precios, promover yridisr productos y servicios que

satisfacen las necesidades de los consumidorescpes”.

Para JOHNSTON, M. (2004), en su libro Administractle Venta, pag. 21, dice que
“Marketing es el proceso interno de una sociedadlianée el cual planea con
antelacion cdmo aumentar y satisfacer la composid&® la demanda de productos y
servicios mercantil mediante promocién, intercambidlistribucion fisica de tales

mercancias o servicios”.

“Marketing es el conjunto de actividades destinadadograr, con beneficio, la
satisfaccion del consumidor mediante un produceruicio”.

http://www.ciberconta.unizar.es/leccion/marketiriy HTM

Segun KOTLER, Philip (2003). Fundamentos de Market{62 edicion). pag. 712,

manifiesta que, “La mayoria de las personas creenel marketing o mercadeo, o
mercadotecnia consiste en hacer publicidad, musbess de forma "poco ética”, para
vender un producto indiscriminadamente a todo aqueltenga la desgracia de ver un
anuncio”. Entonces la mayoria de los profesiondiels marketing y consultores de
empresa suelen empezar sus discusiones sobreui@aleahd del marketing con una

cierta mueca de disgusto y una frase del estilockdtmg no es solo publicidad. El
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marketing es uno de los grandes desconocidos deldonude la empresa (y
lamentablemente no el Unico). Si ya se tiene diranportancia del mercado y los
clientes a la hora de desarrollar un proyecto esapia, resultara facil comprender el
alcance del marketing no de la publicidad en alrtutde la empresa. Conceptos como
necesidades, deseos, mercado, demanda, prodectgrefundamentales para entrar en
el mundo del marketing. Sin &nimo de dar la deiimccorrecta de lo que es el
marketing, pues ni los propios tedricos del tema@®en de acuerdo, podemos decir
que el marketing es aquella combinacién de conecitos y de técnicas orientadas a
comprender el mercado y a influir en él. Asi pusitro de la empresa, el marketing
desempefa una funcion primordial que debe estdegb@mente coordinada con las
otras funciones, especialmente con la de produccion

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_puldididefinicionmarketing/

Marketing Estratégico

Segun Muiz, Rafael (2008). En su obra Marketinglesiglo XXI (22 edicion), pag.
424, manifiesta que “una de las caracteristicas tiless e importantes del marketing
consiste en poder planificar, con bastante garagiaéxito, el futuro de nuestra
empresa, basandonos para ello en las respuestasfrggeamos a las demandas del
mercado”, por eso el entorno en el que se posicesta propenso a cambia y
evoluciona constantemente, el éxito de la empresgerdiera, en gran parte, de la
capacidad, de adaptacion y anticipacion a estosioamSe Debe ser capaces de
comprender en qué medida y de qué forma los canifibiosos que experimentara el
mercado afectaran a la empresa y de establecesstemtegias mas adecuadas para

aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.

Segun Cuervo, Alvaro (2008). En la obra Introdusadla administracion de empresas
(62 edicion, pag. 449, manifiesta que, un conceptdamental que ha cambiado en 360
grados la idea original del marketing, que “coesen la realizacion de las actividades

comerciales que dirigen el flujo de bienes y sévgiaddel fabricante o productor al
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mercado” en el entendido que los mercados noesxshra atender a las necesidades
de la empresa, sino que ésta existe para atetaenacesidades del mercado.

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercado es la recopilacionistegy analisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienssrwicios. Para los fines, hay

cuatro términos gue necesitamos incluir en esaid&fn. Estos son:

sistematico;
objetivo;

informacion y

0N R

toma de decisiones.
Por consiguiente, se define la investigacion decateys como un enfoque sistematico y

objetivo hacia el desarrollo y provision de infoaite aplicable al proceso de toma de

decisiones en la gerencia de mercadeo.

Estrategias de Comercializacién

Segun Kaotler, Philip (2003). Fundamentos de Mankg({62 edicion). pag. 71manifiesta

que, “las industrias graficas manejan basicamentetipds de estrategias de

comercializacion que las llamaremos Pasiva y Activa

Relaciones Publicas

Segun DIEZ, C. (2004), e su obra Distribucion Canakr Sera, en su pag. 54,

manifiesta que, “las Relaciones Publicas son ufjuotm de acciones de comunicacion
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estratégica coordinadas y sostenidas a lo largdietapo, que tienen como principal
objetivo fortalecer los vinculos con los distintogublicos, escuchandolos,

informandolos y persuadiéndolos para lograr corsditelidad y apoyo”

Las Relaciones Publicas implementan técnicas decrezon, marketing, publicidad y

administracion para complementar y reforzar surdpséo en el marco de un entorno
social particular y anico que debe ser estudiado m@ximo esmero para que esas
acciones puedan ser bien interpretadas y aceppaddss distintos publicos a quiénes

se dirige un programa de Relaciones Publicas.

Relaciones con "Inversionistas

Segun JOHNSTON, M. (2004). En el libro Administéatide Venta. 1a Edicion Pag.,

4, manifiesta que “el Programa de Relaciones cerrsionistas brindado por Vista

Global abarca la amplia gama de actividades pandaaya su empresa a comunicarse
con potenciales inversionistas”, esto incluyeHasrategia y Planeamiento, Soporte a
Inversionistas, Identificacion de Inversionista&gtividades Conexas y Relaciones con
Inversionistas. Los servicios de Relaciones caeriionistas se ofrecen por separado.
Sin embargo, un programa IR completamente integdadtodas las herramientas que
los inversionistas actuales usan para obtenernr@doidn - la web, e-mail, teléfono,

medios de comunicacion impresos y ferias comercidlas sinergias naturales que
existen entre todos nuestros servicios IR permitefiujo de informacion desde medios

impresos a multimedia que es siempre claro, concamsistente.

Asuntos Publicos

Los asuntos publicos: se unen la influencia de@tdacto con canales de distribucion

de alta tecnologia que permiten llegar a las agdiermas relevantes.
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La gestion de los asuntos publicos es el procesavaés del cual las instituciones
publicas dirigen los asuntos de interés generahirddtran los recursos publicos y
garantizan la realizacion de los derechos humammduena gestion de los asuntos
publicos logra este resultado esencialmente mediantliminacion de los abusos y la
corrupcién, y prestando la debida atencién al Estialderecho. El verdadero criterio
gue determina si la gestion de los asuntos pubéso%uena" consiste en el grado en
que hace realidad las promesas de los derechosnbaméos derechos civiles,

culturales, econdomicos, politicos y sociales. Lagpnta esencial es la siguiente:
¢logran las instituciones encargadas de la gesdidlos asuntos publicos garantizar
eficazmente el derecho a la salud, a la viviendg@alla, a la alimentacion suficiente, a
la educacion de buena calidad, a la buena adnaiciSir de justicia y a la seguridad
personal.

http://www?2.ohchr.org/spanish/issues/developmertguance/index.htm

Servicio

Segin PAGANO, R. (2006). En el libro Estadisticarapdas ciencias del
Comportamiento. 7ma Edicion, dice: “la caracteréstmas basica de los servicios,
consiste en que estos no pueden verse, probargegseeoirse ni olerse antes de la
compra. Esta caracteristica dificulta una seriaa#ones que pudieran ser deseables de
hacer”, entonces los servicios no se pueden iavientni patentar, ser explicados o

representados facilmente, etc., o incluso medoasidad antes de la prestacion.
El conjunto de actividades interrelacionadas quecef un suministrador con el fin de

gue el cliente obtenga el producto en el momeritmgr adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo.
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Asistencia Técnica

Un servicio de asistencia técnica oficial (SAT @it es un servicio de asistencia
técnica para la instalacion, reparacion y mantemitoi de aparatos electrodomésticos
de una determinada marca fabricante de éstos.
http://consumoteca.com/electrodomesticos/servideasistencia-tecnica-sat/servicio-

de-asistencia-tecnica-oficial

Valor

Segun VELARDE, J. (2006). En el libro Elementodaldécnica Administrativa, Pag.
16.,dice que “los clientes han evolucionado porga&o buscan Unicamente el precio
mas bajo o la buena calidad de un producto o senin la actualidad, ellos buscan y

premian a quienes les entreguen "valor" por su cam@dquisicion”.

La forma mé&s conocida de determinar el valor decatkr es a través de cotizaciones de
precios de mercado, publicadas en los periddicasanos financieros, cotizaciones
especificas proporcionadas por los proveedoreslpayperacion a efectuar, contratos
por compras de productos similares, informes tésniemitidos por profesionales
respecto del valor actual del bien o servicio, logt@s u otras listas de precios, facturas
recientes, etc. No obstante lo indicado, existsos@&n que no es posible determinar el
valor de mercado por cuanto no hay forma de compatan otro similar, ya sea que
los productos o servicios son unicos en el mercaoien porque el servicio resulta muy
especifico y/o especializado, lo que dificulta deiear el valor de mercado de estos
bienes o servicios. Es aqui donde reside la impodade la modificatoria a la Ley del
Impuesto a la Renta, al haber establecido la pmEdi de aplicar métodos de
valoracion o fijacion de precios. El valor de mel@&o es uno solo. Dependera en cada
caso de si se trata de un bien del activo fijoeouda existencia, si se trata de una
transferencia entre empresas vinculadas o si egamsferencia desde, hacia o a través

de paraisos fiscales.
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Precio

Segun VELARDE, J. (2006). En el libro Elementodaldécnica Administrativa, Pag.
16, se denomina precio “al valormonetario asignaoun bien o servicio”.
Conceptualmente, se define como la expresion det gae se le asigna a un producto
0 servicio en términos monetarios y de otros pam@mecomo esfuerzo, atencion o

tiempo, etc.

Se puede definir al precio de un bien o servicime®@l monto de dinero que debe ser
dado a cambio del bien o servicio. Otra definiaitenprecio nos dice que el precio es
monto de dinero asignado a un producto o servia suma de los valores que los

compradores intercambian por los beneficios dertemsar un producto o servicio.

Variable Independiente

Administracion deVentas

La administracion de ventas es un concepto que awejado por la mayoria de las
aplicaciones CRM (por ejemplo VCC de Best Commerizs cuales agrupan
estadisticas y procesos de venta que permitenavalgada miembro del equipo de
ventas y al grupo en su conjunto. La administrad@wentas también genera reportes e
indicadores que facilitan la medicion del desempedjo estandares robustos y claros
para todos los miembros del equipo de ventas.
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_desntas

Por lo general, toda empresa comercial dedica ctorsée la misma a que se dedique a

la administracion de ventas, y precisamente edigidexd de la administracion es

llevada a cabo por el departamento de ventas tla éiatidad empresarial.
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Técnicas de Ventas

Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo dedogtusados en la profesién de
ventas, también llamada a menudo simplemente "sentas técnicas en uso varian
altamente de la venta consultiva centrada en ehtelial muy presionado "cierre duro”.
Todas las técnicas necesitan algo de experiencée ymezclan un poco con la
adivinacion psicolégicade conocer qué motiva asoércomprar algo ofrecido por uno.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnicas_de_venta

Plan de negocios

Segun DALRYMPLE, D, (2000), en su obra Adminisibacde Ventas, marketing péag.
87, “es el plan administrativo y financiero de w@mpafia nueva y sirve para la
operacion exitosa de una alianza empresarial. pcaxen forma especifica como va a
funcionar un negocio y los detalle sobre como aedipdr, dirigir y hacer publicidad a

un negocio”.

El valor principal de su plan de negocios seraréma@on de un proyecto escrito que
evalle todos los aspectos de la factibilidad ecaocedme su iniciativa comercial con

una descripcion y analisis de sus perspectivasesapales.

Ventas

Segun VELARDE, J. (2006). En el libro Elementodaldécnica Administrativa, Pag.
16 El concepto de venta “es considerado como umaafale acceso al mercado que es
practicada por la mayor parte de las empresasiepne ina saturacion en su produccion
y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugamproducir lo que el mercado
desea”.
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Segun Philip Moler, el concepto de venta es otrm@ode acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo goenhan lugar de hacer lo que el

mercado desea.

Promociéon de Ventas

Segun, HERNANDEZ, C. (2000), en el libro El Plan Mearketing Estratégico. 22
Edicion., pag. 32, manifiesta “la promocién detasres una herramienta que consiste
en incentivos de corto plazo, a los consumidoredpsa miembros del canal de

distribucion, que buscan incrementar la comprawetda de un producto o servicio”.

El término promocién en un sentido genérico, esivedgnte a cualquier tipo de
comunicacién que se realice para apoyar a un pro@duservicio.

Publicidad

Segun, HERNANDEZ, C. (2000), en el libro El Plan Mearketing Estratégico. 22

Edicion., pag. 33, dice: | publicidad es “una padarherramienta de la promocion que
puede ser utilizada por empresas, organizaciondgcnativas, instituciones del estado
y personas individuales”, entonces es para darmmoer un determinado mensaje
relacionado con sus productos, servicios, ideastros,0a un determinado grupo
objetivo.En un sentido amplio, la publicidad es aomponente de la mercadotecnia
porque es uno de los elementos que conforma eldmigromocion (los otros son: la
venta personal, la promocion de ventas, las ralasigpublicas y el telemercadeo), y

cuya importancia y prioridad dependen:
1. de los productos, servicios, ideas u otros que pewen las empresas,

organizaciones o personas,

2. del mercado hacia los que van dirigidos y
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3. de los objetivos que se pretenden lograr.

Capacitacion de Fuerza de Ventas

La Capacitacion y formaciéon de vendedores profedés) para la venta Business
Business. Especialistas en productos intangilflegacitacion para directores, para

realizar la supervision del area comercial.

A la ahora el pie en el freno a la hora de conaidgrogramas de capacitacion y
desarrollo a gran escala, otras piensan difererftanyadoptado un enfoque distinto,
respecto a su equipo de ventas.

http://dinamicadeventas.blogspot.com/2009/05/gastapacitacion-una-forma-de.html

Promocion

Promocion de ventas, en mercadotecnia, es un etlerdera mezcla de mercadotecnia,
consiste en incentivos de corto plazo que la erapresliza para fomentar la venta de
un producto o servicio.

http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n

Segun Kotler es “la cuarta herramienta del mamgetnix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para ¢oanuos méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que compren”.
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2.5. HIPOTESIS

La implementacion de estrategias de comercialipa@érmite el incremento del

volumen de ventas en la empresa TECNISEGUROS.

2.5. SENALAMIENTO DE VARIABLES DE HIPOTESIS

s
I

Estrategias de Comercializacion

<
I

Ventas
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CAPITULO 1lI

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la presente investigacion tiene tardle cuantitativo por la naturaleza
de las variables del problema formulado y en laestigacion documental que se

recolecta informacion primaria procesada numéricaeng estadisticamente.

Fue de gran utilidad ya que al trabajar directamenn la poblacion esto nos ayuda a
conocer mas de cerca la problematica que los ereueles la misma comunidad
guienes orientan al investigador a solucionar iasuttades que tienen para el pago de
deudas o créditos.
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3.1.1. Bibliogréafica-Documental

El presente trabajo de investigacion tiene el psapdale conocer, comparar, ampliar,
profundizar y deducir diferencias enfoques concaptuy teorias de diversos autores
con informacion secundaria sobre el tema a tragdibb, textos modulos, internet, asi

como documentos validas y confiables.

3.1.2. De Campo

Los datos fueron obtenidos en el lugar donde saéugen los hechos es decir donde se
desarroll6 las actividades comerciales, para asielp@ctuar en el contexto de
transformar a una realidad. Se describid, analizdtexpreté en forma ordenada los
datos obtenidos en el estudio en funcién de laguptas o hipotesis de la investigacion,
con el apoyo de cuadros y gréficos, de ser el case discutido sobre la base de la

fundamentacion tedrica del trabajo o la tesis yslgauestos de la metodologia.

Este tipo de investigacién ayud6 a conocer madsedm@ las personas inmersas en el

problema, de tal manera que se puedo realizarvesttie 0 encuestas para definir las

causas que orillan al resultado de una carteradenc

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1. Investigacion Descriptiva

Permitié puntualizar o detallar la incidencia detastrategias de comercializacion e la

venta de seguros de la empresa TECNISEGUROS, &shanse conocié las

preferencias, las necesidades de los clientesamedas encuestas que se aplicaron.
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3.2.2. Investigacion Explicativa

La presente investigacion buscé medir el gradet#eion que existe entre las variables
para determinar estadisticamente si la variacidungees consecuencia de la variacion

de la otra variable.

3.2.3 Investigacion Correlacional

Se cumplié con el propoésito de medir el gradoraédencia entre las variables que se
manipulan en el problema, de tal manera que slaeionan la variable independiente
que se refiere a las estratégica de comercialimagida variable dependiente que es
ventas, con el fin de evaluar la variaciones depmtamiento, con la determinacion de

las causas, efectos y conceptualizando con laatd@ponible.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Para realizar la presente investigacion, la empre€2NISEGUROS pone a disposicion
del investigador la informacion necesaria de loentés para que constituya la

poblacién o universo de sus ventas.

La empresa TECNISEGUROS tiene 7 empleados y caent2672 clientes.

Para realizar la presente investigacion la empldSaNISEGUROS, se calcula la

muestra del total de la poblacion de clientes gaatiene la empresa, la misma que
permitira tener vision global de las causas y efeatas representativos que originan el
problema objeto de investigacion muestra que nangiaa un total exactitud pero si una

representacién con respecto a su poblacion.
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Valores:

Valores:
N: es el tamafio de la muestra N: 2672
z: es el nivel de confianza z:95% 0.95/2 =0.4750 =1.96
p: es la variabilidad positiva p: 0.5
g: es la variabilidad negativa g:1-0.5=05
E: es la precision o err E: 5% ( 0.05)

Desarrollo
z pqN
n=
Z pq + NE

(1.96) (0.5)(0.5) 2672
(1.96) (0.5)(0.5) +2672 (0.05)

n =336 MUESTRA TOTAL

Se obtiene una muestra de 336, se procede a riesemacuestas a latotalidade de

lamuestra de lapoblacion que tienela empresa TEEGUEROS de laciudad de
Ambato.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Hipotesis: “La implementacion de las estrategias de comereaiaidn permitird el incremento del volumen de verta la
empresa TECNISEGUROS de Ambato”.

CUADRO 1. Variable Independiente:Estrategias de Comercializacion.

CONCEPTUALIZACION  CATEGORIAS NDICADORES ITEMES TEC NICA E
INSTRUMENTO

Estrategias de comercializacion Productos - Segurode Vida | ¢Qué tipo  de Encuesta a o

Las estrategias de - Seguro de Bienesproductos ha empleados y clientes.

comercializacion establecen

todo con entidad propia a trav

del producto, que parte de |l

mision y las estrategias de
organizacion para €

posicionamiento en  rumb

comercial mas compatible

diferenciacion con ellas, a fin d

N

es

a .. .
Posicionamiento
la

|
(o]
yDiferenciacién

e

optar por él.

- Cuota de Mercsa
- Imagen
- Beneficios
- Confiabilidad
- Seguridad
- Tiempo

requerido de est
empresa?
GCOmMo considera ¢

nivel de aceptacio

¢, Qué caracteristig
le gustaria que teng

nuestros productos

de nuestra empresar

a

2[Encuesta a los emplead
ny clientes.

?
aEncuesta a los emplead

& clientes.
p
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CUADRO 2. Variable Dependiente.VVentas

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS NDICADORES ITEMES TEC NICA E
INSTRUMENTO
Es toda actividad o necesidadllecesidad - Servicio ¢,Cree usted que lo€Encuesta a lo

gue incluye un proceso person
atencion al cliente, imperson
mediante el cual, el vended
necesidades

identifica las

deseos del comprador, genera

impulso hacia el intercambio
satisface las necesidadg
beneficios vy deseos d

comprador con un producto
servicio, para lograr el benefic

de ambas partes.

al,
al
DAtencidn al cliente
0

el

bS,
eBeneficios
0

(0]

- Asesoramiento

- Beneficio
- Mala

- Buena

- Muy Buena

- Cobertura
-  Plazo

- Precio

brokers de seguros s
necesarios?

¢,Cree usted que u
capacitacion en atencid

al cliente es necesaria?

¢, Qué tipo de beneficia
adicionales le gustari
recibir usted, al adquiri

un seguro?

prempleados y clientes.
Encuesta a lo

rempleados y clientes.

sEncuesta a
aempleados

ry clientes.

12}

|2}
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Este plan contempla estrategias metodoldgicas reqseoor los objetivos e hipoétesis de la

investigacion, de acuerdo con el enfoque escogidsiderando los siguientes elementos:

Las personas que intervienen en la empresa TECNIEELS, en la presente investigacion

de este proyecto son:

Gerente.-Ernesto Holguin, encargado de la administracidmeige de la empresa.

Jefe Comercial.Roberto Vela; quien se encarga de planificar lagagey dirigir a los
asesores para cumplir con los objetivos.

Asesores de ventadiana Hallo, Diana Lopez y Carlos Davila quieneseacargan de
realizar la gestion respectiva de venta a los d&n

Ejecutivos de Siniestros.-Mayra Mayorga, se encarga de los reclamos.

Ejecutiva de Cobranzas.- Maria Fernanda Pardo, se encarga de la cobranza

Los asegurados; son todas las personas que imtemén la compra y pago de la pélizas.

En la presente investigacion se procederd a utilmemo técnica de recoleccion de

informacién las encuestas dirigidas a los 7 emplegd los 336 clientes de la muestra.

Para la presente investigacion se utilizara 2 mrestos para las encuestas:

Cuestionario dirigido a los clientes de la empfBSENISEGUROS (anexo 1)
Cuestionario dirigido a los empleados de la empf&2NISEGUROS (anexo 2)
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Plan de recoleccion de lainformacion:

CUADRO. 3.

TECNICAS

PROCEDIMIENTO

ENCUESTA

1.- ¢Para qué?

Con la finalidad de impulsar la fortaleza de vertta3ecniseguros
estableciendo sus principales causales.

2.- ¢ A qué personas o sujetos?

A losempleados, directivos y clientes de Tecnisegur

3.- ¢, Sobre qué aspectos?

Producto, promocion y atencion al cliente.

4.- ¢ Quién?

La informacion recolectada ha sido realizada paa Morales

5.- ¢ Cuando?

La primera semana del mes de Junio del 2010.

6.- ¢ DONnde?

Se realiza en Tecniseguros Ambato, la direccidéendsa Avenida los
Guaytambos — Ficoa.

7.- ¢ Cuantas Veces?

Se realizard una sola vez a cada asegurado depeesamtomado
como muestra para la presente investigacion.

8.- ¢ Como?

Utilizando un cuestionario
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACIO N

» Revision critica de la informacién recogida; esiddimpieza de informacién

defectuosa: contradictoria, incompleta, no perti@eetc.

» Repeticion de la recoleccion, en ciertos casosiddales, para corregir fallas de

contestacion.

« Para la tabulacién de datos se utilizara el soéstadistico SPSS.

 Analisis de los resultados estadisticos, destacammlencias o0 relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos e lsote

* Interpretacion de los resultados, con apoyo delcanaedrico, en el aspecto

pertinente, Comprobacion de Hipoétesis

» Para la comprobacién de la hipétesis de la preseméstigacion se va a utilizar el

estadigrafo Ji-cuadrado.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez obtenido la informacion de las encuestaslode clientes de la empresa
TECNISEGUROS y de haber tabulado los datos que aayaidestablecer diferentes

parametros se obtuvieron los siguientes resultados.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS APLICADA S A
CLIENTES DE LA EMPRESA TECNISEGUROS DE LA CIUDAD DE AMBATO

PREGUNTA No. 1

. Genero?
TABLA No. 1
GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos MASCULINO 240 71,4 71,4 71,4
FEMENINO 96 28,6 28,6 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 1
250-
200—
-2 150
=
a
=
s
[T
100—
S0—
- T !
MASCULING FEMERIMC
GENERO
Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor;: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 240 clientes que corresponde
al 71,4% del total de clientes son de género ntiascy 96 que es el 28.6% son de género

femenino.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para podeterminar si la empresa
TECNISEGUROS tiene mayor cantidad de clientes nigmsio femeninos y deducir
quien tiene mas conocimiento y necesidad de adauirseguro, lo que da a notar que el
género masculino es 3 veces mas que el femengsqguien mas siente la necesidad de
adquirir un seguro, respuesta que se debe consio@ra poder emitir informacién de lo

gue persigue la empresa.
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¢,Cual es el principal factor que usted considera fgenar un seguro?

PREGUNTA No. 2

TABLA No. 2

FACTOR PARA SEGURO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos COBERTURA 160 47,6 47,6 47,6
PRECIO 136 40,5 40,5 88,1
FORMA DE PAGO 40 11,9 11,9 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 2
2004
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COBERTURA

Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion de dasuestas, 160 clientes que
corresponden el 47.6% manifiestan que el factoa p@amar un seguro es las coberturas,
136 que es el 40.5% determinan que el factor peeelo y 40 que es el 11.9% responden

gue la forma de pago es el factor para tomar uarseg

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para paeterminar cuales son los factores que los
clientes consideran para tomar un seguro, lo que miatar que las coberturas y el precio
son los mas importantes con apenas una diferereiaind 7% y finalmente con un

porcentaje muy bajo es la forma de pago, respupstase debe considerar para poder

emitir informacion de lo que persigue la empresa.
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PREGUNTA No. 3

¢, Qué clase de seguro es para usted el mas indibpehs

TABLA No. 3

SEGURO INDISPENSABLE

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
Validos Seguro de vida 76 22,6 22,6 22,6
Seguro de biene 260 77,4 77,4 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 3

300

200

Frecuencia

100+

Fuente Encuestas

T
Seguro de vida

a clientes

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion dernasestas, 76 clientes que corresponden
al 22.6% manifiestan que los seguros mas indispénsa de viday 260 que es el 77.4%

determinan los seguros de bienes.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdeeerminar qué clase de seguro es
considerado el mas indispensable para los clietdegye da a notar que el seguro mas
indispensable es el seguro de bienes y con un mtajeemuy bajo el seguro de vida,

respuesta que se debe considerar para poder émiatimacion de lo que persigue la

empresa.
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PREGUNTA No. 4

¢, Qué seguro ha obtenido por medio de TECNISEGUROS?
TABLA No. 4

SEGURO OBTENIDO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Vehiculo 136 40,5 40,5 40,5
Incendio 60 17,9 17,9 58,3
Maquinaria 70 20,8 20,8 79,2
vida 20 6,0 6,0 85,1
Salud 26 7,7 7,7 92,9
Mercaderia 24 7,1 7,1 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 4
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Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 136 clientes que corresponde
el 40,5% manifiesta que adquirieron a través deNISEGUROS seguro de Vehiculo, 60
que es el 17,9% seguro de Incendio, 70 que es,8¥26eguro de Maquinaria, 20 que
corresponde al 6% adquirieron seguro de Vida, 26eguel 7,7% seguro de Salud y 24 que

es el 7,1% Seguros de Mercaderia.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para poekrminar que seguro han adquirido los
clientes a través de TECNISEGUROS, determinandoetjt@mo que mayor participacion

tiene es el seguro de vehiculo con el 40,5%, lodgua notar que este producto es el mas
importante para la empresa, seguido del seguroatedderia e incendio, respuesta que se

debe considerar para poder emitir informacion dgule persigue la empresa.
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PREGUNTA No. 5

TABLA No. 5

ATENCION RECIBIDA

¢, Coémo le considera usted la atencion que recibEEENISEGUROS?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje vélido acumulado
Validos Adecuado 100 29,8 29,8 29,8
inadecuado 236 70,2 70,2 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 5
2504
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FuenteEncuestas a clientes

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 100 clientes que corresponde
al 29,8% manifiesta que la atencién que han regid@l TECNISEGUROS es buenay 236

gue es el 70,2% indica que es mala.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdd@mrminar como esta considerada la
atencion al cliente de TECNISEGUROS y deducir @dgrde satisfaccion que tiene el
cliente, lo que da a notar que la empresa no estdoduna buena atencion a sus clientes,
respuesta que se debe considerar para poder émiatimacion de lo que persigue la

empresa.
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,Se siente usted
TECNISEGUROS?

PREGUNTA No. 6

totalmente tranquilo al

TABLA No. 6

TRANQUILIDAD DE SEGURO

adquinr

seguro  por

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 276 82,1 82,1 82,1
No 60 17,9 17,9 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 6
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Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion de dasuestas, 276 clientes que
corresponden al 82.10% manifiestan que si seesiemanquilos al adquirir el seguro a
través de TECNISEGUROS y 60 clientes que es €9% tleterminan que no.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para poeterminar si los clientes se sienten o0 no
seguros al adquirir un seguro a través de TECNISEG® y deducir la confianza que
tienen los clientes en la empresa, lo que da a gatael 82.10% que es un porcentaje muy
alto se sienten tranquilos y tienen confianza esmaresa, respuesta que se debe considerar
para poder emitir informacion de lo que persiguedaperativa en todos los niveles de la

organizacion.
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PREGUNTA No. 7

¢, Sus compras en seguros como las realiza?

TABLA No. 7
COMPRA DE SEGUROS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos CONTADO 130 38,7 38,7 38,7
CREDITO 206 61,3 61,3 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 7
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Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor;: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 130 clientes que corresponde
al 38,7% pagan el seguro adquirido de contado y 16 es el 61.3% manifiesta que

adquieren a crédito.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdetrminar si los clientes adquieren los
seguros de contado o con financiamiento, y dedudirs clientes conocen las 2 formas de
pago, lo que da a notar que la mayor parte de lleates adquieren los seguros con
financiamiento, respuesta que se debe considerarppger emitir informacion de lo que

persigue la empresa.
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PREGUNTA No. 8

¢, Considera que el tiempo de pagos en la pélirédite es adecuado?

TABLA No. 8
TIEMPO DE PAGO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 122 36,3 36,3 36,3
NO 214 63,7 63,7 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 8
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Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor;: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derdasestas, 122 clientes que corresponde
al 36,3% considera que el tiempo de pago que ti@lefinanciarse un seguro Si es
adecuado, y 214 que es el 63.7% manifiestamque

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdderminar si el tiempo que tienen los
clientes para cancelar el valor del seguro cuasdmanciado es adecuado y deducir si los
clientes estan de acuerdo o buscan mayor tiempdpmpe podemos notar que la mayor
parte de los clientes no estan de acuerdo y buster mayor tiempo para el pago,

respuesta que se debe considerar para poder émiatimacion de lo que persigue la

empresa.
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PREGUNTA No. 9

¢,Por qué medio de comunicacién usted conoce sobBtros servicios?

TABLA No. 9

MEDIOS DE COMUNICACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Radio 84 25,0 25,0 25,0
Prensa 84 25,0 25,0 50,0
Revista 168 50,0 50,0 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 9
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Fuente Encuestas a clientes

ElaboradoPor;: Ana Morales

60



Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacién denasestas, 84 clientes que corresponde
al 25% manifiesta que conocen de los servicios EENISEGUROS a través de la radio,

84 que es el 25% por la prensay 168 que e3%l por medio de revistas.

Interpretacion

La realizacibn de esta interrogante era para patiterminar porque medio de
comunicacion los clientes conocen de nuestrosa@esyiy deducir cual es el mejor medio
para mantener la publicidad, lo que da a notar lgueevista es el mejor medio de
comunicacion, mientras que la radio y el periddienen igual porcentaje pero de igual
forma siguen siendo necesarios, respuesta que Is® awmnsiderar para poder emitir

informacién de lo que persigue la empresa.
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PREGUNTA No. 10

TABLA No. 10

BENEFICIOS ADICIONALES

¢, Qué tipo de beneficios adicionales le gustaridirecusted al adquirir un seguro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Mejores coberturas
aiguales costos 150 44,6 44,6 44,6
Mayor plazo de
financiamiento 90 26,8 268 714
Descuentos 96 28,6 28,6 100,0
Total 336 100,0 100,0
GRAFICO No. 10
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 150 clientes que corresponde
al 44,6% manifiestan que les gustaria tener megjooberturas al mismo costo, 90 que es
el 26,8% prefieren que el plazo de pago al firensei sea mayor y 96 que es el 28,6%
quieren beneficiarse con descuentos.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pddgrminar qué beneficios adicionales
prefieren adquirir los clientes, y deducir cualédsel de mayor importancia para ellos, 1o
gue da a notar que los clientes prefieren tenepne®jcoberturas pero al mismo costo,
respuesta que se debe considerar para poder émiatimacion de lo que persigue la

empresa.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS APLICADA S A
CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA TECNISEGUROS DE LA CIUDAD DE
AMBATO

PREGUNTA No. 1

¢, Genero?
TABLA No. 11
GENERO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  MASCULINO 3 42,9 42,9 42,9
FEMENINO 4 57,1 57,1 100,0

Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 11
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Fuente Encuestas a clientes internos
ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 3 personas que corresponde al

42,9% son de género masculino y 4 que es el 5A.tlesgénero femenino.
Interpretacion
La realizacion de esta interrogante era para pdderminar el género de los clientes

internos que tiene la empresa TECNISEGUROS, deulades la mayoria son de sexo

femenino y en un porcentaje menor de sexo masculino
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¢,Cual cree usted que es el principal factor queabelscliente para tomar un seguro?

FACTOR PARA ADQUIRIR SEGURO

PREGUNTA No. 2

TABLA No. 12

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos COBERTURA 4 57,1 57,1 57,1
PRECIO 2 28,6 28,6 85,7
FORMA DE PAGO 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 12
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Fuente Encuestas a clientes internos

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion de elasuestas, 4 empleados que
corresponden al 57,1% manifiestan que los clientssan cobertura, 2 que es el 28,6%

indican que es el precio y 1 que corresponde 8Pdduscan facilidades de pago.
Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para paeterminar cuales son los factores que los
clientes consideran para tomar un seguro, lo que miatar que las coberturas es el factor

mas importantes, respuesta que se debe considesap@der emitir informaciéon de lo que
persigue la empresa.
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PREGUNTA No. 3

¢, Qué clase de seguro es el que mas buscan lagsHen

TABLA No. 13

CLASE DE SEGURO

Porcentaje Porcentaje
_ _ Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SEGURO DE VIDA 2 28,6 28,6 28,6
SEGURO DE BIENES 5 71,4 71,4 100,0
Total 7 100,0 100,0
GRAFICO No. 13
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ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 2 empleados que corresponde
al 28.6% manifiesta que los clientes buscan segigogda y 5 que es el 71,4% indican

gue los clientes buscan seguros de bienes.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdeeerminar qué clase de seguro es
considerado el mas indispensable para los clietdegye da a notar que el seguro mas
indispensable es el seguro de bienes y con un mtajeemuy bajo el seguro de vida,

respuesta que se debe considerar para poder émiatimacion de lo que persigue la

empresa.
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PREGUNTA No. 4

¢, Qué ramo de seguro es el que vende con mayaodé&ail

TABLA No. 14
RAMO DE SEGUROS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos VEHICULO 2 28,6 28,6 28,6

INCENDIO 1 14,3 14,3 42,9

MAQUINARIA 1 14,3 14,3 57,1

VIDA 1 14,3 14,3 71,4

SALUD 1 14,3 14,3 85,7

MERCADERIA 1 14,3 14,3 100,0

Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 14
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ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 2 empleados que corresponde
el 28,6% manifiesta que el seguro de vehiculosl emie se vende con mayor facilidad,
todos los demas ramos que son Incendio, Maquinafida, Salud y Mercaderia
respondieron cada empleado uno por seguro quengésdiacil de vender.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para padekerminar que seguro es e mas facil para
los asesores vender, determinando que el ramo gyerrparticipacion tiene es el seguro
de vehiculo, lo que da a notar que este productel @mportante para la empresa, sin
embargo los demas ramos también son consideracibddavender ya que el asesor puede

estar especializado en cada ramo.
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PREGUNTA No. 5

5.- ¢ Como le considera usted al proceso de veataEGNISEGUROS?

TABLA No. 15
PROCESO DE VENTAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos = ADECUADO 5 71,4 71,4 714
INADECUADO 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0
GRAFICO No. 15
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ElaboradoPor: Ana Morales

72




Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 5 empleados que corresponde
al 71,4% manifiestan que el proceso de ventasesuado y 2 que es el 28,6% manifiesta

gue es que es inadecuado.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdeéerminar si los empleados de la
empresa tienen conocimiento con el proceso de yventa maneja TECNISEGUROS, y
deducir si estan de acuerdo con el proceso, ladguee notar que la mayoria de empleados
si estan de acuerdo con el proceso de ventas,esispgue se debe considerar para poder

emitir informacion de lo que persigue la empresa.
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PREGUNTA No. 6

¢ Se siente usted totalmente capacitado para asadosaclientes sobre seguros?

TABLA No. 16

ASESORAMIENTO CLIENTES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 5 71,4 71,4 71,4
NO 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 16
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Fuente Encuestas a clientes internos

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 5 empleados que corresponde
al 71,4% manifiestan que se encuentran totalmeapacttados para dar a los clientes el
mejor asesoramiento, 2 empleados que es el 28.68ifiesta que no se encuentran

capacitados.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdeéerminar si los empleados de la
empresa se encuentran totalmente capacitados pasarar de forma adecuada a los
clientes, y deducir que porcentaje de los empleegtpsieren una capacitacion, o que da a
notar que la mayoria de los empleados se encudnirarcapacitados y que un porcentaje

menor les gustaria capacitarse de mejor forma.
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PREGUNTA No. 7

¢, Cree usted que los clientes tienen confianza empaesa TECNISEGUROS?

TABLA No. 17
CONFIANZA EN A EMPRESA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  SI 4 57,1 57,1 57,1
NO 3 42,9 42,9 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 17
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Fuente Encuestas a clientes internos

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion de elasuestas, 4 empleados que
corresponde al 57.1% manifiestan que los clienteBesen confianza en la empresa
TECNISEGUROS y 3 que es el 42,9% indican que liestds no tienen confianza.
Interpretacion

La realizacion de esta interrogante es para podermdinar si los clientes tienen o no

confianza en la empresa TECNISEGUROS y deduciraa@de la misma, respuesta que

se e considerar para poder emitir informacion dgu persigue la empresa.
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¢, Considera usted que los plazos de cobro en leapal crédito son los adecuados?

PLAZO DE COBRO

PREGUNTA No. 8

TABLA No. 18

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos SI 2 28,6 28,6 28,6
NO 5 71,4 71,4 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 18
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Fuente Encuestas a clientes internos

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 2 empleados que corresponde
al 28,6% manifiestan que el tiempo que la emprésae tpara financiamiento si es

adecuado y 5 que es el 71,4% manifiestan que no.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pdderminar si el tiempo que tiene la
aseguradora para financiar la prima del seguroresamlecuado y deducir cual sera el plazo

correcto, respuesta que se debe considerar paea @mitir informacion de lo que persigue
la empresa.
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¢,Con que medios de comunicacion cuenta TECNISEGUBDSofrecer sus productos?

Frecuencia

Fuente Encuestas a clientes internos

PREGUNTA No. 9

TABLA No. 19

MEDIOS DE COMUNICACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos RADIO 1 14,3 14,3 14,3
PRENSA 2 28,6 28,6 42,9
REVISTA 4 57,1 57,1 100,0
Total 7 100,0 100,0
GRAFICO No. 19

ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion denasiestas, 1 empleado que corresponde
al 14,3% manifiesta que la empresa tiente comdardicomunicacion la radio, 2 que es

el 28,6% el periddico y finalmente 4 que es el %iddican que las revistas.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para poerminar si los empleados de empresa
conocen sobre los medios de comunicacion que lgeampresa, deducir cual sera el mejor
de los medios para transmitir informacion, lo que ad notar que todos los empleados

conocen sobre los medios de comunicacion de laesapr
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¢, Qué tipo de beneficios adicionales cree ustedbgsean los clientes para adquirir un

PREGUNTA No. 10

seguro?
TABLA No. 20
BENEFICIOS ADICIONALES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos MEJORES

COBERTURAS A 4 57,1 57,1 57,1
IGUAL COSTO
MAYOR PLAZO DE
FINANCIAMIENTO L 14,3 143 1.4
DESCUENTOS 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 20
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ElaboradoPor: Ana Morales
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion de elasuestas, 4 empleados que
corresponde al 57.1% manifiestan que los clientefigpen mejores beneficios en las
coberturas, 1 que es el 14.3 es el mayor pladmdeciamiento y 2 que es el 28,6% cree

gue buscan descuentos.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para pddgrminar que beneficios adicionales
prefieren adquirir los clientes, y deducir cualédsel de mayor importancia para ellos, lo
gue da a notar que los clientes prefieren tenepne®jcoberturas pero al mismo costo,
respuesta que se debe considerar para poder émiatimacion de lo que persigue la

empresa.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacion de hipotesis

Ho = Hipotesis nula

La implementacion de estrategias de comercialinaci@d incrementara las ventas en la
empresa TECNISEGUROS de la ciudad de Ambato.

Hi = Hipotesis alterna

La implementacién de estrategias de comercialipasidincrementara las ventas en la

empresa TECNISEGUROS de la ciudad de Ambato.

Nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.
Prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis se escogforiaula del Ji cuadrado

X= > (fofe)?

fe
¥2=ji cuadrado

Z_ =sumatoria
fo =frecuencias observadas

fe =frecuencias esperadas
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Pregunta 1

5.- ¢ Como le considera usted la atencion que recif&E@NISEGUROS

ADECUADO

Pregunta 2

5.- ¢, Como le considera usted al proceso de ventas @BIIHEGUROS

ADECUADO INADECUADC

TABLA 21

¢, Como le considera usted la atencion que recif&E@NISEGUROS

VALORES REALES

INADECUADO

3 ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
ADECUADO INADECUADO
CLIENTES INTERNOS 5 2 7
CLIENTES
EXTERNOS 100 236 336
TOTAL 105 238 343

_ (Total o margiral de renglon)(total o marginal de columna)

fe =

N
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TABLA 22

¢, Como le considera usted al proceso de ventas GABEGUROS

FRECUENCIA ESPERADA

5 ALTERNATINATIVAS
POBLACION
ADECUADO INADECUADO
CLIENTES INTERNOS 2.1 4.9
CLIENTES EXTERNOS 102.9 233.1

Grados de libertad

gl= (Filas -1) (Columnas-1)
gl= (F-1) (C-1)

gl=(2-1) (2-1)

gl= (1) (1)

g=1

Una vez obtenidas ldrecuencias esperadas, se utila&iguiente formul:

(0 —E)*

¥t=3 £
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TABLA 23

RESPUESTA DE LA , | O-Ey
, 0 E 0-E | (O-E)
POBLACION E
CLIENTES INTERNOS /
S|
5 2.1 2.9 8.16 3.81
CLIENTES INTERNOS /
NO 2 4.9 2.9 8.16 1.68
CLIENTES EXTERNOS
S|
100]  102.9 2.9 8.16 0.08
CLIENTES EXTERNOS
NO 236  233.10 2.9 8.16 0.04
X2 = 5.60

El valor calculado del ji cuadrado con el graddiblertad 1 y el nivel de satisfaccion de 5%
ha sido de 5,60

Zona de aceptacidn

5.60 Zona de rechazo

Decision final

%2=5.60<y2

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipatetasy se acepta la hipotesis alterna es

decir se confirma el establecimiento de estratedgasomercializacion para incrementar las
ventas en la empresa TECNISEGUROS.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado una investigacion detlsacbn de la empresa a través de
encuestas a los clientes y de haber interpretash@lzado los resultados se ha llegado a las
siguientes conclusiones y recomendaciones paréaqrapresa pueda llegar a cumplir sus

objetivos planteados.
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5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el andlisis e interprétade las encuestas en el presente trabajo

de investigacion, podemos manifestar las siguiesgeslusiones:

En el sector asegurador, los clientes de sexo nirg@on quienes participan mas en la

adquisicion de seguros en la ciudad de Ambato.

De los resultados obtenidos se desprende que lzrtoms es el principal factor que

consideran los clientes para adquirir un seguro.

La atencion a los clientes no es buena considergndoes un bien intangible donde la

principal herramienta para cerrar el negocio egdacion

El ramo de seguro que mayor acogida tiene en ataderes de vehiculos, marcando una

diferencia considerable con las demas.

El proceso de ventas que aplica TECNISEGUROS esidmmrado adecuado en un 71,4%,

un porcentaje importante pero que aun se podriararej

Los asesores de la empresa en su gran mayoriecgenéran capacitados para dar a los
clientes el mejor asesoramiento y con la mejor cad@npersonalizada, sin embargo el

pequefio porcentaje puede ser capacitado.
Solo el 57.1% de los clientes tienen total conféaen la empresa productora de seguros lo

gue se puede intuir que gran cantidad de clientesstan satisfechos con la atencion,

gestion de ventas o pos-venta que la empresaaséggiradoras ofrecen.

89



Al utilizar la prueba estadistica del Chi cuadractin datos obtenidos de las encuestas v,
después de realizar la comprobacion de la hipégsisteada: “la implementacion de
estrategias de ventas permitira a TECNISEGUROSimentar las ventas” se determina
gue se acepta porque el valor Xc=10,56>Xt=5.60eyca@hformidad a lo establecido en la
Regla de Decision, se rechaza la hipétesis nukaacepta la hipotesis alterna, es decir se
confirma que la aplicacion de marketing estratégmermitira lograr una mayor

participaciéon en el mercado.
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5.2 RECOMENDACIONES

La investigacion realizada permite aplicar las igigies recomendaciones

Ante un mercado la mayoria de los clientes soregle masculino, segun se deduce de las
encuestas realizadas a los clientes de la empEE€NIBEGUROS, conviene analizar y

decidir estratégicamente aspectos como:

¢A quiénes (cuales segmentos de clientes) debacresientar?

¢, Qué razones pueden tener las mujeres para nesatee en adquirir un seguro?

Si el principal factor que considera un clienteapadquirir un seguro son las coberturas se
debe efectuar un estudio de las coberturas queeofrea competencia, con el fin de
esclarecer si las coberturas estan dentro de loefjumercado requiere o se necesitan

realizar algunos cambios.

La empresa no puede centralizar sus ventas enlarraao o producto, se recomienda

aplicar estrategias de diversificacion para incrgardas ventas en los demas productos.

Si las encuestas a clientes determinan que laiateaclos clientes no es buena, se debe
tomar una medida inmediata ya que la herramients importante para vender un bien

intangible es la atencién al cliente, se puede atgraa los empleados sobre todos los
ramos de seguros y una capacitacion de motivacaiencion al cliente para que el mismo

mejore.
Considerando que el proceso de ventas de TECNISEISJU& adecuado en un 71,4%,

podemos detectar que hay un buen porcentaje goeesie mejorar, lo que se recomienda
una revision del proceso e identificar etapas deedauede mejora.
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Si existe personal que aun no esta totalmente itagagara asesorar a los clientes de la

mejor forma, se recomienda la capacitacion dedes@es.

Toda empresa busca que el 100% de sus clientegnteoil confianza en el servicio que
este les brinda, para lo cual se recomienda realiz&studio a los proveedores de seguros
ya que de ellos depende en gran porcentaje laatmaique el cliente pueda tener en su

asesor.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

Disefiar Estrategias de Comercializacion para inentan las ventas de la empresa
TECNISEGUROS.

93



Institucion Ejecutora

Empresa asesora y productora de seguros TECNISEGUREpartamento Comercial.

Beneficiarios

Clientes Internos: Inversionistas, gerentes, empleados administi@tiyoempleados
operativos.

Clientes Externos:Clientes corporativos, empresariales, personales.

Ubicacion

Provincia:  Tungurahua

Ciudad: Ambato

Parroquia: Atocha - Ficoa

Sector: Ficoa

Calle: Av. Los Capulies

Tiempo estimado para ejecucion

Inicio: Septiembre/2010 Fin: Agosto 2011

Equipo técnico responsable

Investigador: Ana Morales Estrella
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Tutor: Dr. Walter Jiménez

Gerente: Ernesto Holguin

Costo

El costo sera de acuerdo al desarrollo de lastegiaa que se van a realizar en la presente
propuesta USD. 3.900,00

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Entre los principales factores que influyen para lguempresa TECNISEGUROS no pueda
incrementar las ventas, encontramos la mala aterecios clientes donde la mitad de los
mMimos no estan satisfechos con la atencion quedudrido, esta problematica no se puede
considerar relevante ya que la herramienta m&tafuental para la venta de un seguro es
la atencion, considerando que se va ofrecer unibtangible que aun no es calificado de

gran necesidad en nuestro pais por la escasaacdiiseguro que tenemos.

Otro factor que se debe considerar y que es dtadsude una mala atencion al clientes es
la confianza que tiene la empresa TECNISEGURO®itana que de igual forma en un
50% de sus clientes no tienen confianza en el em@gmto y seguridad que le brinda la
empresa, esto también afecta a la produccién deraggobligando al cliente a que no
desee renovar el seguro ya que si fue mal atemdidee la necesidad de seguir cancelado
un valor por tener el bien asegurado si este na s@r cubierto en caso de efectivizar un

reclamo.

Es fundamental que si nuestro pais y especialmamgstro mercado objetivo que es la

ciudad de Ambato, no tiene una cultura de segurlzs gran mayoria de las personas y
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bienes no se encuentran asegurados, se debe cangjde hay un gran mercado para
explotar, pero lo primero es crear la necesidadekrliente, que los seguros sean
considerados como una inversiéon a la tranquilidddepestar de la familia, partiendo de
este gran antecedentes las ventas de TECNISEGURG@rpser incrementadas si se

aplican estrategias adecuadas de comercializacion.

La empresa SAYO S.A. implemento estrategias de mmatizgacion mediante una alianza
estratégica con Seguros Guayas y Banco de Guayaguitea una posicion en Banco de
Guayaquil del broker o asesor de seguros SAYO @uien se encarga de asegurar todas
las garantias reales de los créditos otorgado$temeo, con el fin fundamental de brindar
una atencion agil y personalizada, la producd®seguros aumento notablemente para el
broker o asesor justificando la posicion cread&ryegando una buena utilidad para las tres

partes aliadas.

6.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo permite a la investigadora isidiquayores conocimientos de técnicas,
herramientas y estrategias que se pueden aplicauneanempresa de acuerdo a la
problematica que tenga, a su vez servira de baasdytaros investigadores que propongan

una misma tematica.

Para la empresa TECNISEGUROS es fundamental reajistificar la propuesta
presentada para la empresa, considerando que lesargsta perdiendo clientes por varios
factores que en las encuestas se han detectaddp sima opcion precisa y oportuna

presentar esta propuesta.
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La propuesta es necesaria también para incremantanta de seguros, considerando que
el mercado local aun no esta bien explotado, lasustlas estrategias ayudaran a cumplir
este objetivo y mejorar los resultados de la enagpres

Al incrementar las ventas y la produccion de segla@mpresa requerira de mas asesores,
creando fuentes de trabajo que ayuden a reductatas de desempleo que hoy en dia
angustian a nuestra sociedad.

6.40BJETIVOS

Objetivo General

Disefiar estrategias de comercializacion por mddian plan de marketing que permitira

incrementar las ventas de la empresa TECNISEGUROS.

Objetivos Especificos

» Diagnosticar la situacion actual de la empresa NEBEGUROS, respecto al

desarrollo de estrategias de comercializacion.

» Disefar estrategias de comercializacion que pemnmtaementar las ventas.

» Elaborar un plan de accién y control para la im@etacion de las estrategias de

comercializacion.
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6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Factibilidad Econdmica

La siguiente propuesta es vial economicamenteanfikrramente ya que la gerencia esta
debidamente interesada en invertir en este proyamteiderando que los rubros que se
requieren para el desarrollo de la misma se pueflstar el presupuesto de gastos de la

empresa.
Factibilidad Tecnoldgica

La empresa cuenta con una tecnologia adecuaddapanalementacion de las estrategias
propuestas, considerando que entre las empresasas@roductores de seguros que busca
invertir en tecnologia si esto le ayuda a mejondfuacionamiento.

Factibilidad Organizacional Operativa

Contar con una estructura organizacional operatwgecuada le ha permitido a
TECNISEGUROS, desarrollarse en forma adecuadarsbeargo el crecimiento acelerado
puede influenciar en que se requiera de un anglisdnbios operativos oportunos para que
el servicio no desmejore siendo este el principr@amental de la empresa.

6.6 FUNDAMENTACION

Estrategias de Comercializacion

Segun datos HERNANDEZ, C. (2000),en su obra El BeMarketing Estratégico. PAG.

65,manifiesta que,” las industrias graficas mandgasicamente 2 tipos de estrategias de

comercializacion que las llamaremos Pasiva y Attiva
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Mediante un proceso sistematico para desarroltamoydinar decisiones, estas brindan para
implementar una orientacion hacia el mercado, sigstninun enfoque para la recoleccion
de informacion para desarrollar y coordinar laguestas tacticas y herramientas para

empresa o firma”.

Una metodologia de disefio de estrategias de caatizacion para empresas con fines de
lucro. La direccion estratégica como nuevo estilo de diéec empresarial que busca
adecuar la gerencia contemporanea a los cambiosegestan produciendo ha comenzado a
introducirse y a ser aplicada en nuestras orgainizes con resultados satisfactorios. El
perfeccionamiento empresarial en el que se en@udntmersa nuestra economia ha
determinado “como una de las principales funciateela empresa socialista cubana dirigir
el proceso de la planeacion estratégica y la DBOcamo organizar, dirigir y controlar la
actividad de mercadotecnia y venta de la empresa etras “En este contexto nuestras
organizaciones se encuentran ante la necesidaémdbiar sus métodos de gestion, asi
como su filosofia, teniendo en cuenta que el cedér@atencion de las empresas son sus
clientes, con sus necesidades y deseos, lo queregie “el empleo de técnicas modernas
de direccién empresarial, adecuadas a nuestragcommas y basadas en las mejores y mas
avanzadas practicas contemporaneas.

www.gestiopolis.com/.../de marketing/.../disenimht

Cualquier estrategia de mercadeo, cuenta con véaitsres que se interrelacionan y
actlan conjuntamente. Por ejemplo, cuando una diimpkecide vender Unicamente por
Internet, debera preocuparse por el desarrollondeabsite, formas de pago por comercio
electronico, distribucion de mercancias por comtn si decide vender en los hogares,
necesitard mantener una fuerza de vendedores adedoHetos informativos y segun el

tipo de actividad que desarrolla debera establesteategias y procesos.A continuacion las

estrategias que se deberan tener en cuenta siemprercadeo. (Mas importantes).
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1. Estrategia de Seleccion del Mercado Objetivo:

Definir claramente una necesidad para un mercagativly sera el primer elemento de la
estrategia de mercadeo. Es imperativo definir sanuial, sus caracteristicas y formas de

compra, sus niveles de consumo y preferenciasgpeaacar de manera exitosa.

2. Estrategia de Desarrollo del Producto:

Identificada la necesidad del mercado y su potersaguira el desarrollo de los productos
a ofrecer en dicho mercado. Aparte del problemdadproduccion, es clave definir la
composicion adecuada de los productos a ofrecerjnaas de productos, el andlisis de
consumo (Cémo consume el mercado objetivo o el woior tipico con el fin de

desarrollar el producto) y formas presentacion.

3. Estrategia de Distribucion:

Las actividades de logistica y distribucion serémo punto de la estrategia de mercadeo.
Incluye: los canales por los cuales se van a bistrlos productos, las formas de entrega,
las alianzas comerciales de venta y todas lasidaties relacionadas con el manejo del
producto, su cuidado y su llegada al consumidal.fdunca olvidar las 4P: Plaza Producto

Precio Promocién (Quinta P): Personalizacion
4. Estrategia de Promocioén y Publicidad:
Es la parte en donde la empresa hace conocer aestadon objetivo los productos y

servicios que ofrece, llegando de manera direceEas@mal) o indirecta (masiva) al

consumidor.
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Algunos medios a utilizar son: Television, radicgnsa, Internet, Folletos directos, vallas,

publicidad personal, telemercadeo etc.

Segun el tipo de producto y de clientes, la empilebara determinar la mejor combinacién

de estrategias de mercadeo para ser exitosa esatadllo de su actividad comercial.

5. Estrategia de Ventas:

¢, Como se va a vender?, ¢Qué tipo de fuerza desvemtea a utilizar?, ¢ Cuales seran las
politicas de crédito y pago?, ¢Cuales seran logosme ventas?, ¢Cuél es el nivel
aceptable de ventas?, ¢ Cuanto se puede ofreaer?, et

6. Estrategia de Precios:

Determinacion de los precios dados los siguieneesslementos (mas importantes).
Capacidad de compra, Nivel socioeconémico, Costes Rtoduccién, Costos de
Distribucion, Costos financieros, Costos logistjicGestos de Publicidad y Promocion,
Salarios etc.

Importante: (Comparacion de precios con la comp&gn

Sobre el Precio: La determinacion del precio gesegientacion, el precio determina en
muchas ocasiones el segmento de mercado al quentpeflegar (Bienes de lujo, Estratos
altos, Medios o bienes de consumo masivo de bajm)co

7. Estrategia de Comunicacion y Servicio al Cliente

Partiendo de la forma de comunicarse con los cowgues (Manera personal o

impersonal) y del tipo de producto, se debe delkarnana estrategia de servicio al cliente
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gue logre satisfacer siempre las necesidades aei$msos y que genere gran valoracion de

marca.

Importante:La parte de servicio al cliente permi#einteraccion entre la empresa y el

consumidor asi que debe ser considerada como pata el desarrollo de la empresa

especialmente cuando se manejan servicios.

8. Estrategia de Asistencia Técnica y Manejo de Has:

Si el producto es susceptible de esta estrategjiae@esario definir las formas de asistencia
a implementar: manejo de garantias con terceros pgraraciones, asistencia técnica
directa, asistencia técnica indirecta, centros ukjag y reclamos, centros de asistencia,

asistencia especializada etc.

La asistencia técnica es otra forma importantentigaccion con el usuario y determinara

preferencia o abandono de la marca.

9. Estrategia de Localizacion:

Determinar la localizacion segun el caso de:

. Plantas de produccion.

. Puntos de ventas.

. Puntos de distribucion (mayoristas o0 minoristas)
. Edificios administrativos.

. Puntos de pago.

. La fuerza de ventas.

. Vendedores.

. Transportes y manejo de cargas (si es el caso)
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10. Estrategias de Branding e Imagen Empresarial:

Esta comprobado que las empresas con fuerte ndeiémarca y alto respeto comercial son
mas exitosas que aquellas que tienen una mala mtkgmarca o social.

En la actualidad las empresas manejan presupuestasofrecer patrocinios, hacer obras
benéficas, dar regalos a clientes, mantener reegisaciales etc., para mostrar una buena

imagen, ayudar y beneficiarse indirectamente dreiégna publicidad.

11. Estrategias de Personal y Calidad:

Dentro de las politicas internas de las empresaacmtraran elementos como:

. Salarios.

. Remuneraciones.

. Capacitacion.

. Calidad en planta.

. Produccién actualizada.
. Tecnologia.

Que determinaran en buena medida la eficienci&cg@a de la empresa. La determinacion

de las politicas internas de produccion constitai@itima gran estrategia de mercadeo.
Ventas

Segun el autor JOHNSTON, M.. (2004). Administradi@nVenta “el concepto de venta es
considerado como una forma de acceso al mercadesgpeacticada por la mayor parte de

las empresas que tiene una saturacion en su produccuyo objetivo es vender lo que
producen, en lugar de producir lo que el mercadeale
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Plan de Marketing

El plan de Marketing es una herramienta que sieebase para los otros planes de la
empresa (por ejemplo el plan de produccién o eniiiero); asigna responsabilidades,
permite revisiones y controles periédicos paralvesdos problemas con anticipacién. En
un escenario cada vez mas competitivo hay menogciesppara el error la falta de
prevision. Por ello el plan de Marketing se corteieen un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1. FILOSOFICA

6.7.1.1Mision del Negocio

Hacemos la diferencia con un servicio excelentasésoria en seguros para la proteccion y

tranquilidad de nuestros clientes.

6.7.1.2Vision del Negocio

Ser la primera opcién en la asesoria y compragiersg en el ecuador

6.7.1.3Valores Empresariales

- Actuar con honestidad y responsabilidad.- exigrlignte que lea los contratos del

seguro y explicar cada punto para solventar caglaetud.
- Hacemos las cosas con pasion.- estamos pues@siseta de la empresa.

104



- Tenemos un compromiso con la excelencia.- el patspel servicio que brindan
debe ser excelente.

- Valoramos a las personas.- todas las personas secanerespeto, atencion y
servicio con excelencia.

6.7.1.4Politicas (4rea de comercializacion)

- Las podlizas que se reciben de las aseguradoras deb¢otalmente revisadas para

entregar al cliente.

- Laentrega de las pdlizas a los clientes debe &rimmo en 48 horas de recibirlas.

- Toda solicitud de cliente debe ser despachada noaeim%8 horas.

- Las cotizaciones se deben entregar a los clientesmmente en el formato de
TECNISEGUROS, para mantener una imagen corporativa.

- Para los clientes patrimoniales (corporativos),resizaran comités de seguros

donde se revisaran las nuevas necesidades y sisidst|os clientes.

- Alos clientes se les entrega cotizaciones miniambXaseguradoras para que tenga

opciones y escoja la mejor.
- La cobranza a la aseguradora, se realiza una vdzncado el pago de la cuota

inicial y firmada la pdliza, en un plazo maximo & dias. Mediante cheque a
nombre de TECNISEGUROS.
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6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1. Analisis de Macro y Micro Ambiente

ANALISIS EXTERNO

GRAFICO 21. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

POLITICO Y ASPECTOS SOCIO MACRO AMBIENTE DE LA
LEGAL CULTURALES EMPRESA

GOBIERNO RECURSOS

HUMANOS

INDUSTRIA

MERCADOO

A

ORGANIZACION

ECONOMIA
SECTOR

INDUSTRIAL

DEMOGRAFICO

TECNOLOGIA ASPECTO

INTERNACIONAL

106



Factores Econémicos

Analizando los factores econdémicos del pais serm@ta que un 20% de la sociedad
econOmicamente activa, tienen ingresos que supareanasta familiar, permitiéndoles
destinar un valor para asegurar su salud, vida ®emes, considerando que la tranquilidad

es una inversion.

Factores Sociales

Las variables que se identifican en el entorncadenmpresa son: el crecimiento del indice
de inseguridad y delincuencia en el pais, en li®d$ 2 afios ha sido acelerado el aumento
de los accidentes en los hogares, de transitordkgsoy mas aun de los robos, asaltos, rifias
gue desencadenan en una necesidad de buscarematald que salvaguarde la seguridad
de la familia y de sus bienes, sin embargo al atemezsas tasas se incrementa los
siniestros y reclamos para las aseguradoras, queefepar deben de igual forma proteger
la asegurabilidad que tienen sus clientes, viénadddigados a incrementar las tasa del

seguro de acuerdo al ramo y al riesgo que esta.teng

Factores Tecnologicos

La tecnologia en lo referente a su avance estdoestante crecimiento al igual las
tecnologias de informacion actuales que en todanigcion se estan implantando con
nuevos y mejores sistemas operativos para ofratenejor servicio y a tencién a sus
clientes.

Factores politicos

Otro de los factores externos que influye en el paamiento de la empresa son los

aspectos politicos del pais, ya que en la actuhlida aseguradoras y empresas asesoras y
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productoras de seguros se encuentran regidas SoR&ERINTENDENCIA DE BANCOS

Y DE SEGUROS, las mismas que han sido una de Idespmas atacada por el actual

gobierno, viéndose obligados a eliminar valoresegafos por gastos de emision u otros y

mas bien incrementando impuestos sociales exigidiestinados para el gobierno.

GRAFICO 22. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

5 FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Otra herramienta de gran utilidad para el anafisita industria en la cual opera la empresa
es el modelo de las cinco Fuerzas Competitivas.

Competidores Potenciales

Nuestros competidores potenciales serian todasllasuempresas grandes Asesoras y
productores de seguros.

Proveedores

Los proveedores son la parte fundamental de egpeesa es de gran importancia que se
tenga identificado a cada proveedor y su espeathilieh los ramos y la atenciéon que

ofrecen para asignar adecuadamente a cada clientgga proveedor del seguro y servicio

requerido.

Clientes

Nuestros clientes son mas bien de un nivel soadad@uico medio y medio alto que han

incursionando en la cultura de seguros.

Entre nuestros principales clientes tenemos:

« AUTOMOTORES DE LA SIERRA S.A.
+ GRUPO HERRADURA

« PLASTICAUCHO INDUSTRIAL

* VISPRIN
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Productos Sustitutos

Los productos sustitutos al hablar en el ambittbdeseguros pueden ser los dispositivos de
seguridad y las alarmas que se podria considenao cma alternativa para no adquirir un
seguro, sin embargo estos productos sirven pasgemrelos robos pero no en caso de
accidentes o fenomenos naturales lo que se podrsiderar a los seguros como un

producto que no tiene un sustituto en todos sussam

Una vez analizado las cinco fuerzas que influyenlaerempresa TECNISEGUROS
podemos establecer un nivel de importancia de nadade las fuerzas competitivas, que

permiten conocer cuél es el de mayor importanaia lgamisma.
6.7.2.2 F.O.D.A.
Fortalezas
- Contar con varias empresas proveedoras de sequlasiedad
- Tener 30 afos de experiencia en el mercado
- Contar con personal capacitado
- Suficiente liquidez
Oportunidades
- Incremento delictivo y fendmenos naturales
- Crecimiento de la cultura de seguros en la Ciudad

- Mercado aun no explotado

- Crecimiento del mercado automotriz
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Debilidades

- Falta de adecuadas estrategias de comercializacion

- Inadecuada atencién al cliente

- Proveedores que incumplen las condiciones del m@goc
- Falta de manual de funciones

Amenazas
- Politicas gubernamentales
- Competencia desleal

- Situacién economica del pais

- Cierre de aseguradoras
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6.7.2.3 Analisis Interno (PCI)

TABLA 24

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA - PCI

FACTORES PESO CALIFICACION [PONDERADO
FORTALEZAS

Contar con varias empresas

proveedoras de seguros en la ciudgd 0,15 3 0,45

Tener 30 afios de experiencia en el

mercado 0,15 3 0,45
Contar con personal capacitado 0,10 2 0,20
Suficiente liquidez 0,05 1 0,10

Falta de estrategias de
comercializacion 0,20 3 0,60

Inadecuada atencion al cliente 0,15 2 0,30

Proveedores que incumplen las

condiciones del negocio 0,15 2 0,30
Falta de manual de funciones 0,05 1 0,10
1.00 2.50

Resultado promedio de 2,50 es un valor de 0,5@mpcma de la media, esto significa que
la organizacion necesita trabajar en sus estrateg@a aprovechar sus fortalezas y

responder a sus debilidades.
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6.7.2.1Anélisis Externo (POAM)

TABLA 25

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA — POAM

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

Incremento delictivo y fendmenos

0,10 2
naturales 0,20
Crecimiento de la cultura de seguros en la 3
ciudad 0,15 0,45
Mercado aun no explotado 0,15 3 0,45
Crecimiento del mercado automotriz 0,1C 0,2C

Politicas Gubernamentales 0,1t 3 0,4%
Competencia desleal 0,15 3 0,45
Situacién econdmica del pais 0,10 0,20
Cierre de aseguradoras 0,10 2 0,20

1,00 2,60

Resultado promedio de 2,60 es un valor de 60 pomende la media, esto significa que la
organizacion necesita trabajar en sus estrategies @provechar sus oportunidades y

responder a sus amenazas.
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TABLA 26

Alto impacto

Medio impacto

Bajo impacto
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6.7.2.5 OPERATIVO

6.7.2.6. Objetivos Estrategicos

Objetivos Estratégicos

Programa de

Disefiar publicidad

Plan de

Fondo de inversién

Estrategias de

calificacion capacitacion seguro comercializacion
* Proporcionar un * Publicidad  en  un * Mejora el conocimiento.  Fondos de Inversién * Permite desarrollar una
excelente servicio de periédico local « Mejora la relacién jefes- amplian sus objetivos de ventaja competitiva
proteccion a las personas * Publicidad por radio vy subordinados inversién de manera de Permite aprovechar las
y a su patrimonio televisién ’ captar la mayor ganancia oportunidades de
* Generar un rendimiento ¢ Disefiar un  mensaje * e promueve la posible de cada ddlar mercado
real a sus inversionistas creativo comunicacion a toda la que hacen trabajar * Reduce los riesgos o
organizacion. amenazas
* Fondos de Inversion ® Permite  ejecutar la

e Permitird identificar las
fortalezas de las
aseguradoras y la
confianza que el cliente
tendrd a adquirir un
seguro

® El espacio en medios de
comunica con no tiene
limites podrd dar
mensajes largos, o sélo
unas cortas dirigida a
todas las personas

® La capacitacion a los
miembros que
conforman la empresa
dard que se fortalezcan
conocimientos nuevos

estan regulados por ley
para evitar los fraudes
hacia los inversores. De
esta forma su dinero
estara resguardado por
la ley.

estrategia de marketing
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Objetivos Estratégicos

Plan de incentivos

Estrategias de
control

Manual de
funciones

Nuevos nichos de
mercado

Incrementar cultura
para asegurarse

v

v

v

v

v

Sencillos de calcular y
faciles de entender
para el personal.

Son equitativos

Las recompensas estan
vinculadas con el

* Implementar

condiciones para los
empleados

+ Sefialar limites juridicos

* indica las funciones vy
actividades a ser
cumplidas por los
miembros y la formaen
que las mismas deberan
ser realizadas

- Para tener un tamafo

suficiente como para ser
rentable.

- Tener una capacidad
econdmica para
satisfacer las

e Permitira llegar a
clientes potenciales

desempefio necesidades.
* Permitird recompensar * Permitird que el personal * Instruir a los empleados - Para poder satisfacerla - Beneficiarse de un

al empleado a través del
salario por su capacidad
inmediata de brindar los
servicios de la empresa

administrativo  cumpla
satisfactoriamente con
los objetivos de Ia
empresa.

de sus obligaciones vy
derechos en la empresa

se debe aumentar la
escala de las actividades.
Se debe consolidar la
corrigiendo

posicidn,
fallas administrativas

compromiso
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6.7.2.7. Estrategias Operacionales
CUADRO 4

FODA

OPORTUNIDADES
01 Crecimiento de la cultura de seguros
02 Mercado aun no explotado
03 Incremento delictivo y fenémenos naturales
04 Crecimiento del mercado automotriz

AMENAZAS
Al Politicas gubernamentales
A2 Competencia desleal
A3 Situacion econdmica del pais
A4 Cierre de aseguradoras

FORTALEZAS
F1 Contar con varias empresas proveedoras de segulag
ciudad.
F2 Tener 30 afios de experiencia en el mercado
F3 Contar con personal capacitado
F4 Suficiente liquidez

FO (Maxi - Maxi)

Explotar el mercado que aun no ha sido cubieraraio la
necesidad en posibles clientes.

(F3, F4,02,04)

FA

(Maxi - Mini)
Implementar paquetes de seguros a me
costo, mediante condiciones y cobertu
adecuadas, para clientes de una situa
econdmica débil.

(F1,F4,A1,A2)

nor
as

Cion

DEBILIDADES
D1 Falta de estrategias de comercializacion
D2 Inadecuada atencion al cliente
D3 Proveedores que incumplen las condiciones del megoc
D4 Falta de manual de funciones

DO (Mini - Maxi)
Implementar un programa de mejoramiento de ateraligtiente

para todo el personal de Tecniseguros, media@eapacitacion

y motivacién que comprometa a los funcionarios gorae y
cambiar la percepcion de los clientes en cuantealicio que
brinda la empresa.

(D1,D02,01,02)

DA

Realizar una Alianza Estratégica con una institug
que necesite del asesoramiento y produccion

(Mini - Mini)

i6
de

seguros para incrementar las ventas y obtener

resultados efectivos para las dos partes.

(D1, D2, D3,A1, A2, A3)
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6.7.2.8 Planes de Accién

CUADRO 5. Plan de accion plaza

OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

TIEMPO

PRESUPUESTO

Explotar el
mercado que au
no ha sido cubiert
mediante ung
atencion

personalizada par
crear la necesida

en clientes.

Visitar institucionesg
publicas y privadas pat
crear la necesidad ¢

clientes.

-Visitar las
instituciones

-Dar a conocer €
servicio.

-Ofrecer facilidades d
pago.

Crear la necesidad €

el cliente

Jefe Comercial:

Roberto Vela

1 mes

USD 1.000,00
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CUADRO 6. Plan de accion precio

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE | TIEMPO | PRESUPUESTO
Implementar Alianza con los -Hacer una cita con Ig Gerente : Ernesto| 3 meses | 650 dolareg
paquetes d¢ proveedores de 13 gerentes de Ig Holguin americanos

seguros a meng
costo  mediants
condiciones
coberturas

adecuadas, pal
clientes de un:
situacion

econdmica débil.

seguros

(aseguradoras).

aseguradoras de
ciudad.

- Escoger un luga
imparcial.
(Restaurant).

-Crear una figura de u
buen negocio.

- Negociar
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CUADRO 7. Plan de acci6n servicio

OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

TIEMPO

PRESUPUESTO

Implementar un program
de mejoramiento d
atencion al cliente para toc
el personal de
Tecniseguros, mediante u
capacitacion y motivacio
que comprometa a |Ig
funcionarios a mejorar
cambiar la percepciéon ¢
los clientes en cuanto
servicio que brinda |

empresa.

Capacitar, motivar
y evaluar a todo el

personal

- Seleccionar empresg
de capacitacior
expertas en motivacio
- Solicitar cotizacioney
- Contratar la mejo
opcion.

- Medicion.

Gerente: Ernesto
Holguin
Jefe Comercial:

Roberto Vela

3 meses

USD 2.000,00
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CUADRO 8. Plan de accién promocion

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE | TIEMPO | PRESUPUESTO
Realizar una Alianzg Alianza con -Hacer una cita con Ig Gerente: Ernesto 3 meses USD 250,00
Estratégica con  un cooperativas qu¢ 5 gerentes de Ig Holguin
institucion que necesit estan cooperativas

del

produccién

asesoramiento

de segurg
para incrementar g
ventas y obtene
resultados efectivos pa

las dos partes.

incursionando
en el

financiamiento
de bienes con

garantias reales

seleccionadas.

- Escoger un luga
imparcial.
(Restaurant).

-Crear una figura de u
buen negocio.

- Negociar
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6.8 ADMINISTRACION

GRAFICO 23. Organigrama Estructural

COBRANZAS

JUNTA DE
ACCIONISTAS
ASESORAMIENTO
"""""""""""" LEGAL
GERENTE
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
FINANCIERO COMERCIAL
SINIESTROS VENTAS
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GRAFICO 24. Organigrama Funcional

JUNTA GENERAL

Controlar los acuerdos

GERENTE

Cumplir los acuerdos de la

junta

ASESORAMIENTO

LEGAL

JEFE FINANCIERO

Obtener resultados adecuadgs

EJECUTIVO DE EJECUTIVO DE
COBRANZAS SINIESTROS
Mantener la carterg Atender reclamos

vencida minima

Direccién de las Estrategias
Gerente: Ernesto Holguin

Jefe Comercial: Roberto Vela
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

El control del plan se ejecutara en funcion dehpla accion, presupuesto y en los meses
establecidos para la captacién y adecuacion rigpec

Financiamiento

Para contar con el financiamiento adecuado panardauesta se lo hara con recursos
propios del establecimiento referente a los mgaesse desarrollara la implementacién de
las estrategias en la empresa TECNISEGUROS

¢, Quiénes solicitan evaluar?

Son todos los interesados en la evaluacion, eg,decgerente generalde la empresa
TECNISEGUROS.

¢Por qué evaluar?

Toda propuesta aplicada, debe ser evaluada pateamsisrealmente con los recursos que
utilizamos se estan cumpliendo con los objetivoRgeopuesta y lo planificado y si tiene
utilidad la propuesta.

¢Para qué evaluar?

Para ver si se estd cumpliendo con lo planificadpoy consiguiente obteniendo los
resultados esperados.
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¢, Qué evaluar?

el resultado que ha tenido en los clientes lasategfias que hemos implementado vy el
impacto de las mismas.Lo que la propuesta de asialuanide es el cumplimiento de las
actividades planteadas, esto en relacion al tiessfimado para los mismos y a los recursos
destinados para su ejecucion.

¢, Quién evalua?

Refleja que en ciertos casos las personas cumpletiples funciones y aunque resulta

incoherente el que evaluara es el gerente.

¢,Cuando evaluar?

Los periodos determinados para la evaluacion serapodealizar semanalmente
considerando que el control se debe realizar peentamente para asi obtener buenos
resultados

¢, Como evaluar?

El proceso metodoldgico para realizar la evaluadeia propuesta, con cuestionarios.
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ANEXOS



Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA

Encuesta dirigida a los Clientes de la empresa TEGEEGUROS.

Objetivo: Contribuir con estrategias de comercializacionlizaimdo los elementos del
marketing operativo, para incrementar la venta degus en la empresa
TECNISEGUROS.

Instructivo: Por favor conteste con sinceridad y veracidad.eMonecesario poner su
nombre. Lea detenidamente y marque con una X altelanativa correspondiente:

1.- GENERO

1.1. Masculino ()

1.2. Femenino ()
2.- ¢ Cual es el principal factor que usted considampara tomar un seguro?
Coberturas ()

Precio ()

Forma de Pago ()
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3.- ¢ Qué clase de seguro es para usted el mas ipdissable?

Seguro de Vida ()
Seguro de Bienes ()

B o] 0 (U= PP PPPPPPSPPP

4.- ¢ Qué seguro ha obtenido por medio de TECNISEGUBRS?

Vehiculo ()
Incendio ()
Maquinaria ()
Vida ()
Salud ()

Mercaderia ()

5.- ¢ Como le considera usted la atencion que recide TECNISEGUROS?

Adecuado ()

Inadecuado ()
4. ;Se siente usted totalmente tranquilo al adquirir o seguro por medio de
TECNISEGUROS?
Sl () NO ()
EPONQUE? ..

7.- ¢, Sus compras en seguros como las realiza?

Contado............... Crédito...............
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8.- ¢Considera que el tiempo de pagos en la pdlia crédito es adecuado?

Sl NO

B o] 0 (U= PP PRSPPI

9.- ¢ Por qué medio de comunicacién usted conocdés®nuestros servicios?
Radio ()
Prensa ()
Revista( )

Indiqgue nombre del Medio..........oovii i

10.- ¢Qué tipo de beneficios adicionales le gustarfecibir a usted al adquirir un

seguro?
Mejores coberturas a igual costo ()
Mayor plazo de financiamiento ()
Descuentos ()
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Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA

Encuesta dirigida a los Clientes Internos de la enrmpsa TECNISEGUROS.

Objetivo: Contribuir con estrategias de comercializacionlizaimdo los elementos del
marketing operativo, para incrementar la venta degus en la empresa
TECNISEGUROS.

Instructivo: Por favor conteste con sinceridad y veracidad.eMonecesario poner su

nombre. Lea detenidamente y marque con una X altelanativa correspondiente:

1.- GENERO

1.1. Masculino ()
1.2. Femenino ()

2.- ¢Cudl cree usted que es el principal factor queusca el cliente para tomar un

seguro?
Coberturas ()
Precio ()
Forma de Pago ()
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3.- ¢ Qué clase de seguro es el que mas buscan liestes?

Seguro de Vida ()
Seguro de Bienes ()

B o]0 U= PP

4.- ¢ Qué ramo de seguro es el que vende con mayaxifidad?

Vehiculo ()
Incendio ()
Maquinaria ()
Vida ()
Salud ()

Mercaderia ()

5.- ¢ Como le considera usted al proceso de ventas TECNISEGUROS?

Adecuado ()

Inadecuado ()

6.-¢,Se siente usted totalmente capacitado para ases a los clientes sobre seguros?

Sl () NO ()
PO QUE 2. ——————————arattaaa ..

7.- ¢ Cree usted que los clientes tienen confianzala empresa TECNISEGUROS?

Sl () NO ()

B o 0 U= PRSPPI
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8.- ¢Considera usted que los plazos de cobro ersl@dlizas a crédito son los
adecuados?

Sl () NO ()

B o]0 U= PP

9.- ¢Con que medios de comunicacién cuenta Tecnigegs para ofrecer sus

productos?
Radio ()
Prensa ()
Revista ()

Indique nombre del MediO..... ...

10.- ¢Qué tipo de beneficios adicionales cree ustegle buscan los clientes para

adquirir un seguro?
Mejores coberturas a igual costo ()

Mayor plazo de financiamiento ()

Descuentos ()
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